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  Институт музыкальных инициатив (ИМИ) — независимая некоммерческая организация, развивающая музыкальную индустрию в России. Мы работаем как с профессионалами индустрии, так с молодыми музыкантами, которые стремятся ими стать.


  Среди проектов ИМИ для начинающих музыкантов:


  
    	Еженедельные вебинары от ключевых экспертов в индустрии на нашем ютьюб-канале.


    	Возможность найти работу или партнера по проекту в разделах «Вакансии» и «Специалисты».


    	Узнать больше о том, как работать и добиваться успеха в индустрии благодаря отобранным сайтам, книгам, телеграм- и ютьюб-каналам, в разделе «Источники».

  


  Обо всем этом можно узнать на нашем сайте, в паблике «ВК» или телеграм-канале!
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  Дорогие друзья!


  Мы подготовили инструкцию, которая поможет сделать первые шаги в музыкальной индустрии. Наше пособие адресовано молодым музыкантам и менеджерам — тем, чьи проекты только начинают выступать, записываться и продвигать свою музыку.


  Мы убеждены, что сейчас любой музыкант на начальном этапе может развивать свой проект самостоятельно: в эпоху стримингов и социальных сетей появилось много удобных и доступных инструментов для организации концертов, продвижения и дистрибуции музыки.


  Сегодня вы можете сами вести аккаунты группы в соцсетях и запускать рекламные кампании, а также загружать треки на цифровые площадки и продвигать свои записи.


  Безусловно, все это потребует значительных усилий, но именно первые правильно сделанные шаги могут стать фундаментом будущей карьеры в музыкальной индустрии.


  В нашей инструкции профессионалы делятся знаниями и ноу-хау, дают советы по организации концерта и тура, проведению pr- и smm-кампаний, а также рассказывают о том, как взаимодействовать с лейблами и дистрибьюторами.


  Авторы и рецензенты инструкции организовали множество концертов и фестивалей, занимались менеджментом музыкантов, выпускали и продвигали альбомы, а также оказывали артистам юридическую поддержку. Наши эксперты сотрудничают как со звездами, так и с новичками.


  Важная часть инструкции «Я музыкант. Что делать?» — ликбез по авторскому праву. Как показывает наш опыт, молодые артисты часто не думают о юридических аспектах работы с музыкой, из‐за чего порой оказываются в сложных ситуациях — например, теряют права на собственные треки. Мы призываем думать о правовых вопросах заранее, чтобы избежать возможных судов, сохранить свободу творчества и права на ваши песни.


  Верим, что наши советы помогут вам найти и завоевать первую аудиторию.


  Актуальную версию нашего проекта вы всегда можете найти на сайте ИМИ в разделе «Инструкция».


  Институт музыкальных инициатив


  Глава 1
Организация клубного концерта


  Выступления — это первые шаги в музыкальной индустрии для абсолютного большинства музыкантов. Вы можете начать давать концерты, даже не имея официальных релизов. Именно на клубных выступлениях музыканты учатся взаимодействовать между собой, понимают, как вести себя на сцене и удерживать внимание аудитории. Благодаря концертам артисты получают и первые навыки работы в музыкальной индустрии, занимаясь менеджментом, продвижением и коммуникацией с концертными отделами клубов. Именно поэтому начать нашу инструкцию мы решили с подробного гида по организации клубного концерта.


  Шаг 1. Подготовка промопакета


  Из чего состоит промопакет


  Первое, что вам потребуется для проведения любого выступления, — подготовить ряд промоматериалов, своеобразное портфолио артиста. Оно пригодится вам как на стадии переговоров с клубом, так и на всех дальнейших этапах продвижения: эти материалы будут использоваться в ваших социальных сетях и в публикациях в СМИ.


  Промопакет состоит из:


  
    • пресс-релиза группы;


    • ее фотографий;


    • лайв-видео;


    • демозаписей или ссылок на лучшие треки ваших официальных релизов.

  


  Помните, что арт-директорам клубов приходит очень много писем с предложениями о концертах. Наличие у музыканта промопакета — дополнительный аргумент в пользу того, чтобы он обратил внимание на ваше письмо.


  Как подготовить пресс-релиз


  Пресс-релиз — текст с базовой информацией о проекте. В нем могут содержаться общие сведения, но он может быть и привязан к конкретному событию — выходу альбома, клипа или началу тура. Многие музыканты сегодня сконцентрированы на новых форматах интернет-продвижения и недооценивают важность пресс-релиза, считая подготовку текста о группе атавизмом. Но это совсем не так. Пресс-релиз понадобится для описания группы в соцсетях, материалы из него будут использоваться в анонсах концертов на сайтах клубов, а еще этот текст станет основным источником сведений о вашем проекте для журналистов.


  При составлении пресс-релиза имеет смысл идти «от противного»: все время напоминать себе, чего в нем не должно быть и как он не должен выглядеть. Главная ошибка, которую совершают молодые музыканты, — попытка сделать все «как у больших». Начинающие артисты открывают страницу любимой группы в «Википедии» и пишут собственную биографию по образу и подобию звездной. Помните: подробности вашей жизни из разряда «Пошел после школы в армию, там начал играть на гитаре» в пресс-релизе не нужны. Читать длинный текст про малоизвестного артиста никто не станет.


  Кроме того, доверия к тексту никогда не прибавляют штампы. Фразы вроде «Стильные гитары, харизматичный вокал и проникновенная лирика не оставят равнодушными ни единого зрителя» не сообщают о вас решительно ничего.


  И наконец, не пишите тексты по принципу «Сам себя не похвалишь — никто не похвалит». Пресс-релиз, несомненно, рекламный материал, он должен подсвечивать все ваши сильные стороны. Но когда в анонсе концерта команды, выступающей в клубе на 50 человек, видишь фразы «Артист, которого ждали» и «Не пропустите главное музыкальное событие этого сезона», это вызывает лишь скепсис и не работает на привлечение публики. Напротив, если у вас есть реальные достижения (участие в крупных фестивалях, отзывы музыкальных критиков, высокая посещаемость концертов, большое количество подписчиков в социальных сетях), смело включайте их в текст.


  Универсального рецепта хорошего пресс-релиза не существует. Текст может быть как экспрессивным по подаче, так и сухим, в формате новости в ленте информагентства. Он может занимать два абзаца, а может — целую страницу. Самое главное — пресс-релиз призван рассказывать именно о вашем проекте. Сторонний читатель должен хотя бы примерно понять из него, о какой музыке идет речь.


  Далеко не все музыканты владеют навыками копирайтинга. В этом случае не стесняйтесь обращаться к профессионалам: наверняка в вашем окружении есть сотрудники рекламных агентств, журналисты или промоутеры, имеющие опыт написания пресс-релизов. За несколько тысяч рублей вы получите универсальный текст, который сможете использовать как на ваших, так и на сторонних ресурсах.


  Примеры
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Два очень плохих пресс-релиза, найденных в расписании концертов одного из московских клубов.
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https://i-m-i.ru/textbook/2/003.pdf

      Так выглядел первый пресс-релиз «Краснознаменной дивизии имени моей бабушки». Невыстроенный и наивный, этот текст тем не менее привлекал внимание к группе.

    
  


  Какие фото должны быть в промопакете


  История знает немало случаев, когда качественные фотографии делались на смартфон, но такие успехи скорее исключение: начинающая группа вряд ли сможет сделать качественную фотосессию своими силами. Так что и здесь тоже не стесняйтесь обращаться к профессиональным фотографам.


  Помните: вам нужна не просто одна хорошая картинка, а несколько фотографий разных форматов (вертикальные и горизонтальные, концертные и постановочные), причем в полиграфическом качестве (с разрешением не менее 300 DPI). Это важно, потому что многие клубы используют собственные шаблоны афиш, на которых меняются только дата, изображение артиста и название концерта. Фоторедактор в СМИ также может попросить у вас концертный снимок, а не студийный. Не забывайте и о том, что для обложек событий в социальных сетях вам понадобятся горизонтальные фотографии. Если выступлений у вас еще не было или вас на них никто не фотографировал, лайв-фото можно сделать во время репетиции.


  Стоит иметь в виду, что качественные снимки понадобятся не только для рекламы концертов и других промокампаний. Кроме того, профессиональные фото пригодятся для оформления аккаунтов и постов в соцсетях.


  Для чего нужно качественное демо


  Если у вас уже есть студийные релизы и вы представлены в стримингах, этот пункт не для вас. Если же вы только-только отрепетировали концертную программу и готовы к выступлениям, вам обязательно нужно сделать демозапись. На какое‐то время она станет вашей визитной карточкой.


  Сегодня многие репетиционные базы предлагают услугу живой поканальной записи с последующим сведением. Это значительно дешевле полноценной студийной записи.


  Если у вас нет ресурсов для полноценной студийной работы, запишите лайвом как минимум три наиболее показательных трека. Это понадобится и для переговоров с арт-директорами клубов, и, возможно, для общения с рекорд-лейблами и фестивальными промоутерами.


  Примеры


  
    [image: img411a4cbac8dd4ccfaf7350211aeb43f6] 

    
      1. В 2017 году группа «Пасош» официально выпустила сборник демозаписей разных лет.


      2. Демо Сергея Сироткина пятилетней давности. Тогда он пел на английском, спустя несколько лет его русскоязычные песни «Бейся сердце, время биться» и «Выше домов» стали хитами.

    

  


  Для чего нужны качественные лайв-видео


  В отличие от пресс-релиза, качественных фотографий и демозаписи, для организации клубного концерта лайв-видео необходимы далеко не всегда. Тем не менее недооценивать этот пункт не стоит.


  Во-первых, сегодня слушатели все чаще знакомятся с новой музыкой через YouTube. Во-вторых, видео можно встроить не только в анонс на сайте клуба, но и в статьи в интернет-СМИ; наличие хотя бы одного качественного ролика с лайвом станет огромным плюсом для этих материалов.


  В-третьих, организаторы фестивалей очень часто просят предоставить именно видео: промоутерам важно понять, как группа звучит и выглядит живьем, насколько убедительно она будет смотреться на большой сцене. Снятые на телефон ролики с перегруженным звуком, которые любят выкладывать и присылать молодые артисты, для вышеперечисленных целей не подойдут.


  Наконец, в‐четвертых, видео хорошо работают в рекламе концертов в соцсетях: их фрагменты в вертикальном формате можно использовать для сторис в Instagram, а горизонтальные — во «ВКонтакте» и в Facebook. Ролики можно как прикреплять к постам, так и использовать в таргетированной рекламе.


  Помните: на начальном этапе вам важно произвести максимальный эффект, первое впечатление — самое сильное.


  Как и в случае с записью демо, сделать лайв-видео с одной песней сегодня достаточно просто и недорого. Такую услугу предоставляют и репетиционные базы, и студии звукозаписи. Картинка пишется с двух камер, звук — с пульта, затем делают быстрый монтаж и сведение. Лайв-видео будет стоить от 10 000 рублей в зависимости от расценок конкретной репетиционной базы на съемку, запись, сведение и монтаж.


  Конечно, по качеству такие видео будут сильно недотягивать до лайва в телеэфире и до профессиональных концертных съемок. Тем не менее для молодой группы наличие качественно снятого концертного видео — огромный плюс при диалоге с клубными и фестивальными промоутерами.


  Примеры
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    https://i-m-i.ru/textbook/2/006.pdf


    
      Лайв-видео гаражной группы Glosoli, которое помогло ей стать участницей фестиваля «Дикая мята» в 2018 году.
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    https://i-m-i.ru/textbook/2/007.pdf


    
      В августе 2019 года Dvanov выступили на Пикнике «Афиши» на сцене «ИМИ. Новая музыка». Это видео вышло в июне 2018 года, через месяц после релиза дебютного русскоязычного альбома группы.

    

  


  Шаг 2. Составление технического и бытового райдеров


  Что такое райдеры


  Райдеры (технические и бытовые) — документы с перечнем вещей, необходимых артисту для выступления.


  Технический райдер — это список звукового и светового оборудования для концерта. В него также входят требования по проведению саундчека — то есть предконцертной отстройки звука — и самого выступления. В бытовом райдере расписываются требования по пребыванию музыкантов в городе, их транспортировке, проживанию и питанию.


  Райдеры — непубличные документы: ваши требования по техническому оборудованию, а также питанию и проживанию широкой публике знать не нужно. Обычно артисты адресно высылают райдеры промоутерам (например, загрузив в папку на «Яндекс.Диск» или Google Drive). Впрочем, иногда их можно найти и в свободном доступе — например, в прикрепленных документах в пабликах музыкантов во «ВКонтакте». Перед составлением собственного документа имеет смысл по возможности изучить райдеры гастролирующих артистов, близких вам по стилистике, — просто для того, чтобы понять логику построения и адаптировать ее под ваши нужды.


  Составление технического райдера, как и многих других документов, всегда лучше доверить профессионалам. Если у вас нет собственного звукорежиссера — сами подготовьте список того, что вам действительно необходимо на сцене, этот документ станет вашим первым райдером. Также обязательно внесите в концертный договор пункт о том, что райдер является приложением к договору и обязателен для исполнения.


  Общие принципы составления технического райдера


  Нет универсальных советов по составлению райдеров: это могут быть как документы, подготовкой которых занимается целая команда профессионалов, так и простое перечисление того, что необходимо музыкантам для выступления.


  Имейте в виду: если вы начинающий артист, который играет в маленьких клубах, «тяжелые», детально проработанные райдеры, как правило, не только невыполнимы, но и не нужны. Не копируйте райдеры звезд — попытка произвести на промоутеров впечатление многоопытного профессионала может сыграть вам в минус: каждый сложный или необычный пункт райдеров подразумевает дополнительные затраты для принимающей стороны. Любой арт-директор клуба внимательно изучает эти документы, прежде чем принять решение о проведении концерта.


  В технический райдер входит:


  
    • описание аппаратуры, которую артист везет с собой, и той, которую должен предоставить организатор;


    • стейдж-план (схема расстановки и подключения оборудования на сцене);


    • инпут-лист (порядок и способ подключения аппаратуры);


    • комментарии — в них содержатся требования по проведению саундчека и концерта, рекомендации по настройке звука и зачастую список оборудования, с которым артист принципиально не работает.

  


  Также в техрайдере прописываются штрафные санкции за невыполнение его пунктов — от неустоек до отмены концерта без возврата предоплаты за него.


  Вновь подчеркнем, что технический райдер может сильно повлиять на бюджет концерта и, соответственно, целесообразность его проведения. Состоявшийся артист может потребовать для своего выступления оборудование определенных производителей, но для молодого музыканта эта опция почти всегда недоступна: если придется заказывать бэклайн — сценическую аппаратуру — дополнительно, концерт может получиться нерентабельным.


  Так что арендовать оборудование, которого нет в клубе, вам, скорее всего, предложат за свой счет.


  На что нужно обратить внимание при составлении технического райдера


  В свете этого ваш райдер на начальном этапе должен быть универсальным и содержать действительно необходимые пункты — держите в голове, что в региональном клубе, скорее всего, не будет ни акустической системы нужной вам марки, ни требуемого пульта, ни гитарных кабинетов. К примеру, вот райдер молодой группы, которая попросила не публиковать ее название:


  Для выступления требуется: два вокальных микрофона на стойках типа «журавль», гитарный комбик, басовый комбик, вертушка для диджея, ударная установка (не менее трех стоек под «железо», не считая стойки для хай-хэта, малый барабан; «железо»и педаль барабанщик возит с собой), не менее трех мониторов и двух независимых мониторных линий.


  Даже при таком, казалось бы, простом и понятном райдере важно предусмотреть все мелочи. Любой арт-директор расскажет вам массу историй про барабанщиков, которые считали, что все необходимое есть на площадке, и приезжали, например, без своего малого барабана. Из-за такой мелочи, если она выясняется на саундчеке, концерт может сорваться. Поэтому обратите внимание: авторы райдера акцентируют внимание на том, что часть инструментов ударник привозит с собой. Но вместе с тем в их документе есть и требование барабанщика: не менее трех стоек под «железо», не считая стойки для хай-хэта. Правда, три барабанные стойки есть далеко не в каждом клубе. Если количество стоек не оговаривалось заранее, ваш барабанщик может прямо на саундчеке узнать, что на площадке их не хватает, и ему придется играть на том, что есть.


  Это самое главное: четко прописывайте в райдере все детали. Если гитаристу не подходит комбик определенной марки, напишите об этом. Если для вашей аппаратуры нужно десять розеток на сцене, обязательно подчеркните это. Если вы не возите с собой шнуры и на саундчеке вам понадобятся три провода «джек-джек» и один XLR, тоже не забудьте это указать. Если вы передвигаетесь на минивэне и возите с собой бэклайн или какую‐то его часть, непременно обозначьте, что именно вы собираетесь взять с собой.


  Помимо списка оборудования, указывайте в техрайдере, сколько времени вам необходимо на саундчек. Рекомендуется уточнить, что отсчет времени идет с момента готовности сцены: это важное напоминание для клубного звукорежиссера: к началу отстройки звука сцена должна быть собрана.


  Стейдж-план для маленьких площадок нужен далеко не всегда (хотя сделать его совсем не сложно, для этого существуют специальные сервисы — см., например, www.stage-plan.com). То же самое справедливо и для инпут-листа. Помните, однако, что для выступлений на фестивалях наличие стейдж-плана и инпут-листа обязательно: технический директор заранее собирает райдеры всех групп и исходя из них заказывает оборудование на фестивальную площадку.


  Что касается света, то в небольших клубах, скорее всего, не будет хорошей световой аппаратуры: даже экран и проектор есть далеко не везде. Кроме того, начинающие артисты редко выступают с собственным светоинженером и виджеем, а в маленьком клубе своего световика попросту нет. Поэтому готовьтесь к тому, что на площадках может быть только статичный свет. Если у вас серьезные требования по свету, вписывайте их в райдер, но настраивайтесь на то, что это ограничит ваши возможности: многие площадки просто не смогут принять вас у себя.


  Наконец, в техрайдере обязательно должна быть указана контактная информация звукорежиссера артиста, а если его нет — кого‐то из музыкантов, кто лучше всех в группе разбирается в технике. Будьте готовы к тому, что звукорежиссер площадки, прочитав ваш райдер, перезвонит и предложит свой вариант оборудования и подключения исходя из возможностей клуба.


  Примеры


  
    [image: imgb524a988e3d94debb786bf7938917503_1] 

    https://i-m-i.ru/textbook/2/008.pdf


    Технический райдер инди-поп-группы Parks, Squares and Alleys.
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    https://i-m-i.ru/textbook/2/009.pdf


    Технический райдер андеграундного нойз-рок-трио Jars.

  


  Общие принципы составления бытового райдера


  В бытовых райдерах звезд можно увидеть массу требований, которые могут показаться странными: от встречи в аэропорту на автомобиле класса люкс до предоставления пяти пар носков и блока сигарет. И если первый пункт связан со статусом артиста, то второй и третий действительно могут быть необходимы в туре: плотный гастрольный график по схеме «переезд — гостиница — саундчек — выступление» не оставляет музыкантам времени даже для похода в магазин.


  Для независимого артиста, самостоятельно организующего свою гастрольную жизнь, очень важно соблюсти баланс между возможностями промоутеров и собственным комфортом. Как и в случае с техническим райдером, бытовой — всегда дополнительный бюджет для принимающей стороны.


  Не забывайте: туры — это не только приключение для молодой группы, но и источник сильного стресса. Поэтому всегда старайтесь предусмотреть возможность регулярного сна и нормального питания. Впрочем, и здесь необходимо сопоставлять свои пожелания с реальностью: если вы выступаете в клубе на 100 человек, в нем может не быть гримерки, а у организатора не будет возможности обеспечить вас ничем, кроме самого необходимого. Вносите в райдер действительно важные пункты и будьте готовы к компромиссам.


  На что обратить внимание при составлении бытового райдера


  Обязательно укажите, сколько человек входит в команду артиста, требования по транспорту (самолет, купе, плацкарт). Не забудьте рассказать про возможный перевес при перелете или дополнительное багажное место в поезде (для тех, кто возит крупногабаритные инструменты и бэклайн). Если вы передвигаетесь на минивэне, напишите об этом, а также о том, что вам понадобится парковка около клуба. В пункте, связанном с проживанием, сообщите, гостиница какого класса вам нужна. Если готовы ночевать в хостеле, сформулируйте минимальные требования к нему.


  Что касается питания — здесь в первую очередь нужно указать, есть ли в составе группы веганы и вегетарианцы (или есть другие ограничения по питанию — например, у кого‐то из музыкантов аллергия на те или иные продукты); принимающая сторона должна заранее быть к этому готова.


  В случае с состоявшейся и собирающей стадионы группой питание артиста — далеко не самая значительная часть концертного бюджета, обычно промоутерам несложно выполнить все пункты райдера. Но если речь о независимых музыкантах, готовьтесь к тому, что вопросы с питанием вам придется решать индивидуально с каждым организатором. Клубы устроены по‐разному: где‐то музыкантов покормят по основному меню, где‐то готовы предоставить на него скидку, где‐то могут предложить только стафф-обеды (еда, которая готовится для персонала), где‐то кухни и вовсе нет. Универсальным решением могут стать суточные (стандарт — 1000 рублей на человека).


  Отдельно в бытовом райдере оговариваются требования по гримерке и тому, что должно быть предоставлено музыкантам перед выступлением. Вопреки распространенным заблуждениям, это не только еда и напитки. Если вам нужно зеркало, утюг, полотенца или что‐то неочевидное, эта информация должна быть отражена в райдере. Помните, что по умолчанию на площадке может не оказаться даже самых базовых вещей, например, чайника. Вы должны перечислить все необходимое, вплоть до количества бутылок питьевой воды на сцене. Также обратите внимание организаторов на то, что гримерка должна быть либо охраняемой, либо запираться на ключ: так вы будете застрахованы от возможной кражи вещей и оборудования, что, увы, в клубах не редкость.


  Если у вас есть специфические требования и пожелания, все они также должны быть сформулированы. Это могут быть как условия организации интервью с артистом на площадке, так и, например, запрет на использование стробоскопов во время концерта, если у кого‐то из музыкантов эпилепсия.


  Финальный пункт бытового райдера — напоминание организаторам о том, что они должны заранее согласовать с артистом тайминг пребывания в городе. Если вы играете в своем городе, отдельный документ, скорее всего, не понадобится — нужно согласовать только время начала и окончания саундчека и концерта. А вот в случае с гастролями необходим подробный документ, где по минутам расписан график музыкантов: от встречи на вокзале или в аэропорту до всех нюансов, связанных с выступлением (выезд на площадку, время саундчека и концерта), а также иной деятельностью гастролеров (интервью и эфиры, свободное время). Каждый пункт тайминга обязательно дополняется адресами локаций, где необходимо оказаться артистам, и контактами ответственных лиц.


  Резюмируя, еще раз подчеркнем, что в случае с райдерами всегда нужно быть готовыми к компромиссам: далеко не все промоутеры могут в точности выполнить ваши требования как по оборудованию, так и по бытовым нюансам.


  К слову, в этой ситуации оказываются и топовые артисты: их звукорежиссеры постоянно сталкиваются с тем, что региональные площадки не могут предоставить нужную аппаратуру, и согласовывают с музыкантами компромиссные варианты. В любом случае чем подробнее составлены райдеры и чем больше важных для артиста требований в них сформулировано, тем проще и музыкантам, и промоутерам.


  Примеры
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    https://i-m-i.ru/textbook/2/010.pdf


    Бытовой райдер инди-поп-группы Parks, Squares and Alleys.
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    https://i-m-i.ru/textbook/2/011.pdf


    Бытовой райдер нойз-роковой группы Jars. Из него следует, что команда максимально неприхотлива, перемещается на минивэне и решение почти всех бытовых вопросов берет на себя. С таким райдером Jars регулярно ездят в большие туры — они исколесили всю Россию от Калининграда до Владивостока и часто гастролируют по Европе.

  


  Шаг 3. Выбор площадки и общение с арт-директором


  Как выбрать площадку


  Самое главное при выборе клуба — найти площадку нужного вам формата и вместимости. Группе, играющей хардкор, вряд ли имеет смысл обращаться в клуб, где звучит поп-рок. И наоборот, инди-поп-команде, скорее всего, не подойдет мрачный рок-клуб, где выступают металлисты.


  В первую очередь внимательно изучите расписание клуба. Если в нем играют схожие с вами по стилистике команды, за этой площадкой, скорее всего, следит ваша потенциальная аудитория. Арт-менеджмент этого клуба также, скорее всего, как минимум лоялен к подобной музыке. Обязательно изучите раздел «О клубе» или «Обратная связь» на сайте площадки: часто там бывает подробно расписано, на какой музыкальный формат ориентирован клуб и в каких артистах он заинтересован.


  Вместимость площадки — не менее важный фактор. Молодые музыканты часто заблуждаются, считая, что нужно сразу же громко заявить о себе и арендовать большой и известный клуб, а концерт провести обязательно в пятницу или субботу. Помните: битком забитый маленький клуб в вашем случае гораздо лучше, чем полупустой большой. История знает массу примеров, когда карьеры больших артистов запускались в крохотных залах — например, группа «Ленинград» начала зарабатывать популярность в «Проекте ОГИ», 5’Nizza и «Бум-бокс» — в «Китайском летчике Джао Да», а заметные артисты конца 2010‐х «Хадн Дадн» и Гречка — в Powerhouse и «Ионотеке» соответственно. Заполненный клуб (а еще лучше солд-аут, когда проданы все билеты) создает ощущение востребованности группы и у зрителей, и у арт-директоров других площадок, которые пристально следят за происходящим у конкурентов и ищут новые имена.


  Выбирая день выступления, помните, что пятницы и субботы клубы отдают хедлайнерам: в эти дни арт-директорам нужно обеспечить максимальный кассовый сбор и барную выручку. Уик-энды справедливо считаются главными концертными вечерами, но и конкурирующих событий абсолютно любой направленности в эти дни всегда больше. Поэтому в качестве потенциальных дат для концертов рассматривайте все дни недели. Если начинающей группе предложат выступить в рейтинговом клубе во вторник, это гораздо лучше, чем сыграть в пятницу в малоизвестном зале на окраине города.


  Какими могут быть условия проведения концерта


  Финансовые условия всегда очень сильно зависят от вместимости и репертуарной политики площадки. Маленькие клубы на 100–150 человек зарабатывают на баре и готовы отдавать музыкантам от 80 до 100 % от входа. Чем больше вместимость клуба, тем бо́льшую роль в его бюджете играет билетная выручка. Поэтому в зале на 400 человек соотношение может быть 70 % к 30 % в пользу музыкантов.


  Клубы делятся на две категории: одни реализуют собственную репертуарную политику и делают концерты своими силами, другие сдают площадку в аренду. Первые предпочитают платить артистам процент от входа или гонорар; вторые в этом не заинтересованы. Площадки с репертуарной политикой, как правило, строже подходят к отбору артистов, но зависят от сборов и помогают музыкантам с промокампанией. Клубы, предлагающие выступить на арендных условиях, обычно ограничиваются тем, что размещают информацию о концерте на своих ресурсах и позволяют повесить на площадке афиши.


  С кем именно работать, решать вам. Одни артисты предпочтут меньше заработать, но выступить в подходящем им по имиджу клубе и получить от площадки промоподдержку. Другие, с уже сложившейся аудиторией, заплатят аренду, проведут рекламную кампанию самостоятельно и получат бо́льшую финансовую отдачу.


  Универсальных ставок на аренду нет, она зависит от огромного количества факторов: статуса клуба, его технической оснащенности, вместимости, местонахождения и дня недели. В Москве стоимость аренды зала на 500 зрителей по состоянию на вторую половину 2020 года варьируется от 30 000 до 100 000 рублей.


  Если вы ранее не работали с площадкой и впервые обсуждаете с ней условия, знайте: вам предложат завышенную цену; для проверенных промоутеров и артистов она ниже. Это касается и процента от входа, и аренды. Так что не стесняйтесь торговаться: если вам предложили 70 % от входа, попробуйте поднять процент до 80 или хотя бы до 75. Аренду, напротив, всегда можно хотя бы незначительно, но снизить.


  Опасения представителей клуба можно понять: они не работали с вами и не знают, чего ждать от концерта. Поэтому, торгуясь, попробуйте обсудить бонусные схемы. Если площадка настаивает на 70 % от входа, можно в ответ предложить дополнительное условие: если будет продано больше 100 билетов, то клуб платит 80 %. Видя заинтересованность артиста в сборе, арт-директора часто идут на уступки. Так что придумывайте варианты с гибкими условиями: это прекрасно работает.


  Как общаться с арт-директорами клубов


  Профессия арт-директора клуба сильно романтизирована: в массовом сознании это богемный персонаж, который непрерывно тусуется и выпивает с музыкантами. В реальности арт-директор — невероятно загруженный делами менеджер, на котором висит огромное количество обязательств и через которого проходит колоссальное количество информации.


  Для того чтобы он откликнулся на ваше предложение о концерте, нужно правильно выстроить коммуникацию. Поэтому в первую очередь рекомендуем пользоваться теми контактами, которые указаны на сайте, обычно это адрес рабочей почты.


  Если вы у кого‐то узнали телефон арт-директора, но он о вас никогда не слышал — звонить бесполезно. Ничего, кроме раздражения, это не вызовет. Для того чтобы обсуждать концерт, арт-директор должен хотя бы ознакомиться с вашей музыкой. Это же касается и чатов в социальных сетях, а также мессенджеров представителей клуба: далеко не все готовы обсуждать в них деловые вопросы с незнакомцами.


  Ваше письмо арт-директору должно быть вежливым и информативным, чтобы он обратил на него внимание в потоке другой корреспонденции (помните, что, скорее всего, десятки групп в этот же день шлют арт-директору свои демозаписи).


  Чем больше подробностей и пожеланий вы сообщите, тем лучше. Конкретизируйте свое предложение — сразу напишите о:


  
    • желательной дате или диапазоне дат (при этом помните, что расписание клубов обычно верстается за 3–5 месяцев);


    • условиях;


    • цене билета;


    • предполагаемом количестве зрителей на концерте;


    • ваших планах по продвижению концерта.

  


  Обязательно дайте ссылку на свой промопакет — это продемонстрирует, что вы серьезно относитесь к развитию группы и у вас есть все необходимое для анонсов. Входящий в него пресс-релиз можно продублировать и опубликовать в конце письма.


  Кроме того, не пренебрегайте ссылками на аккаунты в социальных сетях: арт-директор непременно их изучит. Он оценит активность артиста, количество подписчиков, послушает треки и посмотрит, как реагирует на посты ваша аудитория. Даже если у вас всего несколько сотен подписчиков, но они лайкают посты и комментируют их, этого вполне достаточно, чтобы договориться о концерте на маленькой площадке.


  А вот прикреплять к письму треки не стоит — это дурной тон. Всегда лучше дать ссылку либо на соцсети, либо на Bandcamp или SoundCloud. И уж точно не пытайтесь обмануть арт-директора! Если вы напишете, что месяц назад собрали в конкурирующем клубе 500 человек по билетам, хотя в реальности их было 100, не исключено, что он свяжется с коллегами и уточнит информацию, и вы попадете в черный список.


  Увы, вероятность, что ваше письмо останется без ответа, тоже весьма велика: зачастую арт-директора не успевают отвечать всем желающим. Кроме того, клуб может не заинтересовать ваше предложение. На сайтах многих площадок написано что‐то вроде «Демозаписи не рецензируются и не комментируются, если вам не ответили — значит, ваше предложение нас не заинтересовало». Со стороны клубов это не невежливость, а необходимость: вступать в переписку и объяснять причины отказа у арт-директоров нет ни времени, ни желания.


  Так что, если вам не ответили, перешлите письмо повторно. Если вам снова не ответят, тогда уже можно напомнить о себе сообщением в социальных сетях или мессенджерах. В том случае, если и это не поможет, — увы, скорее всего, ваш концерт клубу неинтересен. Не отчаивайтесь и ищите другую площадку. Далеко не всегда с ходу получается организовать концерт в первом же заинтересовавшем вас пространстве.


  Как оформить договоренности о концерте


  Еще недавно практически весь клубно-концертный бизнес в России находился в серой зоне: без договоров предпочитали работать и артисты, и площадки. Сейчас ситуация стремительно меняется: у собирающего залы артиста обязательно есть юридическое лицо и ведется документооборот. Крупные клубы также в большинстве своем работают с артистами по договору.


  Многие маленькие площадки и сегодня не оформляют концерты юридически, а у начинающих артистов зачастую нет юрлица. Мы рекомендуем работать строго по договору и оформить ИП или статус самозанятого. В любом случае вам нужно проверить репутацию клуба: долго существующие площадки с именем, как правило, порядочны во взаимоотношениях с артистами. И в любом случае, чтобы перестраховаться, обязательно зафиксируйте достигнутые с арт-директором финансовые условия в отдельном письме.


  Примеры


  
    [image: img4450cfde917e4b8ba1ea3ed54c69e777] 

    https://i-m-i.ru/textbook/2/012.pdf

      Пример концертного договора от одного из крупных московских клубов.

    
  


  Как выстроить коммуникацию с сотрудниками клуба


  Концертный персонал клуба средней вместимости — это не только арт-директор, но еще и PR-менеджер, SMM-менеджер, звукорежиссер, дизайнер, а также менеджер, который отвечает за концерты непосредственно в день их проведения. Правда, на небольших площадках один и тот же человек нередко совмещает сразу несколько позиций.


  После того как вы договорились с клубом о дате и условиях концерта, вам нужно обговорить все остальные нюансы — от промокампании до согласования райдеров. Как правило, эти моменты сначала обсуждаются с арт-директором, а затем он подключает соответствующих сотрудников.


  Рекламная кампания: что нужно обсудить заранее


  Если вы договорились о концерте в популярном клубе, афишу которого регулярно публикуют СМИ, это вовсе не значит, что они дадут материалы и о вашем выступлении. Поэтому до старта рекламной кампании обсудите с клубом PR-поддержку, которую он может вам оказать. Помните, что в ежемесячной сетке такой площадки несколько десятков концертов, а в СМИ невозможно разместить анонсы всех событий, поэтому клуб будет в первую очередь заниматься приоритетными для себя концертами. Но если вы заранее обсудите PR-поддержку, вероятность того, что клуб поможет вам с анонсами и материалами в прессе, сильно повысится.


  SMM-поддержка — по такому же принципу. Проговорите, кто создает и как продвигает встречи в социальных сетях.


  Обсудите, какое количество анонсов может дать клуб в своих аккаунтах, также проговорите возможность публикации в тематических пабликах: у клубного SMM-щика могут быть с ними свои договоренности о размещении анонсов. Если вы не обсудите все действия заранее, то потом можете столкнуться с тем, что клуб никак не будет содействовать вам в рекламе.


  Если у вас первый концерт и вам отдали вторник, морально готовьтесь к тому, что представители клуба не смогут помочь с промокампанией. В таком случае просите хотя бы самый минимум: изучите интернет-ресурсы площадки, посмотрите, где можно разместить анонсы. Вам обязательно нужен анонс на сайте клуба, а также хотя бы один пост в социальных сетях. Если на сайте есть баннеры, обсудите, можно ли разместить на них информацию о вашем концерте.


  Дизайнер есть в штате далеко не каждого клуба, поэтому нужно заранее согласовать, кто разрабатывает макет афиши и ресайзы (баннеры разных размеров) для соцсетей. Если их делает клубный дизайнер, вы должны прислать ему промофотографии, обговорить дедлайны и потом согласовать макеты. Если дизайн ложится на ваши плечи, то чем раньше вы об этом узнаете, тем проще будет найти дизайнера и подготовить материал.


  Другие организационные вопросы, которые нужно согласовать заблаговременно


  Технический райдер также нужно согласовать заранее. Обычно арт-директор на базовом уровне сможет сам его прокомментировать и сказать, все ли необходимое есть на площадке. Если чего‐то не хватает, попросите подключить к диалогу звукорежиссера. Если потребуется дозаказать оборудование, попробуйте сделать это через клуб. Так почти всегда получится дешевле: у площадки, как правило, есть дружественные прокатчики и скидки. Также не поленитесь и обязательно запросите и изучите райдер клуба: просматривая ваш документ, представители площадки могли что‐то упустить. Стоит самим удостовериться, какое именно оборудование в действительности есть в клубе.


  О том, что будет происходить на площадке в день выступления, необходимо также договориться заранее. Обсудите время начала концерта и его окончания (по пятницам и субботам, например, в клубе могут быть ночные вечеринки, выступление должно закончиться за час до их начала, а в будние дни клуб может закрываться в 23:00).


  Саундчеки на разных площадках также проходят в разное время. Часто их назначают за три часа до концерта, но в клубах, где днем есть бизнес-ланч, может действовать правило об утренних чеках, заканчивающихся до полудня. Есть и другие нюансы: какие‐то площадки работают круглосуточно, какие‐то открываются только к моменту проведения саундчека. Время чека и концерта, а также график работы клуба всегда лучше узнать заранее, чтобы выстроить логистику в день выступления. Представьте себе, что вы выступаете в чужом городе зимой за процент от входа и едете на поезде, который прибывает утром, — если клуб открывается только вечером, вам нужно заранее найти место, где вы проведете время до саундчека.


  Уточняйте заблаговременно и вопросы, касающиеся бытового райдера: если вы играете за гонорар и у вас есть специфические требования, предварительное обсуждение — гарантия того, что райдер изучат и примут к сведению. В случае, когда группа выступает за процент от входа, вы по меньшей мере будете знать заранее, смогут вас покормить на площадке или нет.


  После того как вы обсудили все вышеперечисленные аспекты (в переписке или по телефону), не поленитесь написать письмо, где вы перечислите все достигнутые договоренности. Помните: все, что обсуждается на словах, может быть забыто арт-директором в следующую минуту. То, что согласовывается письменно, всегда может утонуть в переписке. Поэтому общее письмо с достигнутыми договоренностями — важнейший пункт. Если вы отдельно обсуждали райдер со звукорежиссером, а промокампанию — с PR-менеджером, имеет смысл подготовить общее письмо со всеми пунктами и поставить в копию участников диалога. После того как отправите мейл, обязательно добейтесь обратной связи: представители клуба должны подтвердить все перечисленные договоренности.


  Шаг 4. Рекламная кампания и проведение выступления


  Когда запускать в продажу билеты


  Итак, вы обо всем договорились с клубом: зафиксировали условия с арт-директором, обсудили райдеры, PR- и SMM-кампании концерта, а также предварительно проговорили, что будет происходить на площадке в день события.


  Следующий шаг — запустить в продажу билеты. В этой ситуации артисты поступают по‐разному: кто‐то предпочитает оформлять продажу билетов на себя, кто‐то торгует ими через клуб.


  Если вы решите продавать билеты самостоятельно, почти с любым крупным билетным оператором (например, TicketsCloud, Ponominalu) можно оперативно заключить договор, написав представителям платформ. Правда, упомянутые выше компании работают только с юридическими лицами, однако с сервисами Radario и Timepad можно оформить договор и на физлицо.


  Комиссия у каждого билетного оператора своя, но в среднем она составляет от 4–5 % при продаже через виджет на сайте и в соцсетях до 10 % при покупке по прямой ссылке. Также помните про налоги (они варьируются в зависимости от системы налогообложения конкретного юрлица, самозанятого или физического лица). Например, у одного из столичных клубов комиссия билетного оператора составляет 5 %, и при расчете с артистами удерживается еще 8 % в счет налогов клуба. Таким образом получается, что комиссионные расходы достигают 13 % от билетного вала.


  Также рекомендуем изучить маркетинговые программы билетных операторов: они варьируются от контекстной рекламы будущего события до рассылки оповещений всем, кто купил билеты на ваши предыдущие выступления.


  Еще один плюс самостоятельной торговли — вы в любой момент можете посмотреть статистику продаж, изменить цену билета или создать промокод со скидкой. В последние годы зрители покупают до 90 % билетов в предварительной продаже, поэтому ее динамика — важнейший инструмент обратной связи. Вы в режиме реального времени сможете наблюдать, как те или иные промоактивности сказываются на продажах, и менять акценты рекламной кампании.


  Также всегда имеет смысл закладывать разную цену на билеты в предпродаже и на входе. Подорожание даже на 100 рублей (а повышать цену можно несколько раз по мере приближения концерта) стимулирует покупки, позволяет оценить интерес к событию и спрогнозировать реальную посещаемость. На старте желательно выпустить ограниченную партию билетов по специальной цене.


  У продажи билетов через клуб есть свои плюсы: у площадки зачастую особые договоренности с билетными операторами и ниже комиссия. Также у площадок и билетников могут быть совместные промоакции (например, баннеры на сайте продавца или контекстная реклама, которую запускает билетный оператор).


  Важно: заявленное время концерта должно быть одинаковым везде — и на билетах, и на сайте клуба, и во всех анонсах. Например, если с арт-директором вы обсудили начало в 20:00, а на билетах поставили 19:00, люди начнут приходить в 18:30. Таких ситуаций стоит избегать. К тому же часто бывает так, что клуб может открыться только в 19:30 (к этому времени вызваны охрана и официанты) — при этом раскладе некоторым зрителям придется целый час стоять у закрытых дверей. И наоборот: если на билетах указано начало в 20:00, а в анонсах — 19:00, зрители, решившие купить билет в день концерта, придут раньше и будут вынуждены ждать.


  Наконец, не забывайте, что заявленное и фактическое время начала выступления не должны различаться больше чем на час. Клубы любят сильно задерживать концерты ради барной выручки, но вам нужно с уважением относиться к собственной аудитории и по возможности избегать долгих пауз между открытием площадки и началом шоу.


  После того как вы определитесь с механизмом продажи билетов, пора заняться анонсами. Помните: чем раньше вы запустите кампанию, тем шире распространится информация о концерте. Анонсы концертов лучше запускать в тот момент, когда у вас уже есть оформленные встречи в соцсетях, ссылка на предпродажу билетов и анонс выступления на сайте клуба. Промопакет, о котором мы говорили ранее, пригодится вам и здесь: при наличии фотографий и пресс-релиза можно оперативно подготовить афиши и ресайзы для билетников и соцсетей, а также текст анонса шоу.


  Как вести рекламную кампанию концерта


  Вокруг выступления в небольшом клубе можно выстроить ничуть не менее масштабную промокампанию, чем вокруг концерта в зале-тысячнике. СМИ пишут про выступления молодых музыкантов в московском Powerhouse или в питерской «Ионотеке» почти так же часто, как и про события на крупных площадках.


  Инструменты промоушена в обоих случаях практически идентичны:


  
    • анонсы и материалы в медиа;


    • продвижение встреч и посты в тематических пабликах;


    • таргетированная и контекстная реклама;


    • специальные промоакции.

  


  Ваши соцсети — важнейший механизм обратной связи, вы можете видеть реакцию на посты и рекламу как в отклике аудитории, так и в динамике продаж билетов. Регулярно отслеживайте статистические данные (количество просмотров, лайков, репостов и комментариев, а также динамику роста количества подписчиков), чтобы понять, какие ваши действия дают наилучший результат. Это позволит корректировать рекламную кампанию по ходу ее проведения.


  Ищите тематические паблики: зачастую они готовы размещать анонсы близких им по духу событий бесплатно или за пригласительные на концерт. Однако остерегайтесь SMM-щиков, предлагающих платные посевы в сомнительных сообществах: такие на первый взгляд заманчивые и недорогие услуги на деле, скорее всего, будут неэффективными. Вы получите посты в пабликах с десятками тысяч мертвых душ, которые не проявляют никакой активности и не увеличат ни популярность группы, ни продажи билетов.


  Принято считать, что сегодня СМИ мало на что влияют. Но на деле первый успех многих популярных проектов (например, Хаски или «Аигел») инициировали именно публикации в медиа. Другое заблуждение — в том, что без денег в СМИ ничего не происходит. Это тоже не соответствует действительности.


  Авторы, пишущие о музыке, в большинстве своем неравнодушны и открыты для нового. Если ваша группа их зацепит, они, скорее всего, вас поддержат. Контакты редакторов нужных вам медиа практически всегда можно найти в разделе «Обратная связь» на сайтах изданий.


  А вот наружная реклама в случае с небольшими площадками и новыми именами практически неэффективна. Тем не менее распечатать в оперативной полиграфии несколько афиш и повесить их в клубе, где будет концерт, а также в дружественных барах или музыкальных магазинах всегда полезно.


  Специальных акций по продвижению концерта может быть много — их идеи ограничены только вашей фантазией. Наиболее популярные приемы — розыгрыши билетов в соцсетях за репосты, а также промокоды со скидкой на билет. Также вы можете сделать необычные видеоприглашения, запустить челленджи или опубликовать афиши с загадочным слоганом и QR-кодом со ссылкой на описание концерта.


  Если вы договорились о том, что площадка поможет вам со СМИ, социальными сетями, а также таргетированной и контекстной рекламой, отслеживайте все дедлайны и не стесняйтесь напоминать о себе: у PR-менеджера и SMM-щика клуба одновременно в работе десятки концертов, они легко могут про вас забыть. Однако не забывайте, что у площадок с ежедневной концертной сеткой есть свой контент-план по работе в социальных сетях, они не могут часто давать посты про ваш концерт. Молодая группа должна понимать, что промоусилия по продвижению ее концерта со стороны клуба — скорее акт доброй воли, музыканты сами должны заполнять контентом свои страницы и предоставлять площадке материалы для постов в соцсетях.


  Что нужно сделать за несколько дней до концерта


  Обязательно свяжитесь со всеми представителями клуба, чтобы напомнить о ваших договоренностях. Если коммуникация с площадкой шла только через арт-директора, не стесняйтесь попросить прямые контакты тех, кто будет работать на площадке непосредственно в день выступления. Вам необходимо удостовериться в том, что остальные сотрудники клуба в курсе всех деталей.


  Райдер и время саундчека вы согласовывали, когда договаривались о концерте, — но в клубе за это время мог поменяться бэклайн. Кроме того, обязательно нужно еще раз проговорить все нюансы со звукорежиссером, которому предстоит работать с вами на площадке (часто бывает так, что за согласование техрайдера отвечает технический директор, а на концерт вызывают другого звукорежиссера).


  Эти рекомендации распространяются и на другие аспекты организации концерта. Подготовкой гримерки и закупкой бытового райдера часто занимается администратор клуба, и вам нужно убедиться, что он в курсе всего необходимого и знает тайминг.


  В тех случаях, когда артист приезжает утром и договорился, что сразу же поедет в клуб, нелишним будет подстраховаться и получить прямой контакт дежурного охранника, который пустит вас на площадку: в ранний час никого из администрации на месте может не оказаться.


  Если вы в туре и клуб обеспечивает транспорт, проживание и питание, необходимо заранее получить детализированный тайминг. В нем должно быть расписано точное время всего, что запланировано у группы, и указаны контакты ответственных лиц по каждому пункту.


  Вновь подчеркнем, что крайне важно лишний раз напомнить арт-директору о предстоящих выплатах, даже если у вас заключен договор. Это особенно актуально в тех случаях, когда речь идет о выплате гонорара непосредственно на площадке.


  На что обратить внимание в день выступления


  В день концерта вы должны снова напомнить клубу о себе: убедитесь, что звукорежиссер помнит про время вашего чека и особенности райдера, а администратор — про бытовой райдер и тайминг. Если были особые договоренности — френд-лист (билеты по специальной цене) или резерв VIP-мест для ваших гостей, — напомните и про них.


  После приезда в клуб нужно познакомиться со всем задействованным в концерте персоналом, представить сотрудникам участника команды, ответственного за организационные вопросы (менеджера или кого‐то из музыкантов: оргвопросами должен заниматься кто‐то один), после чего следить за выполнением тайминга и договоренностей.


  Не забывайте о том, что вы должны отстаивать не только свои интересы, но и думать о комфорте зрителей, пришедших на концерт.


  Глава 2
Оформление и ведение аккаунтов в социальных сетях


  Социальные сети — наиболее важный инструмент промоушена для начинающих артистов. С помощью соцсетей вы можете взаимодействовать с аудиторией и наращивать ее, получая моментальную обратную связь от слушателей. В этой главе мы расскажем о том, как вести аккаунты и продвигать свое творчество во «ВКонтакте», в Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, а также на платформах SoundCloud и Bandcamp.


  «ВКонтакте»


  Для кого


  Для максимально широкого круга пользователей-артистов. Это основная социальная сеть России, и она продолжает расти (по данным на весну 2020 года ежемесячное количество уникальных пользователей социальной сети составило 73,4 миллиона человек, что на 4 % выше аналогичных показателей прошлого года) — а вместе с ней расширяются и возможности для промоутирования музыки. Как показывает практика, сейчас почти все музыканты хотя бы на базовом уровне освоили рекламный кабинет «ВКонтакте» и научились запускать через него объявления, поэтому в «ВК» очень высокая конкуренция за внимание пользователя. Рекомендации по продвижению информации во «ВКонтакте» становится все больше, а времени на ее изучение у рядового пользователя — меньше, поэтому при продвижении своей музыки ставку нужно делать на необычные тексты, видео и яркие фото.


  Как вести паблик артиста во «Вконтакте»


  Публикуйте как минимум два поста в неделю, периодически их продвигайте, обращайте внимание, на какие посты ваша аудитория лучше реагирует: это необходимо для того, чтобы алгоритмы соцсети видели, что сообщество популярно у пользователей и посты надо высоко ранжировать в ленте. Чтобы получить «Прометея» (алгоритм «ВКонтакте», созданный для бесплатной поддержки и продвижения авторов и сообществ; помогает им получить дополнительный охват) или иную поддержку от «ВК», достаточно лишь стабильно вести хорошо оформленное сообщество.


  При этом каждый пост должен быть содержательным и уникальным.


  Также стоит учесть, что разные артисты по‐разному коммуницируют с аудиторией. Например:


  
    • В пабликах хип-хоп-артистов акцент чаще делается на визуальной части, например, на демонстрации «респектабельной» составляющей жизни рэпера с минимальным сопроводительным текстом;


    • В пабликах рок-групп больше распространено общение участников с подписчиками (опросы, мемы);


    • Артисты, играющие инди- или дрим-поп, зачастую рассказывают о своей лирике или процессе создания новых песен.

  


  

  Важно понять, чего именно аудитория ждет от музыканта, учитывая его образ и подачу. Из универсального контента можно выделить следующее:


  1. Сниппеты, в которых артист на видео показывает фрагмент новой песни.


  2. Описание песен или их история.


  3. Плейлисты / подборки.
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Сниппеты, в которых артист на видео показывает фрагмент новой песни.
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Описание песен или их история.
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      Плейлисты / подборки.

    
  


  А также:


  • опросы с выбором лучших песен;


  • интерактив с подписчиками (конкурсы, голосования);


  • ситуативные посты (под новостную повестку — если они подходят под тематику песен или имидж артиста).


  

  Также стоит подумать над альтернативным контентом — например, если музыкант вдобавок увлекается рисованием, можно публиковать скетчи под его треки, если видеомонтажом — делать mood video (видео, задача которого — создавать атмосферу и задавать настроение).


  Желательно использовать все новые инструменты, которые предлагает социальная сеть, потому что она сама поддерживает их дополнительными охватами, как, например, это было со «статьями» — в них можно было публиковать тексты песен. Одна из последних функций — указание артистов в мероприятиях. Если артист подтвердит свое участие во встрече, то люди, которые слушают его треки и находятся рядом с местом события, получат уведомление о концерте или презентации со ссылкой на мероприятие.


  Как размещать треки во Вконтакте


  Заливать музыку во «ВКонтакте» (и, соответственно, в Boom) лучше через дистрибьюторов или близкие по жанру лейблы, которые уже смогли продвинуть своих артистов в плейлистах сервиса. Если заливать музыку самому, она просто не монетизируется — не говоря о том, что в этом случае у вас не будет таких бонусов, как отображение обложек альбомов или карточки артиста. В редакционные же плейлисты можно попасть только по личному желанию куратора, благодаря договоренностям своего лейбла или, разумеется, из‐за возросшего присутствия — например, после заметного скачка прослушиваний.


  Механизмы продвижения во «ВКонтакте»


  Из инструментов продвижения стоит особенно отметить работу с ретаргетингом (механизм, с помощью которого реклама показывается только тем пользователям, которые посещали страницу рекламируемого товара или проявляли интерес к нему). Рекомендуется собирать базу аудитории, которая уже взаимодействовала с вашей музыкой или постами. Это можно сделать с помощью сервисов «Церебро», TargetHunter, Segmento и других. Затем стоит повторно «догнать» лояльных пользователей новыми постами и отдельно работать с ними с помощью других креативов. Также нужно не забывать ставить на сайты или внешние страницы проекта пиксели (коды социальных сетей из рекламного кабинета), которые позволяют отслеживать всех посетителей вашего сообщества, сохранять их и запускать на них рекламу.


  Будьте осторожны с «серыми» методами, например, с инвайтингом, массовой рассылкой через сторонние сервисы: при жалобах или обнаружении таких механик администрация «ВКонтакте» вправе забанить встречу или сообщество без права на восстановление. Традиционные инструменты продвижения продолжают наращивать функционал, поэтому их обязательно стоит изучать. Обратите внимание на:


  
    • баннеры на правой стороне страниц, хорошо подходящие для освещения мероприятий;


    • пост с каруселью из фото (запускается через рекламный кабинет), которым часто пользуются концертные промоутеры;


    • стандартные промопосты и посевы (размещения в сообществах), эффективность которых, впрочем, в последнее время стабильно снижается из‐за переизбытка информации и огромного количества ботов.

  


  Рекламу событий лучше запускать из встреч, потому что там есть отдельная кнопка «Вступить», которая может повысить конверсию — при условии, что целью является вступление в мероприятие, а не переход на внешнюю страницу билетного оператора (в этом случае целесообразно запускать рекламу из паблика артиста). Кроме того, каждый выходящий во встрече пост можно таргетировать на разные сегменты аудитории. Из самого сообщества музыкальной группы можно запустить рекламу поста про концерт (со ссылкой на мероприятие) на своих подписчиков. Если и делать репосты, то из встречи в главное сообщество, но лучше вообще лишний раз ничего не репостить: охваты от этого сильно срезаются.


  Facebook


  Для кого


  Прежде всего для артистов, нацеленных на Запад, но и группам, ориентирующимся на российскую сцену, не стоит сбрасывать Facebook со счетов.


  Расхожее мнение о том, что Facebook — «элитная соцсеть для москвичей», ошибочно, как и то, что в «Одноклассниках» якобы сидят одни пенсионеры. Безусловно, у каждой соцсети есть свое сильное ядро аудитории, но с помощью рекламных инструментов практически в каждой из них можно дотянуться до кого угодно. Многие регионы России могут быть прекрасно обработаны с помощью таргетинга в Facebook, и в некоторых случаях это будет эффективнее, чем во «ВКонтакте», поскольку в российской соцсети конкуренция на рекламном рынке может быть выше. То есть забывать про Facebook, продвигая, к примеру, тур по России, не стоит.


  И конечно, если вы стремитесь раскручивать свою музыку за рубежом, у вас обязательно должна быть настроена связка Facebook и Instagram.


  Рекомендации по продвижению


  В первую очередь вам придется разобраться в местном рекламном кабинете, который устроен сложнее, чем в «ВК», но может дать большую отдачу для своего сегмента аудитории.


  В Facebook почти нет смысла продвигать клипы или другие видео, загруженные на YouTube. Если стоит цель увеличить общее количество просмотров, лучше заливать ролик напрямую в соцсеть и в рекламной кампании ставить цель «Просмотры видео»: так можно будет добиться максимального охвата.


  Встречи в Facebook хороши тем, что туда можно сразу пригласить всех пользователей, потенциально заинтересованных в событии. Кроме того, прямо в рекламу поста вы можете вставить кнопку «Интересует» / «Приду», что будет способствовать увеличению охвата.


  Instagram


  Для кого


  Для артистов с ярким визуальным стилем, качественным фото-контентом или интересным lifestyle-блогом. Если музыкант пока не стал большой звездой, заводить еще одну площадку только для того, чтобы выкладывать видео с репетиций или анонсы концертов, не стоит. Как правило, пользователям это скучно.


  Рекомендации по продвижению


  Фото- и видеоконтент должен быть качественным, живым и хорошо адаптированным под формат соцсети. Посты в самом аккаунте могут быть витриной профиля. Они сразу дают зашедшему четкую информацию о стиле, образе и музыке артиста.


  Сторис больше подходят для анонсов важных событий и общения с подписчиками, в них есть множество вовлекающих механик, например опросы и голосования. Также сторис служат для быстрых оповещений о новостях, они сразу занимают первые места при обновлении ленты, что дает артисту возможность всегда быть на виду.


  Рекламу в Instagram лучше запускать через уже упомянутый рекламный кабинет Facebook: в нем намного больше возможностей для настройки таргетинга, чем в самом Instagram. Чтобы получить доступ к расширенному рекламному функционалу, надо завести бизнес-менеджер в FB, связать аккаунты Facebook и Instagram, после чего в Instagram можно будет промоутировать посты из Facebook. Изнутри самого Instagram также можно продвигать истории и посты, однако функционал там ограничен, и эта опция больше подходит для минимального промо на своих подписчиков, чтобы добиться большего охвата публикаций.


  Следите за обновлениями инструментов Instagram, чтобы сразу использовать эффективные новинки. На данный момент, например, соцсеть уже тестирует ответы на истории с помощью GIF, режимы бумеранга, Echo, SloMo и Duo, а также стикеры с селфи, на которые можно накладывать эффекты из emoji.


  YouTube


  Для кого


  Прежде всего для артистов, которые готовы выкладывать видео-контент на постоянной основе, вкладываться в инструменты продвижения внутри YouTube, сознательно увеличивать свое присутствие на площадке — не только на своем канале.


  Стоит понимать, что нишевая музыка сама по себе не получит широкого распространения и не попадет в тренды YouTube; вам неизбежно придется вкладывать финансы в продвижение вашего контента на крупнейшем видеохостинге. Для повышения общей узнаваемости артиста имеет смысл не замыкаться только внутри одного Youtube, но и таргетировать ролики на других площадках, заливая видео в местный видеоплеер.


  Рекомендации по продвижению


  В YouTube хорошо работают коллаборации с блогерами и упоминания вас на других каналах, однако тут следует быть осторожным: прямая реклама может вызвать негативную реакцию пользователей, а нативная (то есть та, которая воспринимается как часть просматриваемого сайта, обычно не идентифицируется как реклама и, следовательно, не вызывает у аудитории отторжения) не даст прямых переходов или конверсий, кроме общей узнаваемости. Такое промо нужно использовать параллельно с общей рекламной кампанией.


  Из прямых инструментов продвижения видео можно отметить прероллы In-stream (видео, которые появляются внутри роликов) и формат Video Discovery (реклама в поиске и блоке «Рекомендуемое»). Эти инструменты гарантированно дадут дешевые живые просмотры (при правильной настройке), однако, как всегда, успех кампании будет зависеть от материала и от того, захочет ли аудитория, ознакомившись с ним, подписаться на канал или пройти по ссылке. Кроме того, надо понять, готов ли артист действительно развивать канал, потому что на YouTube очень ценится стабильная публикация контента. Если у вас выходит один клип в год и больше ничего не происходит, о системе рекомендаций можно забыть, потому что канал считается мертвым, если только ваши видео не продолжают набирать сотни тысяч просмотров.


  Кроме того, если у вашего канала есть 1000 подписчиков, вы можете получить доступ к вкладке «Сообщество». В ней авторы могут постить текстовые сообщения, фото, гифки и видео — по сути, это аналог постов в Facebook. При публикации в сообщество подписчикам также приходят push-уведомления. Вкладка не всегда подключается сразу, но может появиться со временем или по запросу в поддержку; приоритет выдается известным брендам и артистам, а также очень активно развивающимся каналам.


  Для крупных каналов с количеством подписчиков свыше 10 000 доступны еще и Youtube Reels — аналог Stories, переведенные как «Сюжеты». После публикации они хранятся до семи дней, выполняя функцию напоминаний, а также предоставляют дополнительный контент — подписчики могут лайкать и комментировать «Сюжеты».


  TikTok


  TikTok — видеоплатформа, ориентированная на формат коротких видео. Этим она напоминает Instagram Stories и Snapchat: пользователи снимают небольшие вертикальные ролики, чаще всего это комедийные сценки, танцы, реакции. С ростом аудитории по всему миру туда стали приходить не только подростки, но представители более старших возрастных групп, а вместе с ними — крупные бренды, известные артисты и блогеры.


  Для кого


  Артист может присутствовать в TikTok в двух ролях — либо как блогер, либо как заказчик продвигаемой песни. Во втором сценарии музыкант не заводит собственный аккаунт, а продвигает музыку через других блогеров.


  Рассмотрим первый вариант.


  Артисту-блогеру необходимо постоянно (в идеале — каждый день) выкладывать новые видео. Они необязательно должны быть связаны с его музыкой — многие музыканты просто указывают ссылку на свое творчество в описании аккаунта, а сами ведут на площадке авторские блоги.


  В TikTok сейчас есть возможность стать популярным и набрать своих первых подписчиков без каких‐либо вложений. На это работает система рекомендаций, которая тестирует залитое видео на небольшом количестве людей и, если они положительно на него реагируют, увеличивает охват в рекомендательной ленте. Таким образом можно набрать сотни тысяч просмотров за первые дни присутствия на площадке.


  Стабильность контента — лишь один из факторов популярного тиктокера. Большой вес для попадания в рекомендации имеют также лайки и комментарии, но главное — среднее время просмотра. Основная задача — заинтересовать зрителя на первых секундах и продержать его до самого конца ролика. Поэтому не стоит снимать длинные видео, оптимальная длительность в TikTok — это 10–15 секунд.


  Снимать видео, подстраиваясь только под тренды TikTok, не рекомендуется — их стоит учитывать, но лучше придумать собственную идею и развивать ее, иногда отвлекаясь на ролики, связанные с популярными в данный момент хэштегами и темами. Помните: в первую очередь важно количество просмотров.


  Количество подписчиков также играет роль, но менее значительную: при их большом количестве алгоритмы TikTok считают канал популярным и чаще выдвигают его видео в рекомендации. Если ваш канал дорастает до 50 000 подписчиков, у вас появляется возможность монетизировать просмотры через программу талантов TikTok. Однако для этого нужно, чтобы аккаунт состоял в основном из авторских видео со своими сюжетами, так как обычные танцы или «липсинг» (когда блогер якобы поет песню, открывая рот под плэйбэк) не подойдут. Верификацию в TikTok можно получить, набрав один миллион подписчиков, или же прямо при регистрации — если речь идет про аккаунт уже популярного вне площадки артиста.


  Накручивать просмотры или подписчиков не стоит: TikTok старательно с этим борется, и есть риск попадания канала в теневой бан — т. е. ролики будут просто игнорироваться алгоритмами.


  Перейдем ко второму сценарию. Если артист выступает как заказчик продвижения, то рекламный механизм, которым в TikTok пользуются чаще всего, — это нативное размещение у блогеров (бренды и крупные артисты также пользуются таргетированной рекламой). Цены на рекламу в TikTok до сих пор не сформированы по общему стандарту и могут заметно отличаться у разных блогеров. Рекомендуется считать по формуле «Просмотр — не более 5 копеек», т. е. за 50 000 просмотров можно заплатить около 2500 рублей.


  Размещение можно делать через агентства, которые работают с многочисленными блогерами и могут сразу показать вам свои списки аккаунтов с прайсом и прогнозами по просмотрам. Можно размещаться и напрямую, написав блогеру в личные сообщения, если он еще не работает с агентством.


  Концепцию ролика при размещении лучше обрисовать самому, потому что блогер может это сделать наспех либо не погрузившись толком в концепцию песни. Стандартные форматы — базовый танец под трек или простой липсинг. Авторские идеи с интеграциями в тематику аккаунта блогера надо тщательно проговорить, а перед размещением обязательно согласуйте ролик, чтобы впоследствии не возникло недопониманий.


  Администрация TikTok также может напрямую работать с менеджментом артистов — в их арсенале имеются предложения по глобальным спецпроектам, баннерам на главной странице и запуску масштабных флешмобов. Однако это стоит немалых денег, и такое могут себе позволить в основном только крупные бренды и большие звезды. Уровень цен за спецпроекты составляет не менее 80 000 долларов, к тому же трек и артист не должен по тематике и вайбу идти вразрез с предпочтениями площадки.


  Администрация может поддержать какой‐либо трек, если он самостоятельно «завирусился» в TikTok, но чтобы на него обратили внимание, органический рост должен исчисляться миллионами прослушиваний.


  Можно запустить флешмоб в TikTok и самостоятельно. Но чтобы аудитория начала генерировать сотни новых роликов, все равно потребуется размещение у большого количества крупных блогеров, а для этого, в свою очередь, нужен бюджет в сотни тысяч рублей. Важно при этом, чтобы сама песня обладала вирусным потенциалом — чтобы в ней была злободневная тема, яркий припев или хотя бы просто какая‐то запоминающаяся зацепка, помещающаяся в 15 секунд. Если ваша песня не совпадает по характеристикам с тем, что сейчас популярно в топ-чартах «ВКонтакте», или если она относится к специфическому, авторскому инди-направлению, вряд ли она станет популярной в TikTok.


  Среди самых известных «взлетов» в истории TikTok — артист Lil Nas X с песней «Old Town Road». Российские примеры — Nilletto и его «Любимка» или RASA — «Пчеловод». Тем не менее эти песни завирусились и вне площадки — она лишь увеличила их охват, вывела их на новый виток славы. А вот RSAC & Ella с песней «NBA» получили мощный рост популярности именно благодаря TikTok. Строчка «Не мешай» позволила изобретательным блогерам снимать ролики, например, на тему напитков, которые лучше не смешивать друг с другом. И это как раз удивительный пример чистой органики — никто не мог предсказать такой вирусный потенциал именно этой композиции инди-проекта.


  Bandcamp


  Для кого


  Bandcamp будет полезен артистам, которые работают напрямую со своей аудиторией.


  Способы продвижения


  Bandcamp позволяет монетизировать музыку, но при работе с платформой зачастую важнее не прибыль, а аудитория.


  Например, можно поставить кнопку свободного скачивания, но в ответ запрашивать у пользователя e-mail, тем самым собирая базу контактов.


  На Bandcamp также очень популярен краудфандинг и продажа мерча — эти аспекты обязательно нужно изучить.


  Кроме того, у сервиса есть функциональное мобильное приложение, через которое можно отслеживать данные по покупкам и статистику по прослушиваниям.


  SoundCloud


  Для кого


  Для всех. За рубежом SoundCloud — золотая жила для лейблов, они постоянно находят там интересных артистов (примеры тому — XXXTentacion и Билли Айлиш, собравшие первые миллионы прослушиваний именно на этой платформе, до подписания контрактов с рекорд-компаниями).


  В России этот сервис больше ценят любители электронной музыки, которые выкладывают туда свои треки и микстейпы.


  В последнее время на SoundCloud активизировалась хип-хоп-сцена, там также появляется много битмейкеров и подкастов.


  Рекомендации по продвижению


  Из методов продвижения на SoundCloud может работать добавление в друзья похожих артистов и система рекомендаций, которая в разделе Discover предлагает близкую по стилистике музыку на основании уже прослушанных вами композиций.


  Виджет с плеером SoundCloud на вашем сайте также удобен для быстрого доступа к музыке, поэтому для увеличения прослушиваний можно внедрить его на свой музыкальный лендинг.


  Платный аккаунт в SoundCloud — это дополнительные возможности для загрузки музыки, ее монетизации через SoundCloud Premier и дистрибуции.


  Почему не стоит слепо полагаться на помощь SMM-щиков


  Важный совет общего характера: сейчас каждый второй администратор паблика позиционирует себя как музыкальный SMM-щик. У всех стоит статус «Пиарю музыкантов», у всех есть десять тарифов на выбор для рекламы трека, альбома или клипа, причем все это поставлено на конвейер и постоянно публикуется в одних и тех же пабликах, с которыми SMM-щик дружит. Важно понимать, что ваша музыка не представляет для таких SMM-щиков никакого интереса, кроме коммерческой выгоды. Они не углубляются в смысл, подачу, аудиторию и другие нюансы — просто публикуют все единым потоком по отработанной схеме. Прежде чем начинать подобного рода кампанию, надо четко договориться с SMM-щиком обо всех деталях. Если это посевы — обговорить форму подачи, тексты и места размещения, если таргетинг — аудиторию и методы ее привлечения.


  Важно: посевы должны носить лишь вспомогательный характер и не становиться основой рекламной кампании. О размещениях в пабликах можно договариваться напрямую с их администраторами. Планировать таргетинг, определять целевую аудиторию и общую стратегию продвижения вы также можете самостоятельно.


  Глава 3
Дистрибуция музыки: стриминги, лейблы и агрегаторы


  Чем занимаются лейблы и дистрибьюторы сегодня


  Сегодня стриминг (потоковое воспроизведение) стал основным каналом потребления музыки и, соответственно, главным источником цифровых доходов для артистов. По информации ИМИ, полученной от представителя крупного российского лейбла, заработок топовых артистов только от стриминга сегодня может варьироваться от одного миллиона рублей в квартал до десяти и выше. Эти цифры зависят от того, насколько сильно выстрелил тот или иной артист и сколько раз его треки стримили за отчетный период.


  Стриминг дал второе дыхание и рекорд-лейблам: если еще совсем недавно рекорд-индустрия находилась в глубочайшем кризисе из‐за нелегального скачивания музыки, то сейчас благодаря отчислениям от цифровых площадок лейблы снова процветают. Впрочем, само понятие «лейбл» несколько трансформировалось. За этой вывеской сегодня может скрываться как представительство иностранного мейджора с отделами A&R, маркетинга и миллионными рекламными бюджетами для топовых релизов, так и одиночка-энтузиаст, заливающий под своим аккаунтом нишевую музыку на стриминговые сервисы через дистрибьюторы (они же агрегаторы) и рекламирующий релизы в соцсетях.


  В России колоссальную роль в возможности монетизации музыки сыграло появление легального стримингового сервиса от «ВКонтакте» в 2016 году, после которого артисты начали получать доходы от прослушиваний треков в этой соцсети и в аффилированном с ней приложении Boom.


  Почему нужно обязательно присутствовать в стриминговых сервисах


  Сегодня витрины цифровых площадок и тематические плейлисты стали важнейшими механизмами промоушена. Многие молодые музыканты ошибочно считают, что достаточно загрузить свои треки через раздел «Аудиозаписи» во «ВКонтакте» и / или залить на SoundCloud, чтобы получить отклик от аудитории. Да, при таком подходе ваши релизы будут доступны для онлайн-прослушивания, однако они не будут монетизироваться.


  Кроме того, нужно помнить, что ваши потенциальные слушатели могут пользоваться другими сервисами — «Яндекс. Музыкой», Apple Music, Deezer, YouTube Music или Spotify, — поэтому ваши записи должны быть доступны в соответствующих приложениях. Не сбрасывайте со счетов и неочевидные зарубежные платформы — например, если вы хотите, чтобы вас услышали в Китае, вам обязательно нужно быть представленными в китайских стримингах.


  Наконец, почти у каждой платформы сегодня есть встроенный сервис рекомендаций. Вполне возможно, что ваш потенциальный поклонник, слушающий близкую по жанру музыку, узнает о вас благодаря тому, что рекомендательный алгоритм предложит ему ваш трек.


  Как правило, представители стриминговых сервисов не общаются напрямую с артистами — они ведут диалог с представителями лейблов и дистрибьюторов. Последние еженедельно присылают перечень релизов, которые рекомендуют для стриминговых плейлистов и витрин. Это могут быть как альбомы, которые, по мнению менеджмента лейблов и агрегаторов, выстрелят, так и нишевые артисты, которых выгодно продвигать с имиджевой точки зрения.


  Конечное слово в любом случае остается за площадками. Зачастую менеджеры по маркетингу лейблов и агрегаторов узнают о результатах своей работы непосредственно в пятницу, когда обновляются плейлисты и становится понятно, взяли в них тот или иной рекомендованный трек или нет. Без участия лейблов и дистрибьюторов попасть в плейлисты стримингов тоже возможно — бывает, например, что их редакторы сами обращают внимание на тот или иной трек. Однако этот процесс зачастую носит случайный характер.


  Что же касается монетизации, то зарабатывать достойные деньги на стриминге сегодня могут артисты, чье количество прослушиваний измеряется сотнями тысяч в месяц и выше.


  Заработок музыкантов зависит от множества факторов. Так, например, по данным портала Soundcharts, Apple Music платит 0,0056 доллара за стрим, Spotify и Deezer — 0,0032 и 0,00436 доллара соответственно. Впрочем, и эти цифры относительны. Сумма роялти зависит в числе прочего от цены подписки на тот или иной стриминг. Например, в России подписка на Apple Music в несколько раз дешевле, чем в США, — соответственно, ниже и роялти, которые получают музыканты. Кроме того, ряд платформ предлагает различные формы платной подписки, например Standart и более дорогой Premium. Сумма выплат в этом случае будет зависеть от тарифа подписчика, прослушавшего трек.


  В российских сервисах Boom, VK Music и «Яндекс. Музыка» (как и в некоторых зарубежных приложениях) сумма за стрим зависит от того, был ли трек прослушан по подписке или по бесплатной рекламной модели. Boom не разглашает цифры роялти за стрим, эти данные доступны только представителям лейблов. По словам источника ИМИ в одной крупной рекорд-компании, при прослушивании по подписке отчисление может достигать 4 копеек за стрим, по бесплатной рекламной модели оно будет меньше в десятки раз и будет варьироваться в зависимости от количества рекламы, которая в данный момент размещена в приложении.


  Что дистрибьюторы / агрегаторы могут дать артисту


  С помощью дистрибьюторов артист может самостоятельно размещать треки в стримингах и получать роялти. Кроме того, некоторые агрегаторы могут оказывать услуги по маркетингу на цифровых площадках.


  Российским музыкантам следует обратить внимание в первую очередь на те агрегаторы, которые размещают треки во «ВКонтакте» (и приложении Boom), а также «Яндекс.Музыке». Для абсолютного большинства отечественных артистов это главные источники монетизации музыки.


  Фронтмен «Тараканов!» Дмитрий Спирин, чей проект собирает «Главклуб» в Москве и регулярно гастролирует, сообщил ИМИ, что в 2015 году, до монетизации музыки во «ВКонтакте», доход от цифровых платформ составлял 200 долларов в квартал (тогда роялти начислялись в валюте). Сегодняшний ежеквартальный заработок группы со всех площадок составляет примерно 200 000 рублей.


  Лидер инди-группы «Краснознаменная Дивизия Имени Моей Бабушки» Иван Смирнов рассказал нам, что доход с цифровых площадок от альбома «Кики» (2015) составил 25 000 рублей за год. Изданный 1 июня 2020 года альбом «Катакомба» принес группе порядка 75 000 рублей за первые три месяца стриминга.


  Локальные офисы с техподдержкой в России есть у четырех международных агрегаторов — ONErpm, Believe, The Orchard и FreshTunes. Отдельно стоит упомянуть российский НЦА (Национальный цифровой агрегатор) — через него размещают треки на стриминговых платформах как крупнейшие российские лейблы, так и независимые артисты.


  Условия сотрудничества агрегаторов с музыкантами


  Условия сотрудничества агрегаторов и музыкантов могут существенно отличаться от случая к случаю. Например, сервис CD Baby (также доставляющий треки на «Яндекс.Музыку» и в Boom) берет фиксированную плату за размещение сингла или альбома (9,95 и 29 долларов соответственно). Помимо этого, у него есть тариф Pro, дающий регистрацию в авторских обществах и дополнительные возможности по управлению правами.


  ONErpm забирает процент выплат от цифровых площадок и предлагает несколько схем сотрудничества (в зависимости от этого варьируется процент, который берет себе агрегатор; при получении дополнительных опций он повышается в пользу дистрибьютора). Кроме того, у ONErpm есть отдел маркетинга — если ваш релиз сочтут имиджево важным или коммерчески интересным, представители сервиса посодействуют с попаданием в разделы новинок на платформах и в плейлисты.


  FreshTunes не берет плату за размещение в стримингах, но выплачивает музыкантам сборы, кратные 25 долларам.


  Конкретных рекомендаций по выбору агрегатора нет и не может быть: если вы планируете разместить треки на площадках самостоятельно, обязательно изучите предложения дистрибьюторов и посмотрите, какие дополнительные инструменты они предлагают.


  Среди них могут быть как маркетинговая поддержка, так и дополнительные возможности по статистике — важно знать, какая аудитория и на каких площадках слушает вас наиболее активно. Также рекомендуем ознакомиться со сравнительными обзорами агрегаторов, их очень много как на зарубежных профильных порталах, так и в российских СМИ.


  Если у вас есть активная аудитория и продвижением релиза вы занимаетесь самостоятельно, вполне возможно, гораздо выгоднее будет залить треки через агрегатор за фиксированную плату и не платить ему процент. Если вам понадобятся дополнительные услуги от дистрибьюторов, изучите предложения разных компаний и решите, какое из них подойдет лучше всего именно вам.


  Еще один важный момент — механизм расчетов: практически все площадки присылают детализированные отчеты и платят раз в квартал. Для получения роялти вам, скорее всего, будет нужен PayPal, но некоторые агрегаторы переводят деньги и на банковские счета.


  Как самому залить музыку на стриминговые платформы


  Требования для размещения треков подробно расписаны в соответствующем разделе каждого агрегатора. Но базовые моменты для всех более-менее одинаковые.


  Вам понадобятся:


  
    • WAV-файлы композиций;


    • авторская обложка, которая соответствует техническим требованиям дистрибьютора;


    • тексты песен;


    • общая информация об авторстве текстов и музыки.

  


  В исключительных случаях вы также должны быть готовы доказать свое авторство — если у модератора сервиса возникает подозрение в использовании неочищенного семпла или в том, что вы нашли фонограмму в интернете и сверху наложили голос.


  Кроме того, тщательно продумайте дату релиза — далеко не всегда нужно спешить и размещать альбом по принципу «Как только, так сразу».


  Во-первых, сроки доставки треков на разные площадки могут быть разными, и вы столкнетесь с ситуацией, при которой, например, в Boom альбом появится на несколько дней раньше, чем в Apple Music. Во-вторых, наметив более далекую дату релиза, вы можете использовать функцию pre-save (предзаказа альбома). Таким образом, информацию об альбоме можно распространить гораздо шире, а люди, заранее добавившие вашу запись в свою медиатеку, гарантированно не упустят ее из вида.


  Не забывайте и о том, что у некоторых площадок есть специальные инструменты для независимых артистов. Например, с помощью Apple Music for Artists музыкант может загрузить свою фотографию в профиль и следить за статистикой прослушиваний треков, а Spotify for Artists позволяет оформить профиль в сервисе, добавить в него биографию, расписание концертов и даже подать заявку на размещение трека в редакционных плейлистах.


  Для pre-save и промоутирования уже вышедших релизов используйте смартлинки. Так, сервис BandLink со ссылками на все платформы позволит пользователю моментально выбрать наиболее удобную площадку для прослушивания. Артист сможет использовать данные, полученные от BandLink, для таргетированной рекламы и для аналитики. Сервис дает статистику по кликам как на ссылку, так и на отдельные треки.


  Что рекорд-лейбл может дать артисту сегодня


  Лейблы, как и раньше, выполняют прежде всего функцию фильтра — из огромного количества артистов рекорд-компании отбирают либо тех, в чей успех верят, либо подходящих им имиджево. В случае с нишевыми и субкультурными артистами попадание в бэк-каталог даже крохотного независимого лейбла автоматически дает музыкантам внимание аудитории, следящей за выходящими на нем релизами.


  Если речь о крупном лейбле, он, как правило, берет на себя обязательства по продвижению артиста. Кроме того, большие компании сегодня могут авансировать музыкантов и финансово участвовать в записи, сведении, покупке битов, разработке макетов обложек и не только. Более того, лейбл может вложиться в промо и маркетинг релизов, для этого у крупных компаний есть собственные SMM- и PR-отделы. Они могут сделать посевы во «ВКонтакте», таргетинг, печатную рекламу, организовать интервью, обеспечить эфиры и ротации на радиостанциях и телеканалах, а также посодействовать с выходом публикаций о релизе в СМИ.


  Помимо этого, как было сказано выше, лейбл может организовать промоушен на цифровых витринах — попадание в новинки и плейлисты. У крупных рекорд-компаний налажены прямые связи с редакторами площадок. Также лейбл обеспечивает монетизацию контента на всех цифровых платформах, работает по авторским отчислениям с них и по мобильному контенту.


  Еще рекорд-компания может взять на себя юридическое сопровождение дел артиста (не только подготовку документов, консультирование и защиту его прав, но и регистрацию прав музыканта в РАО, ВОИС и РСП). И наконец, хотя физические носители сегодня можно рассматривать скорее как разновидность мерча, тем не менее многие лейблы до сих пор производят компакт-диски, кассеты и винил с записями своих артистов.


  Как выбрать лейбл


  Для начала стоит задать себе вопрос: а чем вы можете заинтересовать лейбл? Чтобы выходить с предложением, вам нужны хоть какие‐то достижения: наработанная и активная аудитория, концерты, участие в фестивалях и хотя бы минимально успешные релизы. Шанс, что никому неизвестного новичка заметят и подпишут на лейбл, — один на миллион.


  Далее необходимо изучить бэк-каталог лейбла и посмотреть на других его подписантов. Сочинитель экспериментальной электроники вряд ли получит контракт с крупным мейджором, а поп-артисту, напротив, не имеет особого смысла обращаться в панк-лейбл.


  Сегодня благодаря росту доходов от стриминга лейблы появляются как грибы после дождя, поэтому обязательно изучите бэкграунд рекорд-компании, к которой собрались обратиться. За вывеской лейбла сейчас запросто может скрываться мошенник, который ничего не делает для артистов, а только заливает их музыку через агрегаторы и на ровном месте получает свой процент доходов от стриминга. Впрочем, крупные компании сегодня тоже активны как никогда. Российские представительства мейджоров (Universal, Warner Music и Sony Music) впервые за всю историю существования начали расширять локальный бэк-каталог и массово подписывают контракты с российскими музыкантами.


  Среди подписантов крупной рекорд-компании Soyuz Music можно найти и молодых хип-хоп-артистов, и металлистов, и звезд российского рока. Выбор лейблов сегодня очень большой, и их представители крайне заинтересованы в новой музыке. Существуют лейблы, которые ориентированы только на нее — например, созданный владельцем питерской «Ионотеки» Александром Ионовым Ionoff Music.


  Не менее активны и нишевые лейблы. Если вы представитель той или иной субкультуры, то, скорее всего, знаете о них, наверняка там издаются близкие вам по духу музыканты. Именно такой лейбл, вероятно, лучше всего поможет распространить информацию о вас среди вашей потенциальной аудитории.


  Как общаться с представителями лейбла и какие подводные камни здесь могут быть


  По большому счету общение с представителями лейбла мало чем отличается от коммуникации с арт-директорами клуба, о которой мы рассказали в первой главе нашей инструкции.


  Вам нужно найти официальные контакты лейбл-менеджера и подготовить вежливое письмо, в котором будет описана суть предложения, рассказано о ваших достижениях и перспективах, даны ссылки на официальные аккаунты группы, а также закрытые ссылки на демо нового материала или уже готовые треки (еще раз повторим, что прикреплять треки к письму — моветон). Состоявшиеся артисты, которые боятся утечки песен, могут продемонстрировать рекорд-компании их фрагменты.


  В случае, если лейбл откликнулся и предложил вам контракт, универсальных рецептов коммуникации нет. Например, вам могут предложить договор, по которому у рекорд-компании будет неисключительная лицензия и она возьмет на себя промоушен, а также будет платить вам процент от доходов со стриминга.


  Но нередки случаи предложения так называемых «кабальных« контрактов. В таком случае лейбл будет претендовать на эксклюзив и процент от всех доходов артиста — и концертной деятельности, и синхронизации музыки, и продажи мерча. Решение о том, насколько ему необходим «кабальный» договор, должен принять сам артист, он же обязан просчитать возможные последствия. Достаточно вспомнить недавний громкий суд L’One с Black Star, по итогам которого рэпер потерял право и на сценический псевдоним, и на использование материала, созданного во время действия контракта.


  Обычно действует простая закономерность: чем больше финансов и ресурсов компания готова вложить в артиста, тем жестче будут условия и длиннее сроки действия договора. В любом случае, когда речь заходит о серьезном контракте, вам необходимо юридическое сопровождение и консультации со специалистами.


  Сегодня многие лейблы массово подписывают начинающих артистов в расчете на то, что из десяти выстрелит один, окупит затраты на всех остальных и будет приносить компании прибыль. Это, однако, не означает, что лейблы непременно стремятся загнать артистов в кабалу. Счастливых случаев симбиоза, когда компания делает артиста популярным, а потом зарабатывает вместе с ним, намного больше.


  Впрочем, стоит помнить, что лейбл не отлаженная машина по раскрутке артистов: решающую роль всегда играет человеческий фактор. Менеджер, который прямо сейчас с горящими глазами предлагает вам контракт на пять лет и три альбома, обещая золотые горы, через полгода может уволиться, а руководство лейбла изменит политику и перестанет уделять вам внимание. Договор при этом будет продолжать действовать.


  Главное — не забывать о возможных подводных камнях: все детали вашего сотрудничества (от финансовых условий до промоподдержки) обязательно должны быть зафиксированы в договоре.


  Глава 4
Основные положения авторского права


  Рано или поздно каждый музыкант сталкивается с вопросами авторского права — например, когда относит свои демозаписи на лейбл, или когда организатор клубного концерта спрашивает, подписывал ли артист договор с Российским авторским обществом, или (не дай бог) когда из группы со скандалом уходит один из участников, после чего все начинают выяснять, кто что сочинил.


  Любые важные юридические вопросы, будь то договор с лейблом или связанная с нарушением авторских прав конфликтная ситуация, мы рекомендуем решать с привлечением профессиональных юристов. Тем не менее для любого артиста крайне важно разбираться в авторском праве хотя бы на базовом уровне. Ниже мы разберем основные термины, положения и нюансы авторского права.


  Кто такие автор и соавторы с юридической точки зрения


  Автором признается человек, который создал произведение. Лица, вдохновившие автора на создание произведения или оказавшие ему консультационную, техническую или материальную помощь, авторами не признаются. Применительно к музыкальным произведениям авторами являются композиторы и авторы слов (в случае если речь о песне, то есть произведении с текстом). Зачастую музыку и текст пишут одни и те же люди (так, например, было с Фредди Меркьюри, Стиви Уандером и Стингом), но бывают и другие ситуации — так, Элтон Джон писал лишь музыку, оставляя работу над текстами Берни Топину, сэру Тиму Райсу и Гари Осборну. С юридической точки зрения последние считаются его соавторами; более того, это так называемое раздельное соавторство: в данном случае музыку и слова можно использовать отдельно друг от друга. Если же музыкальное произведение создано коллективными усилиями и авторы вместе продумали общую концепцию песни, инструментальный состав и партии, спецэффекты, а также слова, то можно говорить о нераздельном соавторстве.


  Соавторам имеет смысл заключить между собой соглашение о соавторстве, в котором будут отражены:


  
    • доля каждого соавтора в доходах от использования музыкального произведения;


    • порядок использования музыкального произведения;


    • порядок распоряжения исключительным правом на музыкальное произведение (см. ниже);


    • возможность одного из соавторов выступать в интересах другого соавтора в отношениях с издательством, дистрибьютором и другими лицами.

  


  В отсутствие такого соглашения доходы между соавторами по умолчанию делятся в отношении 50 / 50.


  Авторские права: что это такое и в какой момент они возникают


  Авторские права возникают с момента выражения музыкального произведения в объективной форме. В переводе на русский — после того, как у него появляется нотная, аудио- или видеозапись или оно впервые исполняется публично. Закону безразличны назначение и достоинства произведения, поэтому даже если автор сделал набросок будущей музыкальной композиции, этот набросок будет охраняться авторским правом.


  Авторские права представляют собой группу прав, к которым относятся:


  
    • исключительное право на произведение;


    • право авторства;


    • право автора на имя;


    • право на неприкосновенность произведения;


    • право на обнародование произведения.

  


  Что такое исключительное право


  Исключительное право — это, пожалуй, основное право из всего спектра авторских прав. Оно позволяет автору извлекать выгоду из использования своего произведения любым способом. Обладая исключительным правом, автор может разрешать или запрещать остальным лицам использовать свое произведение.


  Иными словами, исключительное право на произведение представляет собой некий аналог права собственности на материальные объекты — дома, квартиры или машины.


  Правда, в отличие от права собственности, исключительное право имеет ограниченный срок. В России оно действует в течение всей жизни автора и 70 лет, считая со следующего года после его смерти.


  Исключительное право по российскому законодательству единое и неделимое, что означает невозможность выделить в нем доли (в процентах или дробях), однако авторы могут договориться о доле каждого соавтора в доходах от использования своей музыки.


  Что означает передача исключительного права (отчуждение права)


  Передача исключительного права на произведение подразумевает, что прежний обладатель прав передает свое право приобретателю в полном объеме. После передачи права прежний правообладатель не сможет, например, самостоятельно разместить произведение в интернете, передать цифровому дистрибьютору, осуществить синхронизацию с кинофильмом либо иным образом использовать или выдавать лицензии. Проще говоря, передавая третьему лицу исключительное право, автор прощается со своим активом и теряет над ним контроль.


  Важно отметить, что даже если вы передали исключительное право на произведение, за создателями контента все равно сохраняются личные неимущественные права, или моральные права, которые не отчуждаются, то есть не могут быть полностью переданы кому‐либо. Создатель песни, разумеется, может разрешить не указывать свое имя или псевдоним при синхронизации музыки с рекламным роликом.


  Разновидности личных неимущественных прав


  В понятие личных неимущественных прав входят:


  
    • право авторства, то есть возможность признаваться автором произведения. Основная цель этого права — защита от присвоения авторства другими людьми. Например, если вы укажете себя в качестве автора какого‐нибудь хита, а сами его не создавали, это будет нарушением права авторства;


    • право на имя, охраняющее имя автора, например, от его искажения, а также дающее автору возможность использовать произведение или разрешать использовать его под своим именем, под псевдонимом или анонимно;


    • право на неприкосновенность произведения, позволяющее предотвратить любое видоизменение вашего произведения или его искажение;


    • право на обнародование произведения, по которому вы можете опубликовать, публично исполнить, сообщить в эфир или по кабелю или иным образом довести произведение до всеобщего сведения или же дать согласие на осуществление подобного действия;


    • право на отзыв произведения, которое, напротив, позволяет автору до фактического обнародования произведения отказаться от ранее принятого решения о его обнародовании при условии, что автор возместит другому лицу убытки из‐за отзыва.

  


  Авторство, имя автора и неприкосновенность произведения охраняются бессрочно. После смерти автора охрану этих прав могут взять на себя наследники автора или иные заинтересованные лица (например, поклонники).


  Как доказать наличие у вас авторских прав


  Авторские права возникают в силу самого факта создания произведения и, соответственно, не требуют какой‐либо регистрации. Однако авторам песен стоит заранее задуматься о доказательствах, свидетельствующих о том, что песни написаны именно ими. Чем больше будет таких доказательств, тем сильнее будет позиция автора в случае возможного спора. Доказать наличие у вас авторского права можно следующими способами:


  
    • обратиться к нотариусу, принести ему ноты произведения, текст песни. Нотариус совершает удостоверительную надпись на двух экземплярах представленного ему документа, фиксируя дату предоставления документа. Один из экземпляров остается у автора, второй будет храниться у нотариуса;


    • использовать электронную цифровую подпись (ЭЦП) для подписания цифровых файлов (например, проекта, аудиозаписи или текста);


    • заключить договор с лейблом или дистрибьютором;


    • отправить самому себе ценное письмо с описью(в ней следует указать наименование песни, авторов и вид носителя: диск CD-R, флеш-карта или иной носитель, — а также вложить в конверт сам носитель) и не вскрывать его;


    • отправить содержащий произведение файл самому себе по электронной почте;


    • опубликовать произведение в своих социальных сетях, на интернет-сайтах;


    • депонировать произведение — то есть, другими словами, сдать его на хранение, зафиксировав дату и время обращения (например, обратившись в WIPO Proof или Национальный реестр интеллектуальной собственности); в последнее время стали появляться компании, которые за относительно небольшую плату депонируют произведения, позволяя автору получить электронный сертификат с датой и временем загрузки произведения в электронный реестр. Есть большая вероятность, что в скором будущем подобные сервисы получат еще большую популярность параллельно с накоплением положительной судебной практики по использованию такого рода доказательств для подтверждения авторства.

  


  Советуем также хранить исходные материалы, подтверждающие процесс создания музыки (это могут быть, например, файлы — проекты в специализированных программах: Ableton, Logic Pro, Cubase), а также вписывать свое имя в настройках программы в качестве композитора или исполнителя.


  Кроме того, не стоит пренебрегать и знаком охраны авторского права, который состоит из знака ©, года первого опубликования произведения и наименования правообладателя. Такой знак можно ставить на экземплярах произведения, приложениях к нему или иным образом указывать в связи с сообщением в эфир, по кабелю либо при использовании произведения в интернете.


  Что такое смежные права


  С авторскими правами тесно связаны — но не тождественны им — так называемые смежные права; в мировой практике они также нередко именуются «родственными» или «примыкающими». В музыкальной индустрии смежные права — это права на исполнение и фонограммы. Они позволяют донести до широкой публики авторский материал. Тем не менее наличие смежных прав не отменяет необходимости соблюдения авторских. Например, для исполнения чужой песни на записи требуется получить согласие от автора исполняемой композиции.


  Кто такой исполнитель с юридической точки зрения и каковы его права


  Исполнителем признается тот, кто поет песню, играет роль, читает стихи, танцует или иным образом участвует в исполнении произведения литературы, искусства или народного творчества. К исполнителям закон также относит дирижеров и режиссеров-постановщиков спектаклей. Исполнение, как и авторство, может быть совместным. Всякий раз, когда мы видим на сцене более одного участника концерта, имеет место совместное исполнение, будь то концерт рок-группы или выступление симфонического оркестра.


  У исполнителя возникают права, идентичные авторским, за исключением права на обнародование и права на отзыв произведения. С момента возникновения исполнения у исполнителя появляется исключительное право на исполнение и комплекс личных неимущественных прав (право авторства, то есть возможность признаваться автором исполнения; право на имя — возможность указать свое имя (псевдоним) на экземплярах фонограммы и в иных случаях использования исполнения; право на неприкосновенность исполнения — возможность защищать свое исполнение от любых искажений).


  Срок действия исключительного права на исполнение составляет всю жизнь исполнителя, но не менее 50 лет, считая от года, следующего за годом, в котором осуществлено исполнение. А вот авторство исполнения, имя исполнителя и неприкосновенность исполнения охраняются бессрочно.


  Представим, что в 2019 году певец выступил на концерте, который транслировался по ТВ. Исключительное право на это исполнение будет действовать на протяжении всей жизни певца (но истечет не ранее 31 декабря 2070 года), а вот авторство исполнения, имя исполнителя и неприкосновенность исполнения будут охраняться и после смерти певца его наследниками или иными заинтересованными лицами, например, поклонниками.


  Что такое фонограмма с юридической точки зрения и какими правами обладают ее изготовители


  Фонограмма — запись исполнения или других звуков либо их отображений. Изготовление фонограммы — работа прежде всего организационного и технического характера, не всегда подразумевающая непосредственный творческий вклад; тем не менее интересы изготовителей фонограмм охраняются в рамках права интеллектуальной собственности.


  Под изготовителем фонограммы закон понимает лицо, взявшее на себя инициативу и ответственность за первую запись звуков исполнения или других звуков либо отображений этих звуков. Это важно: права возникают именно у организатора записи, а не у инженера, непосредственно участвующего в ее создании. Но чтобы развести эти понятия, важны доказательства, в том числе договоры, заключенные участниками записи.


  На практике изготовителем фонограммы считается лицо, вложившее финансовые средства в процесс записи: затраты на аренду студии, оплату услуг звукорежиссера, аренду музыкальной и звукозаписывающей аппаратуры, музыкальных инструментов. Изготовителем фонограммы может быть звукозаписывающая компания (мейджор-лейбл или инди-лейбл), продюсерский центр или просто автор-исполнитель, записывающий музыку у себя дома на компьютере.


  У изготовителя фонограммы возникает:


  
    • исключительное право на фонограмму;


    • право на указание своего имени или наименования на экземплярах фонограммы и (или) ее упаковке;


    • право на защиту фонограммы от искажения при ее использовании;


    • право на обнародование фонограммы.

  


  Срок охраны исключительного права на фонограмму действует в течение 50 лет, считая с года, следующего за годом осуществления записи.


  Что такое лицензионный договор (лицензия)


  Лицензионный договор предполагает предоставление правообладателем разрешения на использование музыки на определенных условиях. В таком договоре должны быть определены музыкальный контент, срок и территория его использования, а также финансовые условия. Лицензия не предполагает полный переход прав, как в договоре об отчуждении исключительного права. Исключительное право остается у правообладателя. В музыкальной индустрии распространена практика определения вознаграждения за использование контента в форме роялти.


  Ниже — небольшой словарь терминов, которые будут вам полезны при чтении и составлении лицензионных договоров.


  Роялти — вознаграждение в виде периодических процентных отчислений. Основой для расчета, как правило, выступает получаемая чистая прибыль от коммерческого использования.


  Лицензиар — правообладатель, который предоставляет право использования музыки по лицензии (например, автор музыки и текста).


  Лицензиат — лицо, получающее право использования музыки по лицензии (например, звукозаписывающий лейбл).


  Срок использования — период времени, в течение которого лицензиату разрешается совершение действий, предусмотренных лицензионным договором.


  Территория использования — территория, на которой лицензиату разрешается совершение действий, предусмотренных лицензионным договором. Например, это может быть территория всего мира или только Россия.


  Исключительная лицензия — вид лицензии, предполагающий, что только лицензиат может эксклюзивно использовать музыку на условиях, определенных в договоре.


  Простая, или неисключительная, лицензия — вид лицензии, которая предполагает право использования музыки лицензиатом с возможностью предоставления правообладателем лицензий многим лицам (а не эксклюзивно одному).


  Какие действия можно разрешать по лицензии


  Воспроизведение — это копирование и создание новых экземпляров. Например, если вы планируете печатать винил или CD, вам необходимо получить право использования способом воспроизведения.


  Доведение до всеобщего сведения — использование материала в интернете (например, в стриминге). Вы непременно встретите такое или аналогичное право в договорах с цифровыми дистрибьюторами.


  Переработка — право, предполагающее создание нового (производного) произведения на основе уже существующего. Ярким примером переработки является аранжировка. При аранжировке музыкант видоизменяет форму первоначального произведения: например, модифицирует гармонии, дополняет или заменяет партии инструментов. Тем самым аранжировщик вносит свой творческий вклад. Часто, для того чтобы определить, является ли созданное произведение переработкой ранее созданного или же, напротив, творчески самостоятельным, назначается музыковедческая экспертиза.


  Синхронизация — включение музыки в видео. Иными словами, объединение аудиодорожки с видеорядом. Это может быть музыка в кино, в рекламе, в видеоигре или в мультимедийном продукте (например, в виртуальном музее).


  Публичное исполнение, оно же «публичка», — исполнение перед публикой живьем или с помощью технических средств (радио, телевидение и так далее).


  Сообщение в эфир и по кабелю — трансляция по радио и телевидению.


  Распространение — продажа дисков, винила или иных носителей.


  Это далеко не полный список, однако он позволяет сориентироваться в наиболее распространенных способах использования контента.


  Что такое коллективное управление правами


  Коллективное управление правами призвано облегчить взаимодействие правообладателей и пользователей в сферах массового использования музыкального контента: телевещания, радиовещания, публичного исполнения в барах, ресторанах, клубах и других общественных местах.


  Для этого создаются общества по коллективному управлению правами (ОКУП). Смысл их существования понятен: в противном случае пользователям контента (радиостанциям, телекомпаниям, торговым центрам и другим) придется искать каждого автора или правообладателя и заключать с ним отдельное соглашение. Куда проще заключить один договор с ОКУП и далее легально использовать любой контент, входящий в его каталог. Однако нельзя не отметить, что у коллективного управления наряду с преимуществами есть ряд недостатков, которые могут приобретать характер системной проблемы. Ниже мы остановимся на этом подробнее.


  Как собираются вознаграждения для правообладателей


  Общества по коллективному управлению правами и пользователи вступают во взаимодействие, заключая между собой договор. Согласно этому документу, пользователи могут использовать музыкальные композиции / исполнения / фонограммы, отчитываясь и выплачивая за это деньги.


  В России коллективным управлением правами артистов, авторов и изготовителей фонограмм занимаются три организации: Российское авторское общество (РАО), Всероссийская организация интеллектуальной собственности (ВОИС) и Российский союз правообладателей (РСП).


  Что такое РСП


  Российский союз правообладателей осуществляет коллективное управление правами авторов, исполнителей, изготовителей фонограмм и аудиовизуальных произведений на получение вознаграждения за воспроизведение (копирование) фонограмм и аудиовизуальных произведений в личных целях.


  РСП, пожалуй, наименее известное из всех ОКУП в России. Денежные средства собираются с импортеров и изготовителей материальных носителей (дисков, флеш-накопителей и других), а также оборудования (например, мобильных телефонов), после чего распределяются между правообладателями контента.


  Поэтому, каждый раз приобретая новый телефон или выносной жесткий диск, мы с вами, обычные покупатели, косвенно делимся частью денег с РСП. Такое вознаграждение правообладателям еще называют «налогом на болванки».


  Вознаграждение между правообладателями распределяется следующим образом: 40 % — авторам, 30 % — исполнителям, 30 % — изготовителям фонограмм или аудиовизуальных произведений.


  Фактическое распределение вознаграждения между конкретными правообладателями осуществляется на основании статистических данных об использовании музыки на ТВ, по радио и в интернете (скачивание и стриминг). Суммарно эти данные называются «совокупным индексом популярности».


  Что такое РАО


  Российское авторское общество осуществляет коллективное управление правами авторов.


  РАО собирает для авторов / правообладателей деньги за использование музыки:


  
    • на концертах (даже на вашем собственном, если авторы не отказались от вознаграждения);


    • в ресторанах, кафе, торговых центрах и во всех других публичных местах;


    • на ТВ и радио;


    • в фильмах, клипах и иных видео при показе контента на ТВ и в кинотеатрах.

  


  Что такое ВОИС


  Всероссийская организация интеллектуальной собственности осуществляет коллективное управление смежными правами исполнителей и изготовителей фонограмм.


  ВОИС (как и РАО) собирает деньги, но только для правообладателей смежных прав.


  Выплата авторского вознаграждения представителями ВОИС осуществляется не реже четырех раз в год, при этом выплата вознаграждения, собранного на территории России, может осуществляться ежемесячно.


  Существует минимальная сумма вознаграждения, подлежащая выплате, — в рублях она составляет 1400 рублей, для вознаграждения в иностранной валюте — 100 долларов США.


  РАО и ВОИС вправе удерживать из собранного вознаграждения определенный процент на покрытие необходимых расходов по сбору, распределению и выплате вознаграждения. Он не превышает 45 % (из них не более 20 % может идти в специально созданные авторскими обществами фонды).


  Стоит помнить о том, что если вы физическое лицо, то РАО и ВОИС обязаны удержать из вашей доли вознаграждения 13 % НДФЛ, а также уплатить пенсионные и медицинские страховые взносы.


  Одной из проблем коллективного управления правами является отчетность. РАО часто обвиняют именно в их некорректности и недостоверности. Полагаем, что эта проблема решится только при помощи технического прогресса или в случае отказа от системы коллективного управления.


  Впрочем, уже сейчас есть решения, позволяющие собирать, анализировать и проверять информацию о том, какая музыка и в каком количестве звучала на ТВ и радио, без помощи авторских обществ. Например, сервис Music Scan.


  Что такое отказ от вознаграждения


  Закон дает авторам возможность заключить договор напрямую с пользователем (например, с организатором вашего концерта — в случае, если вы одновременно и автор, и исполнитель песен, которые вы собираетесь играть).


  При этом, чтобы избежать претензий от РАО к организаторам вашего концерта, желательно направить в организацию отказ от вознаграждения, в котором указывается:


  
    • дата и место проведения концерта;


    • сет-лист;


    • наименование организатора мероприятия и его реквизиты;


    • прочая необходимая информация.
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      Скачать форму отказа от вознаграждения можно здесь.

    
  


  Тем не менее споры между РАО и организаторами концертов периодически возникают. Например, широкую известность получили дела Элтона Джона, Deep Purple, группы «Сплин», «Хора Турецкого».


  Организаторы концертов часто сталкиваются с ситуацией, когда не на все исполняемые произведения можно получить лицензию напрямую от автора-исполнителя. Если на концерте звучат песни авторов, хотя бы один из которых не отказывался от роялти, организатор все равно обязан заплатить в РАО процент от билетного вала. Есть два способа сделать так, чтобы у организаторов не возникло проблем: либо заключить лицензионный договор с РАО, либо заключить лицензионный договор напрямую с правообладателем.


  Когда удобнее и выгоднее заключить договор напрямую с правообладателем


  В тех случаях, когда правообладатели известны и с ними легко связаться. Распространены случаи, когда сами артисты администрируют свои права, также можно договориться с их паблишером или лейблом.


  Преимущества прямого договора с артистом или лейблом:


  
    • Цена лицензии может быть ниже, чем аналогичная ставка РАО. Особенно это актуально, если проводится большой концерт.


    • Концертная программа согласована и не подразумевает неожиданных выходов на бис с исполнением чужих песен.

  


  Изъятие прав из РАО и ВОИС


  В управление РАО и ВОИС по умолчанию входит весь мировой репертуар музыки, но, если правообладатель не желает сотрудничать с этими организациями, он может пройти процедуру изъятия прав. После этого общества не смогут выдавать разрешения и собирать вознаграждение в отношении его музыки.


  Если кто‐то захочет использовать вашу музыку, ему будет нужно договориться с вами напрямую (как правило, заключив отдельный лицензионный договор).


  В прессе время от времени можно увидеть новости о том, что известные авторы и исполнители изъяли права на свои произведения из РАО и ВОИС. Но даже с учетом того, что система коллективного управления несовершенна, вести работу по администрированию своей музыки самому весьма накладно. Как правило, это могут позволить себе только крупные и известные правообладатели.


  Что делать, если ваши права нарушены


  Первый и главный совет — найдите профессионального юриста в сфере авторского права и интеллектуальной собственности. Запомните: у вас должны быть доказательства того, что вы являетесь создателем, а значит, и правообладателем контента. Это особенно важно, если конфликт перейдет в судебную плоскость. Чтобы избежать трудностей, не игнорируйте советы по подтверждению ваших прав, изложенные в начале этой главы.


  В ряде случаев допустимы самостоятельные действия по пресечению нарушений, особенно если ваша основная цель — удаление незаконно размещенного контента.


  На многих интернет-сайтах (например на YouTube) разработаны внутренние системы разрешения конфликтов. Вы можете предъявить претензию («отправить страйк») в случае, если считаете, что права на ваш контент нарушены.


  Также на многих сайтах есть специальные формы и процедуры, позволяющие направить претензию / уведомление о нарушении ваших прав на контент.


  Кроме того, для выявления потенциальных нарушителей музыканты могут обратиться к паблишерам, лейблам и дистрибьюторам, которые управляют их правами.


  Какое наказание может грозить за нарушение авторских прав


  Законом предусмотрены специальные способы защиты и меры ответственности в случае нарушения исключительных авторских и смежных прав. Так, правообладатель может требовать выплаты компенсации:


  
    • в размере от 10 000 рублей до 5 000 000 рублей, определяемом по усмотрению суда исходя из характера нарушения;


    • в двукратном размере стоимости контрафактных экземпляров;


    • в двукратном размере стоимости права использования; последняя определяется исходя из цены, обычно взимаемой при сравнимых обстоятельствах за правомерное использование произведения тем способом, который использовал нарушитель.

  


  Требовать компенсации может также обладатель исключительной лицензии на контент.


  Важно запомнить, что нарушение личных неимущественных (моральных) прав является самостоятельным нарушением и влечет отдельную ответственность. Правда, ответственность и способы защиты отличаются от вышеперечисленных.


  Например, если при использовании музыки имя автора не было указано, он вправе предъявить претензию нарушителю с требованием о пресечении таких действий и компенсации морального вреда.


  Глава 5
Организация тура


  Как ни банально, организацию тура нужно начать с желания и возможности отправиться на гастроли. В тур стоит ехать, если вам уже мало концертов в своем родном городе и столицах или если вы просто хотите отправиться в путешествие, поиграть свои песни и, возможно, что‐то заработать.


  Какой бы ни была ваша мотивация, прежде всего нужно быть уверенными в том, что у вас есть физическая возможность отправиться в тур. Убедитесь, что вас отпустят на несколько недель на работе, что у вас уже сформировался готовый ехать постоянный состав и что есть аудитория в разных городах.


  Первым делом нужно решить, каким именно образом будет организован тур. Есть два принципиально разных способа: с привлечением стороннего организатора или букинг-агентства или силами менеджмента артиста. У каждого из этих вариантов есть плюсы и минусы, которые необходимо учитывать.


  Как устроено сотрудничество со сторонними организаторами


  Если ваш тур организован букинг-агентством или промоутером, с вас снимается бо́льшая часть забот: вам не нужно думать о логистике, выборе площадки, брони жилья и прочих организационных вопросах, включая рекламу.


  Организатор берет на себя следующие функции: планирование маршрута и логистику, финансирование перемещений между городами и внутри них, продажу билетов, поиск и бронь жилья, обеспечение райдеров и аренду оборудования, рекламу и SMM, работу на площадке в день концерта.


  Также организатор будет контролировать музыкантов в туре, следить, чтобы никто не опоздал на саундчек и концерт, не проспал самолет; он поможет решить практически все проблемы, которые могут возникнуть на гастролях — от обеспечения досуга для музыкантов до покупки вышедшего из строя провода. О том, как искать организаторов, мы подробнее расскажем ниже.


  Основные формы сотрудничества с организаторами — гонорар, проценты от билетного вала и договор о минимальной гарантии.


  Как устроено сотрудничество по гонорару


  Вы заранее определяете гонорар за выступление в каждом городе в отдельности (или за весь тур в целом) и заключаете договор с организатором. Он забирает все, что удалось заработать сверх суммы гонорара.


  Организатор может предложить вам обойтись без договора или заключить его в начале тура. Мы настоятельно рекомендуем заключать договор до анонсирования концертов. Также советуем в качестве одного из условий договора включать предоплату (как правило, она составляет 50 % от гонорара). В этом случае у организатора увеличивается ответственность за успех события: он уже вложил в него средства. Переговоры с организатором лучше вести по электронной почте — там сохраняется история переписки, в отличие от мессенджеров, в которых сообщения можно удалять.


  Вторую часть гонорара вы должны получить либо перед выходом на сцену в каждом городе, либо по окончании серии концертов. Мы настоятельно советуем не затягивать с получением выплат и не соглашаться на переводы «потом», поскольку процесс выбивания денег по переписке — крайне утомительное и неприятное занятие.


  Как устроено сотрудничество с выплатой процентов от прибыли с билетов


  Как правило, 80 % прибыли идет музыканту, 20 % — организатору или букинг-агентству.


  Всегда стоит помнить о том, чем выручка отличается от прибыли. Выручка — это вся денежная масса, заработанная в туре на билетах. Прибыль — чистый заработок сторон, то есть выручка минус вложения и затраты (дорога, аренда клуба, такси, питание и прочее).


  Таким образом, проценты, которые вы получите, будут считаться не от всей полученной от билетов суммы, а от прибыли. Помните об этом, когда посылаете организатора в магазин за дорогим виски: в конечном счете алкоголь будет вычтен из вашей прибыли. До подсчета вашей доли организатор возмещает себе понесенные расходы.


  Как выбрать между гонораром и процентами? Если вы не очень уверены в будущих сборах, предпочтите гонорар. Если же вам предлагают низкий (по вашему мнению) гонорар и вы верите, что способны на большее, соглашайтесь на проценты.


  Как устроено сотрудничество при договоре о минимальной гарантии


  В последнее время этот вид договоренностей становится все более популярным — минимальная гарантия, гибрид гонорара и процентов. Артисту гарантируется определенная сумма — как правило, меньшая, чем при сотрудничестве по гонорару. Все, что сверх этой суммы, делится в пропорции, но менее выгодной для артиста, чем в случае выплаты процентов от прибыли.


  Например: гонорар группы X за концерт в городе N составляет 50 000 рублей. Вместо обычных процентов 80 на 20 в пользу группы организатор предлагает им минимальную гарантию 20 000 рублей, а всю прибыль сверху поделить 70 на 30 в пользу группы.


  Такой вид договоренностей позволяет минимизировать риски как для артиста, так и для организатора. По договору о минимальной гарантии организаторы часто работают с группами, которые еще не выступали в городе, поскольку сложно спрогнозировать, будет ли заполнен зал. При таком виде сотрудничества артист не останется без денег в случае провала концерта, а организатор избежит больших потерь. В случае успеха обе стороны заработают больше.


  Всегда ли нужно обращаться к независимым организаторам концертов и букинг-агентствам


  Казалось бы, организатор берет на себя всю грязную работу, а вам остается только петь, танцевать и хорошо выглядеть — какие могут быть минусы у этого подхода? На самом деле их достаточно.


  Даже если вы потратите время на изучение репутации локального промоутера, соберете обратную связь по его предыдущим привозам, это не застрахует вас от некачественной организации концерта или тура. Мало кому хочется остаться в незнакомом городе с концертом, отмененным по вине организатора, задолжавшего деньги и не выходящего на связь.


  Слабая рекламная кампания, лень, плохие продажи, отмененные выступления — от этого никто не застрахован, даже если тур организует известное букинг-агентство. Вполне возможно, что оно параллельно взялось за организацию тура другого артиста, который в приоритете у промоутера, а вашими выступлениями этот же промоутер практически не занимается.


  В любом случае, если были совершены организационные ошибки, гораздо лучше, если они оказались допущены вашим менеджментом: из этой ситуации вы вынесете опыт, сможете разобраться в проблеме. В случае же неудачного сотрудничества со сторонним организатором вы, скорее всего, получите только имиджевые потери и убытки.


  Кроме того, при грамотной организации тура своими силами вы, вероятно, заработаете больше денег, поскольку не будете платить посреднику-организатору, а заберете себе всю прибыль. Даже если вы едете в тур за большой для вас гонорар, нужно понимать, что если ваш привоз не окупился для организатора, то (пусть вы и получите эти деньги) пострадает ваша репутация: очень многие в музыкальной индустрии будут знать, что ваш проект «не собирает» и с ним лучше не связываться.


  Мы рекомендуем обращаться к организаторам в следующих случаях:


  
    • Это один из ваших первых туров, у вас нет опыта, вы хотите посмотреть на процесс организации изнутри.


    • Вы заняты на основной работе, и у вас нет времени на организацию тура, вы не можете позволить себе качественный менеджмент.


    • Вы едете в тур в Европу, Беларусь или в Украину. За пределами России обойтись без организаторов достаточно сложно, поскольку, не будучи местным, вы столкнетесь с трудностями при попытках наладить продажи билетов в местной валюте.

  


  Следует также понимать, что вы можете нанимать организатора на определенные части тура и отдельные города, если уверены, что он хорошо знает их специфику и устроит концерт лучше, чем вы и ваш менеджмент.


  Далее мы поговорим о самостоятельной организации тура, но эта информация будет полезна в том числе и начинающим организаторам концертов из регионов.


  Как продумать логистику


  Прежде чем приступать к переговорам с площадками, нужно понять, куда именно вы едете, составить список нужных городов и определить оптимальный маршрут.


  Традиционно туровым сезоном считаются два периода: февраль-апрель и вторая половина сентября — конец декабря. Лето считается фестивальным периодом, а январь — мертвый сезон. Кроме того, планируя гастроли, учитывайте, что зимой может быть очень холодно — именно поэтому многие музыканты ездят в туры весной и осенью.


  К организации тура мы советуем приступать как минимум за четыре месяца до поездки. Например, если вы планируете выехать в сентябре, то составить маршрут и начать переговоры нужно в мае, анонсировать тур в июне и за три месяца провести рекламную кампанию.


  

  Виды транспорта, на которых музыканты перемещаются в туре:


  
    • самолет;


    • поезд;


    • междугородние автобусы и электрички;


    • BlaBlaCar;


    • минивэн или автобус, как правило, арендованный.

  


  Плюсы и минусы перемещения на самолете


  Кажется, плюсы перемещения на воздушном транспорте очевидны, но на всякий случай проговорим их: именно самолет позволяет наиболее быстро преодолеть расстояние между двумя точками в кратчайшие сроки. Второй важный момент — комфортность перемещения.


  Впрочем, воздушный транспорт может оказаться слишком дорогим для артиста. Следует также учесть, что у музыкантов в туре обычно много багажа, за который нужно платить отдельно. Ценное и хрупкое оборудование лучше не сдавать в багаж, а брать в салон — за дополнительную плату. Лучше заплатить дополнительно несколько тысяч рублей, чем получить в день концерта разбитую гитару.


  Кроме того, багаж может быть утерян сотрудниками аэропорта или по ошибке отправлен в другой город. Если музыкант накануне или в день концерта оказался в чужом городе без багажа или без части оборудования, это ставит под угрозу выступление и оборачивается огромной головной болью для менеджера артиста: вместо решения рабочих вопросов по туру он должен потратить много времени и сил на общение с представителями авиакомпании, составление письменных претензий, походы на почту и не только.


  Летать между каждой парой городов группой из пяти человек практически невозможно, если вы, конечно, не собираете стадионы. Да и не нужно. Самолет стоит рассматривать скорее как вспомогательный вид транспорта, который позволяет перемещаться между удаленными точками тура.


  Чтобы снизить количество перелетов, мы рекомендуем составлять круговые маршруты. Так, условно, вы начнете тур в своем родном Екатеринбурге, поедете в сторону Москвы, а вернетесь со стороны Сибири.


  Пример: Екатеринбург — Пермь — Киров — Нижний Новгород — Санкт-Петербург — Москва — Воронеж — Ростов-на-Дону — Краснодар — Волгоград — Саратов — Самара — Уфа — Челябинск — Омск — Барнаул — Томск — Красноярск — Новосибирск — Тюмень — Екатеринбург.


  Если вы планируете двигаться в одном направлении, рекомендуем выставлять города в шахматном порядке, чтобы вернуться обратно через пропущенные города. Например: Екатеринбург — (пропускаем Омск) — Новосибирск — (пропускаем Томск и Барнаул) — Красноярс — Томск — Барнаул — Омск — Тюмень — Екатеринбург. Немного увеличатся перегоны между городами, но зато вам не придется лететь из Красноярска домой в Екатеринбург группой из пяти человек с четырьмя местами багажа.


  Плюсы и минусы перемещения на поездах


  Вторым вариантом перемещения между городами являются поезда. Поезд — это очень комфортный способ передвижения. Он позволяет провезти с собой много багажа, а также поспать в горизонтальном положении. Дополнительные места для багажа можно купить как в купе, так и в плацкарте, оформляются они как обычные билеты с местом.


  РЖД постоянно модернизируют составы, сегодня большинство вагонов оборудовано кондиционерами и розетками в каждом купе, даже в плацкартных вагонах. Еще одним плюсом поездов является их пунктуальность: они очень редко задерживаются и опаздывают, так что из‐за них ваш тайминг вряд ли пострадает.


  Поскольку оплата происходит за каждое занятое место, поезда стоит в первую очередь рассмотреть группам с небольшим составом — до трех-четырех человек. Если в тур едет больше людей, этот способ перемещения становится уже достаточно дорогим. Впрочем, всегда стоит ориентироваться на планируемые сборы. Если планируются крупные концерты, возможно, перемещаться всей командой с комфортом по железной дороге имеет смысл, ведь прибыль сможет компенсировать транспортные затраты.


  Главным минусом поездов является расписание: между многими городами с этим нет никаких проблем, но в некоторых направлениях поезда могут ходить только в неудобное для вас время, что приведет к дополнительным дэй-оффам (от англ. day off — свободные дни в туре), а значит, и к расходам. Между некоторыми городами, даже расположенными недалеко друг от друга, поезда могут ходить не каждый день или не ходить вовсе. Эти моменты достаточно сложно учесть заранее, поскольку точное расписание появляется только за три месяца. Например, крайне нестабильным является расписание между Мурманском и Архангельском. Мурманск-Архангельск — это два прицепных вагона, которые обычно ходят через день, но не всегда, хотя эти два города расположены относительно недалеко друг от друга. И если вам не повезло и в нужный день поезда нет, придется лететь с пересадкой в Санкт-Петербурге. Также нужно тщательно проверять железнодорожное сообщение между городами Поволжья: как правило, главными ветками являются радиальные направления от Москвы, а по условной хорде Самара-Казань поезда ходят очень редко.


  Плюсы и минусы перемещения на автобусах и попутках


  Если между какими‐то городами в нужный день отсутствует жд-сообщение, вам на помощь могут прийти пересадки, электрички и междугородние автобусы. Электрички можно использовать между находящимися рядом городами, например между Брянском и Тулой. Или, скажем, можно доехать из Нижнего Новгорода во Владимир на «Стриже».


  С междугородними автобусами сложнее. Если на автобус можно купить билет через интернет заранее, то все в порядке. Но бывают случаи, когда билет можно приобрести только на автовокзале в день поездки. Это стресс, и подобных ситуаций очень желательно избегать, поскольку всегда есть вероятность внезапной отмены того или иного рейса. Все билеты необходимо покупать заранее. Иногда можно встретить частные регулярные перевозки, зачастую не от автовокзала, а от какой‐то другой точки в городе. Ими можно пользоваться, если других вариантов добраться в нужное время в нужный город нет.


  Про автобусы также стоит понимать, что это гораздо менее комфортный способ передвижения, чем поезд. Тем более заранее зачастую неизвестно, повезет ли вас комфортабельный «Вольво» или вам суждено трястись в «Газели». Кроме того, существенным минусом является непредсказуемость трафика: на дорогах России вполне можно встать в многочасовую пробку и опоздать на концерт.


  Самым последним стоит рассмотреть BlaBlaCar. Вернее, по возможности не рассматривать его вообще, поскольку водитель, которого вы выбираете в приложении, ничем вам не обязан. Ему совсем не обязательно приезжать именно к тому времени, к которому нужно вам. Он может опоздать на несколько часов, отменить поездку и так далее. Планировать что‐то в случае с BlaBlaCar невозможно. Да, это дешево, но этот способ передвижения может поставить под угрозу проведение сразу нескольких ваших концертов.


  Плюсы и минусы перемещения на минивэне


  Группам с большим количеством участников целесообразно на весь тур арендовать минивэн или даже автобус с водителем. Зачастую это может быть дешевле, чем перемещаться на поездах. Также следует обратить внимание, что в этом случае вы также существенно сэкономите на передвижениях на такси по городу. Минусом же здесь является то, что вы не привязаны к жесткому таймингу регулярных перевозок, что чревато наслоением друг на друга разных мелких задержек. Вэн может встать в пробку или вообще попасть в аварию, что поставит под угрозу весь дальнейший тур.


  Существует довольно большое количество схем, по которым можно поехать в тур на вэне, — каждая группа исходя из вводных данных выбирает свой. Некоторые покупают собственный вэн, на котором можно будет ездить в следующие туры (или продать). У кого‐то есть свой водитель. Но мы рассмотрим ситуацию, когда нет ни вэна, ни водителя и нужно арендовать и то и другое.


  Первой схемой аренды вэна является оплата по фактическому километражу. Группа предоставляет транспортной компании свой график в формате «дата — город», арендодатель высчитывает примерный километраж поездки, и на основании этого определяется примерная стоимость поездки (пробег умножается на ставку за 1 километр). Например, 10 000 километров умножить на 17 рублей = 170 000 рублей. Затем вносится небольшая предоплата, а расчеты осуществляются в каждом городе по пройденному километражу. Важно, что при этом виде расчетов возможны санкции за простой автомобиля (от 3000 рублей, в зависимости от модели).


  Если планируется более свободный маршрут или очень длительный тур, имеет смысл договориться на более низкую покилометровую оплату, но при этом придется самостоятельно оплачивать топливо, проживание и питание водителя, платные дороги и прочие расходы. Также есть вариант, при котором вы договариваетесь с компанией-прокатчиком на фиксированную сумму на весь тур (включая топливо). Однако различные бытовые расходы, пошлины и прочие платежи вам придется оплачивать отдельно.


  И последняя схема, которая чаще применяется в европейских турах. При ней устанавливается плата за пользование вэном на каждый день исходя из определенного пробега. Топливо и бытовые расходы водителя оплачиваете вы. Для зарубежных поездок эта схема актуальна потому, что стоимость топлива может очень сильно разниться от страны к стране.


  Также нужно учесть, что в этом случае вам практически не будет суждено выспаться в дороге, поскольку в сидячем положении невозможно добиться по‐настоящему качественного сна. Заодно обратите внимание на то, что водителю противопоказано садиться за руль утомленным, поэтому в каждом городе все равно придется искать жилье как минимум для того, чтобы выспался водитель. С учетом этих факторов можно сказать, что этот способ передвижения вряд ли выигрывает в скорости у поездов.


  Как понять, в каких городах выступать


  Итак, вы определили сроки проведения тура и выбрали основной вид транспорта. Теперь пришло время назвать конкретные города. Как их выбрать? В каких городах ходят на концерты, а в каких — нет?


  Авторы инструкции, обладающие опытом организации туров, составили список городов, где гастролируют российские музыканты. Мы проранжировали их по концертным сборам. В первую очередь рекомендуем выбирать города с более высоким рейтингом.


  Рейтинг городов:


  A+: Москва.


  A: Санкт-Петербург.


  A−: Екатеринбург, Киев, Краснодар, Минск. Нижний Новгород, Новосибирск.


  B+: Воронеж, Ижевск, Красноярск, Ростов-на-Дону, Томск, Уфа.


  B: Алматы, Архангельск, Белгород, Витебск, Волгоград, Гомель, Иркутск, Калининград, Курск, Липецк, Мурманск, Пермь, Саратов, Тула, Хабаровск, Харьков, Ярославль. Владивосток, Казань, Самара.


  B−: Астана, Барнаул, Брянск, Варшава, Владимир, Днепр, Кемерово, Киров, Львов, Одесса, Омск, Оренбург, Пенза, Петрозаводск, Рига, Смоленск, Тверь, Тюмень, Челябинск, Чита.


 

  В городах с рейтингом А вы можете рассчитывать на высокие сборы. При этом только в Москве и Санкт-Петербурге вы можете выступать несколько раз в год, в остальных городах при повторном выступлении скорее всего будет очень мало зрителей.


  Мы рекомендуем составить маршрут так, чтобы крупнейшие города попадали на пятницы, субботы и воскресенья, чтобы собрать еще больше людей, а каждый понедельник делать дэй-оффы. Также не делайте больших пауз между городами, поскольку во время дэй-оффов вы ничего не зарабатываете, но зато тратите деньги на основные статьи расходов: жилье, такси, еду. Скорее всего, возрастут расходы на развлечения. Но совсем без дэй-оффов тоже нельзя, поскольку вам нужно не только отдыхать, но и, например, стирать вещи.


  Города с рейтингом B вы тоже можете смело ставить в свой тур. При правильном подходе к организации в них можно собрать значительную аудиторию, лишь немногим уступающую, например, Новосибирску. Но города этой группы гораздо более непредсказуемы. Также закладывайте в свои планы разное ценообразование. Если в Москве вы уверенно собираете залы при цене билета 1000 рублей, в городах категории А− билет уже не должен стоить дороже 700–800 рублей, а в городах категории B− — максимум 500 рублей.


  В России музыканты обычно ездят в туры два раза в год — осенью и весной. Повторимся, это связано с тем, что лето — фестивальный сезон (сольные концерты музыканты в это время играют редко), а зимой гастролировать сложно из‐за погодных условий.


  Если вы хотите отправиться в по‐настоящему масштабный тур или же образовались большие пустоты из‐за логистики (например, не удалось договориться о выступлении в каком‐то городе), можете также рассмотреть следующие города: Астрахань, Великий Новгород, Вильнюс, Вологда, Иваново, Калуга, Кострома, Курган, Магнитогорск, Набережные Челны, Псков, Рязань, Сочи, Ставрополь, Сыктывкар, Таллин, Тамбов, Тольятти, Ульяновск, Улан-Удэ, Хельсинки, Череповец.


  В этих городах сборы, скорее всего, будут заметно ниже, чем в предыдущих, но зато вы сможете насладиться теплотой местной публики, не избалованной частыми концертами. Мы включили сюда и заграничные города, в которых достаточно много русскоязычного населения.


  Также существуют непредсказуемые северные города, в которые редко ездят из‐за их удаленности, например Норильск или Якутск. Некоторые артисты собирают в этих городах очень много людей: так, рок-группы типа Sonic Death и «Пасош» были очень довольны выступлениями в Якутске.


  Кроме того, планируйте туры с учетом музыкального стиля, в котором работает ваш проект. Если вы играете не инди-музыку, а поп или рэп, можете рассмотреть кавказские регионы России, а также ближнее зарубежье — Баку, Ташкент, Бишкек и так далее. Постпанк в этих городах не очень котируют, а вот с поп-материалом вы вполне можете отыграть там замечательные концерты.


  Как подобрать площадки для выступлений


  Теперь поговорим о том, как найти площадку в нужном вам городе. Начнем с того, что из некоторых городов вы будете получать предложения сыграть концерт. Эти города есть смысл включить в тур, более того — стоит сделать их отправной точкой при составлении вашего маршрута.


  Советуем накапливать поступающие предложения. Во-первых, они исходят от промоутеров, которые изначально заинтересованы в вашем выступлении, что уже само по себе плюс. Во-вторых, при наличии нескольких таких предложений вы сможете понять, как лучше выстраивать тур: если вас приглашают выступить в Ростове-на-Дону и Краснодаре, можно поехать на юг, при наличии предложений из Сибири — на восток.


  Но если предложений нет, площадку придется искать. Проще всего это сделать, посмотрев, где играли в этом городе схожие с вами артисты. Можете узнать их мнение о площадке, профессионализме и порядочности персонала, посмотреть фотографии, чтобы понять, подходит вам этот вариант или нет.


  Кроме того, можно воспользоваться поиском мероприятий во «ВКонтакте». Зайдите в поиск сообществ, впишите название нужного вам города в строку поиска и сделайте вывод только мероприятий — как предстоящих, так и прошедших. Так вы гарантированно найдете несколько площадок, на которых проводятся концерты в этом городе. Далее выберите самые подходящие по фото. У некоторых в открытом доступе есть райдер, по которому вы можете заранее оценить вместимость, техническую оснащенность и так далее. Также вы можете воспользоваться агрегаторами мероприятий, например Afisha.ru.


  Если площадку все равно найти не удалось, но вы узнали о клубе, который уже закрылся, свяжитесь с кем‐то, кто там работал: они знают этот бизнес и смогут вам помочь. Возможно, в городе недавно открылась или скоро откроется новая площадка, и они подскажут вам, к кому обратиться. После того как вы найдете одну, а лучше несколько подходящих площадок, можно начать переговоры.


  Как вести переговоры


  В переговорах с площадками вам или вашему менеджеру следует придерживаться делового стиля общения: это продемонстрирует серьезность ваших намерений и докажет, что вы профессионал. Помните, что переговорный процесс — это ваша витрина. Нельзя затягивать с ответами — как минимум раз в день отвечайте на все поступившие сообщения. Также не забудьте поблагодарить человека, даже если вам не удалось с ним договориться. Помните, что этот тур не последний: будет очень неприятно, если впоследствии вам потребуется написать представителю площадки, вы откроете переписку и увидите, что закончили общение недружелюбно.


  Однако вам самим в переговорах с площадками стоит быть готовым к их медлительности и необязательности. Если человек что‐то обещал решить до завтра, а теперь не отвечает, не стесняйтесь напомнить о себе.


  Будьте вежливы, но настойчивы. Удостоверьтесь, что собеседник вас понимает. Прежде всего вам нужно представить себя и группу, сообщить, что вы планируете посетить с концертом такой‐то город и вам приглянулась такая‐то площадка. Вам была бы удобна такая‐то дата. Спросите, свободна ли она. Если да, то предложите забронировать эту дату за вами. Если дата занята, поинтересуйтесь насчет других дней; если они вас устроят, продолжайте переговоры. Если же предложенные даты вас не устраивают, извинитесь и вежливо попрощайтесь, после чего переходите к другой площадке.


  Пять главных вопросов, которые вам нужно решить, — это дата, финансы, райдер, тайминг и персонал на площадке. Именно в таком порядке.


  После того как выяснится, что нужная вам дата свободна, узнайте, какая форма оплаты принята в этом заведении. Как правило, это либо аренда, либо проценты.


  Аренда может зависеть от дня недели — эта сумма обычно фиксированная, и нужно понять, устраивает она вас или нет. Вы, конечно, можете немного поторговаться, но вам вряд ли пойдут навстречу. Аренда часто зависит от дня недели — самые «хлебные» дни стоят дороже. Иногда встречается зависимость аренды от числа собранных людей: чем меньше, тем выше аренда.


  Проценты обычно бывают либо 70 на 30 в пользу артиста, либо 80 на 20. Здесь как раз зачастую можно выторговать себе немного более выгодный процент. Также обговорите затратную базу, которая будет подлежать возмещению. Со стороны площадки это обычно звукорежиссер, гардеробщик, охрана, билетер. Попробуйте сократить этот список — например, скажите, что гардеробщик и охрана не относятся к вашему мероприятию, а должны в любом случае присутствовать на площадке. Также включите ваши расходы: дорогу, проживание, рекламу, иногда питание. Не забудьте зафиксировать ваши договоренности и хотя бы приблизительные суммы. Переписку с площадками и организаторами советуем вести по электронной почте.


  Не занижайте суммы, потому что, если при итоговых расчетах выяснится, что они на порядок больше, возникнет неприятная ситуация. Сообщайте площадке о любых изменениях в смете и требуйте от них того же.


  В случае с арендой рекомендуем подписать договор. Но постарайтесь обойтись без предоплат, так как площадка в незнакомом городе может закрыться, и тогда получить свои деньги назад будет очень тяжело. Если вы отправляете предоплату, удостоверьтесь, что отправляете ее человеку, который уполномочен ее получать.


  Затем райдер. Вам обязательно нужно удостовериться, что площадка покрывает потребность вашей группы в нужном оборудовании. Для этого запросите райдер площадки и отправьте свой. Если вам задают вопросы — это хорошо: значит, к проведению концерта люди относятся серьезно. Уточните, все ли требуемое оборудование есть на площадке, спросите, все ли понятно в предоставленном райдере. Также вам нужно будет поговорить со звукорежиссером клуба и согласовать список нужного оборудования.


  Если на площадке есть не все требуемое оборудование, вам, скорее всего, потребуется его добор у прокатной компании. Этим, как правило, занимается клуб. Согласуйте стоимость добора и не забудьте включить ее в затраты, если вы договорились на проценты. Если у вас аренда, вы можете попробовать снизить ее сумму на стоимость добора оборудования, клубы часто идут навстречу музыкантам.


  После того как вы согласовали дату, оплату и райдер, вы можете анонсировать концерт и продавать билеты.


  Но переговоры на этом не завершаются. Следующий важный вопрос — тайминг. Вам нужно время на саундчек (у одного артиста он занимает три часа, другому хватит часа — эти условия должны быть прописаны в техническом райдере), а площадке — минимум час на запуск людей. Все арендуемое оборудование должно быть на площадке к началу саундчека. Также обговорите момент окончания мероприятия. Многие площадки после вечернего концерта проводят ночные мероприятия, поэтому желательно, чтобы к моменту его начала была освобождена гримерка, а ваши слушатели ушли домой.


  И наконец, не упускайте из виду все, что связано с персоналом: есть ли гардероб, кто будет стоять на входе, сколько требуется охранников, кто это оплачивает. Все эти вопросы очень важны, поскольку от них напрямую зависит удовольствие публики от посещения мероприятия.


  Какое жилье бронировать


  Перед выездом в тур помимо договоренностей есть множество других вещей, которые нужно сделать и проконтролировать. Во-первых, если вы едете на поездах, у вас должны быть куплены билеты во все точки маршрута, нужно все просчитать, чтобы избежать накладок, чтобы музыканты успели поесть, поспать, принять душ и так далее. У вас должно быть представление о массе сдаваемого в аэропорту багажа. Необходимо приобрести все багажные билеты (кстати, на автовокзалах их, как правило, нужно покупать непосредственно перед отправлением).


  Билеты на поезд появляются в продаже за три месяца.


  Также вам необходимо забронировать жилье. Есть три основных типа жилья: гостиница, съемная квартира, вписка.


  Гостиницы и их подвид — хостелы — довольно стабильный вид жилья. Вы можете их забронировать заранее по меньшей цене на сайтах типа booking.com. Тогда вы будете уверены в том, что номера будут вас ждать в нужный день в нужное время. Большая группа может взять общий номер в хостеле, маленькая — разместиться в двухместном или трехместном. Обычно это дешевле, чем снимать однокомнатную квартиру.


  Однако у гостиниц есть существенный минус — время заселения. Чаще всего это 13:00–14:00. Прибыть в город именно в это время удается далеко не всегда, а гостиницы крайне неохотно идут на сдвиг по времени заселения. Поэтому, если вы приезжаете в город, например, в три часа ночи, придется бронировать лишние сутки.


  С владельцами квартир эти вопросы, как правило, решить намного легче, тем более что двухкомнатная квартира будет дешевле двух раздельных номеров. Если музыканты в вашей группе ценят комфорт и уединение, возможно, лучше переплатить за квартиру, в которой у каждого была бы своя комната, чем бронировать аналогичное количество номеров в гостинице.


  Особняком стоят вписки. Они подойдут начинающим музыкантам. Стоит понимать, что зачастую на вписке может быть организована пьянка, и группа не сможет выспаться, если с утра им выезжать в другой город. Существенный плюс вписок — бесплатность, это позволит сэкономить.


  При выборе жилья уточняйте базовые вещи: удаленность от клуба и вокзала, наличие горячей воды и так далее. Одно только расположение жилья рядом с клубами способно сэкономить вам до 1000 рублей в день на такси. И это относится к каждому городу тура.


  Как продавать билеты


  Итак, вы спланировали маршрут и договорились с площадками о концертах. Теперь поговорим о запуске концертов и продаже билетов.


  Во время переговоров с площадками желательно также подписать договор с сервисом по продаже электронных билетов. Мы не будем вам рекомендовать какой‐то один — этих сервисов несколько: Qtickets, Ticketscloud, Ponominalu, Timepad. Их функционал во многом схож. Выбирайте сервис исходя из наличия следующих опций:


  
    • возможность создания приложения во «ВКонтакте» (благодаря этому приложению билет можно будет купить напрямую из встречи или паблика артиста);


    • возможность создания промокодов и акций;


    • возможность интеграции виджета мероприятия на свой сайт;


    • возможность гибкого управления количеством билетов в наличии;


    • возможность загрузки схем рассадки (для площадок с VIP-местами за столиками);


    • возможность интеграции с пикселями «Яндекса», Google и Facebook (это позволит запускать догоняющую рекламу для тех, кто заинтересовался вашим мероприятием настолько, что зашел на сайт билетного оператора).

  


  После выбора оператора заключите с ним договор; процедура оформления договора у каждого оператора своя, и, как правило, представители сервиса ее объясняют. Площадки по продаже билетов берут процент за свои услуги, обычно для физических лиц он выше, поэтому имеет смысл оформить ИП или статус самозанятого. Если вы оформляете статус самозанятого, уточните у оператора, работают ли они с самозанятыми и на каких условиях. Если условия такие же, как для физических лиц, оформите ИП или обратитесь к другому билетному оператору.


  Заключение договора занимает некоторое время, поэтому желательно заниматься этим параллельно с переговорами с площадками.


  Вы можете договориться с площадкой о печати бумажных билетов, желательно с красивым дизайном. Их можно продавать в кассе клуба или за барной стойкой. Но в настоящее время бумажный билет — это скорее приятный сувенир, а основные продажи идут через интернет. Поэтому не печатайте сразу большой тираж. Лучше потом допечатать, чем выкидывать непроданные билеты.


  После того как вы получите доступ к личному кабинету, создавайте встречи во «ВКонтакте» и страницы продажи билетов на сайте оператора. Обязательно укажите дату, город, место проведения и адрес — как во встрече, так и на сайте оператора. Укажите тайминг мероприятия: во сколько планируется вход, а во сколько — выступление артиста. Проследите, чтобы информация не противоречила официальной афише и везде была идентичной. Не забывайте о разнице во времени и помните, что «ВКонтакте» устанавливает время по вашему часовому поясу. Это означает, что если вы создаете встречу в Москве для новосибирского концерта, то нужно указывать время не 19:00, а 15:00. Обязательно укажите возрастные ограничения. Если их нет, напишите об этом. Правильно изложив всю эту информацию, вы избавите себя от ответов на большинство вопросов, которые возникают у людей по поводу проведения концерта.


  После заполнения всех вышеупомянутых полей добавьте цены и нужное количество билетов. Теперь можно официально анонсировать ваши мероприятия в соцсетях артиста.


  Воронка продаж и другие маркетинговые советы


  Теперь поговорим о том, как осуществлять продажу билетов. Для этого мы сделаем краткий экскурс в маркетинг.


  Начнем с понятия «воронка продаж». Эта модель известна еще с 1920‐х годов. Взаимодействие потребителя с товаром в ней разделено на несколько уровней, каждый из которых расположен под предыдущим — таким образом, графическое отображение модели действительно напоминает воронку. Уровни называются так: «Неосведомленность», «Осведомленность», «Интерес», «Желание», «Покупка».
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  Модель иллюстрирует простую мысль: прежде чем люди купят билет на ваш концерт, им нужно узнать о том, что он состоится, затем этот концерт должен их заинтересовать, после этого у них может появиться желание купить билет, и только потом совершается покупка.


  На каждом этапе воронки продаж люди «отваливаются»: уровень «Покупка» — самый маленький. И это логично. Но зато, зная эту базовую информацию, легко понять, что работа над каждым уровнем воронки продаж кратно повышает уровень этих самых продаж.


  Многие ограничиваются рассылкой пресс-релизов в СМИ и паблики во «ВКонтакте», а также отправкой приглашений из встреч, работая тем самым только с повышением осведомленности. Однако человек, знающий о вашем концерте, совершенно не обязательно хочет купить на него билет, даже если он положительно относится к вашему проекту.


  Для начала вам нужна посадочная страница. В большинстве случаев ею может быть встреча во «ВКонтакте», но также имеет смысл приводить людей на сайт группы или сделанную специально для тура страничку лендинга со всеми датами и ссылками на билеты. Преимуществом лендинга является тот факт, что вы можете вмонтировать в него любые метрики и пиксели ретаргетинга, чтобы впоследствии изучать аудиторию и использовать догоняющую рекламу. В интернете можно найти большое количество шаблонов для лендингов под любые цели. Также обязательно везде указывайте ссылку на покупку билетов на самом видном месте: страница концерта на сайте билетного оператора будет вашей второй посадочной страницей.


  Как рекламировать концерты в туре


  Реклама концерта — это в том числе расклейка афиш по городу, реклама на радио, по местному ТВ. Но независимому артисту было бы логично ограничиться только рекламой в интернете, поскольку именно там сосредоточена почти вся его аудитория, до которой можно точечно достучаться.


  Основная рекламная площадка для концертов в России — это «ВКонтакте». Она предоставляет самые удобные инструменты для работы с аудиторией — вы можете транслировать рекламу подписчикам вашего сообщества, а также тем, кто активен в нем. Недавно появилась опция трансляции объявлений тем, кто слушает того или иного артиста. Есть возможность загрузки своих списков пользователей — например, никто не запрещает вам собрать стороннюю базу (допустим, людей, добавивших треки артиста в свои аудиозаписи) и рекламироваться на нее. В дальнейшем аудиторию можно отсеивать: например, тем, кто проявил интерес к концерту, транслировать одну рекламу, а тем, кто проигнорировал, — совершенно другую. Плюс к этому рекламный кабинет «ВКонтакте» достаточно прост в освоении — для того чтобы все понять, достаточно пару часов почитать гайды и посмотреть туториалы.


  Другими площадками являются Facebook, Instagram, «Яндекс. Директ» и Google. Ads. Facebook предлагает существенно меньшие возможности для рекламы концертов, в России его можно использовать для пиара выступлений в Москве и Петербурге. Но если мы говорим о Европе, в том числе об Украине и Беларуси, там это основные инструменты привлечения зрителей. Можно найти успешные кейсы рекламы концертов через истории Instagram. «Яндекс» и Google могут быть привлечены на поздних этапах для приведения к продаже тех, кто уже точно хочет купить билет, но об этом позже.


  «Пиар» — это очень многозначное понятие. В нашем случае мы будем иметь в виду под пиаром взаимодействие со СМИ, пабликами, блогерами и так далее. Прежде всего обратитесь к представителю клуба, в котором вы играете: у него могут быть контакты дружественных местных журналов и пабликов, — разместите там анонсы вашего концерта. Некоторым изданиям может быть интересно взять интервью у вас или, если вы менеджер, у вашего артиста. Возможны и другие виды взаимодействия — например составление плейлистов. Не сбрасывайте со счетов местные радио- и телекомпании: у них зачастую нет жестких рамок формата, организовать там выступление или разговор в эфире значительно проще, чем в федеральных СМИ. Способов огромное количество, иногда они могут неплохо сработать и повысить узнаваемость артиста в городе. Сам же факт тура может быть освещен и в так называемой федеральной прессе.


  Далее поговорим о маркетинговых инструментах, которые помогут принять решение о покупке билета тем, кто уже знает о концерте. Во-первых, если вы уже провели сегментирование аудитории «ВКонтакте» на тех, кто заинтересовался вашим концертом, и на тех, кто нет, то последним можно предложить промокод, создав соответствующее рекламное объявление. Главное — сделать его секретным, не постить в самой встрече (рекламный кабинет ВК позволяет это), а также исключить тех, кто проявил интерес к концерту, поскольку для вас будет лучше, если эти люди купят билет за полную стоимость. Также сработают, например, парные билеты, поскольку у человека могут быть друзья, которым захочется сходить на концерт. Смысл парного билета в том, что он дешевле, чем два билета по отдельности.


  Для людей, которые заинтересованы в концерте, есть свои маркетинговые инструменты — прежде всего ограниченность предложения и угроза повышения цены. Поэтому мы рекомендуем вам добавлять билеты небольшими партиями, постоянно напоминая, что их число ограничено. Стартовать имеет смысл с наименьшей цены и постепенно повышать ее вплоть до самого дня концерта. Все эти действия нужно рекламировать вашей аудитории, которая уже кликала на объявления или вступила во встречу концерта — словом, как‐то проявила свой интерес к мероприятию. Главное — не переборщить и исполнять свои обещания. Если вы объявите о том, что у вас осталось десять билетов за месяц до концерта, и эти же билеты будут в продаже за неделю до выступления, люди поймут, что вы блефуете. То же следует сказать о повышении цен: вы можете очень активно доводить до сведения аудитории, что цена повысится такого‐ то числа, но в назначенный день необходимо в самом деле повысить цену, потому что иначе в следующий раз вам не поверят. В рекламе никогда не нужно врать, запомните это.


  Что касается последнего этапа — окончательного стимулирования тех, кто уже хочет купить билет, — тут помогут как раз пиксели ретаргетинга и «Яндекс. Директ» и Google. Ads. Они покажут рекламу концерта тем, кто уже кликал на сайт по продаже билетов. У этих площадок большая рекламная сеть, поэтому объявления будут постоянно напоминать людям, что скоро ваш концерт, — везде: от YouTube до сайта Sports.ru.


  Соответственно, помните о том, что улучшение каждого из компонентов кампании по продвижению концерта способно в несколько раз увеличить ваши продажи.


  Как подготовиться ко дню концерта и безупречно его провести


  В день концерта в туре главная менеджерская задача — соблюдение тайминга. Но в туре ответственность гораздо выше, поскольку возрастает цена ошибки.


  Итак, в день концерта вам необходимо убедиться в том, что все пойдет по плану. Что вовремя приедет арендуемое оборудование, что звукорежиссер в курсе, в какое время он должен прибыть на площадку, что музыканты без опоздания приедут на саундчек, что сотрудники клуба читали райдер, и поэтому саундчек закончится вовремя. Также важно еще раз запостить во все встречи концерта в социальных сетях информацию о тайминге. Так вы сможете исключить негатив — из‐за того, что кто‐то не так понял, во сколько начинается концерт.


  Очень важно организовать быстрый и комфортный проход публики в клуб. И заранее дать инструкции сотрудникам площадки, контролирующим вход. Сами эти инструкции зависят от билетного оператора. Некоторые позволяют арендовать специальный сканер, у других просто нужно поставить на смартфон приложение для сканирования, еще бывает, что нужно выгружать с сайта специальные базы. Убедитесь, что нужный софт установлен, а на входе имеется стабильный интернет (актуально для подвалов). Также убедитесь, что на входе хватает сотрудников для того, чтобы все прошли примерно за час. Порой быстро попасть в клуб не удается из‐за охраны: жесткий досмотр — причина очереди. Также не имеет смысла ставить двух контролеров, если потом всех будет проверять один охранник. Это опять‐таки создаст очередь. Третий важный момент, который нужно учесть, — быстрая работа гардероба, тоже зависящая прежде всего от количества занятых людей.


  Не забудьте обговорить с площадкой точку размещения мерча. Обычно площадки разрешают продавать у себя мерч за небольшую плату или за символический процент. Стойка для мерча должна быть готова до запуска людей — выберите для нее достаточно наглядное место внутри клуба, но не около туалета, желательно рядом с выходом из зала.


  По поводу мерча также необходимо отметить, что мерч нужно печатать заранее, а также иметь в виду до трех дней задержки контрагента, ответственного за печать. Если планируется большой тур, в который проблематично взять много мерча, вполне допустимо допечатывать его в крупных городах по пути маршрута или в городах, в которых планируются дэй-оффы.


  Безусловно, тайминг должны соблюдать и сами артисты, причем это касается не только выхода на сцену или времени саундчека, но и, например, такой вещи, как Meet and Greet. Meet and Greet — это встреча артиста с поклонниками в рамках концерта. Обычно ее устраивают до или после выступления. Во время этой встречи фанаты могут сделать фото с артистом, попросить автограф, задать пару вопросов. Meet and Greet продается как отдельная категория билетов и стоит обычно примерно вдвое дороже, чем обычный билет.


  Если у вас не очень много билетов этой категории, лучше провести Meet and Greet после концерта. Если же таких билетов много, имеет смысл выделить отдельный слот перед концертом. Обговорите с клубом, есть ли возможность провести встречу в отдельном помещении, пока происходит запуск людей. Если нет, лучше провести Meet and Greet до основного запуска с так называемым ранним входом. Самое главное — укажите Meet and Greet в тайминге концерта. Желательно также продублировать тайминг и инструкции для обладателей билетов на Meet and Greet отдельным письмом на почту, поскольку пост во встрече не все могут заметить.


  Все эти действия по соблюдению тайминга работают на благоприятное впечатление о концерте. Люди очень не любят, когда их заставляют ждать, когда инструкции непонятны или когда некуда сдать куртку. Если на концерте произошли организационные провалы, то в глазах людей в них виноват артист, которому на них как будто наплевать. Скорее всего, в следующий раз на концерт они не придут.


  О важности фото- и видеоотчетов


  Еще один важный момент — фиксация вашего концерта. Договоритесь заранее с фотографами или видеооператорами, аккредитуйте их. Фотографа можно также привлечь на Meet and Greet, потому что людям будет приятно потом получить качественное фото со встречи с кумиром. Этими фото фанаты будут делиться в соцсетях и поддерживать благоприятный образ вашего проекта. Помните: усилия по промоушену в городе и успешное выступление, как правило, отлично работают на перспективу — в следующем туре ваш концерт в том же городе, скорее всего, сможет собрать еще бо́льшую аудиторию.


  Профессиональная фотосъемка концерта тоже очень важна. Она позволяет грамотно составить пострелиз, создав впечатление не рядового концерта, а настоящего шоу. Выкладывайте красивые фото после мероприятия, не забудьте сказать спасибо тем, кто пришел. Можете мотивировать людей делиться впечатлениями, делая репосты их отзывов о концерте, например, в сторис Instagram или во встрече концерта во «ВКонтакте».


  Как эмоционально не выгореть в туре


  Напоследок затронем психологический аспект тура. Некоторые музыканты, отправляясь в первый тур, испытывают иллюзии, что их ждут веселые приключения и немедленный успех. Однако в действительности все сложнее. Вам придется ехать тысячи километров в экстремальных условиях — на холоде или в жару, по плохим дорогам, спать где придется, расстраиваться из‐за низких сборов и так далее.


  Мы бы хотели донести до вас, что перед поездкой в тур очень важно определиться с целью самого тура. Если вы едете, чтобы «угореть», выпить на вписке, эта глава не для вас. Но если вы думаете о развитии своей группы, планируете заниматься музыкой и дальше и стремитесь, чтобы она стала вашим основным занятием, стоит прислушаться к тому, что тут написано.


  Итак, зачастую тур — это скучное и рутинное занятие. Вы методично едете из города в город, в каждом городе у вас один и тот же график: квартира, еда, саундчек, концерт, вокзал. Вы каждый день играете одни и те же песни. Каждый день рассказываете одни и те же истории разным людям. Все это может утомить, и вам расхочется этим заниматься.


  Мы хотели бы дать несколько советов, которые могут помочь психологически справиться с туром.


  Подумайте о развлечениях заранее. Помните, что далеко не везде в России есть широкополосный доступ в интернет. Поэтому вам заранее нужно скачать себе книги, оформить подписку на YouTube Premium (она позволяет скачивать видео на смартфон), скачать офлайн-игры, фильмы, сериалы и так далее.


  С пользой проводите дэй-оффы. Не стоит весь день спать, даже если очень хочется. Помните, что вы находитесь в незнакомом городе, в котором, возможно, никогда больше не побываете. Посмотрите интересные места, достопримечательности. Установите приложение TripAdvisor: с помощью него вы сможете узнать о достопримечательностях поблизости, а также о недорогих заведениях с хорошей кухней. Не стоит каждый день есть в «Макдоналдсе», пробуйте что‐то новое — тем более если вы следовали нашему совету и ставили крупные города на конец недели, а дэй-оффы — на понедельник. Тогда этот дэй-офф вы сможете провести в большом городе. Будьте уверены, в Нижнем Новгороде или Красноярске есть чем заняться.


  Не спешите высказывать претензии товарищам по группе. Помните, что тур — стрессовая ситуация и для них тоже, и обычное замечание может привести к серьезному скандалу. Очень многие группы ссорятся в туре и даже распадаются. Поэтому не стоит быть токсичным и лишний раз ныть о том, как все плохо и скучно. Отложите эти разговоры до момента, когда вы вернетесь домой: возможно, к этому времени вы вообще забудете о своих претензиях.


  Предыдущий совет работает и в обратную сторону. Если ваш товарищ напрасно критикует вас за что‐то, отнеситесь к этому с пониманием: он сейчас находится в стрессовой ситуации. Лучше постараться доброжелательно сгладить зарождающийся конфликт.


  По возможности ограничьте себя в алкоголе. Вы можете сорвать тайминг, испортить концерт, потерять дорогое оборудование. В конце концов, двухдневный перегон Чита-Хабаровск был бы не таким тяжелым без похмелья.


  С уважением относитесь к публике, площадкам и городам, даже если вам они не нравятся. Если вы из Москвы, не выпячивайте свою «столичность» и не демонстрируйте презрение к провинции. Если вам не по душе бар, в котором вы играете, не стоит устраивать из‐за этого скандал: в конце концов, вы сами его выбрали. Выкладывайтесь на каждом концерте, чтобы вас запомнили и пришли в следующий раз. Даже в другом городе: многие люди из малых городов переезжают в Москву или Санкт-Петербург. Вам же не нужно, чтобы они перестали на вас ходить из‐за того, что вы плохо высказались об их городе или его жителях. Люди обычно очень болезненно на это реагируют.


  Если вы довольно замкнутый человек, ограничьте общение. Нет ничего плохого в том, чтобы не идти с кем‐то выпивать, а спокойно почитать в отдельной комнате. Вам и вашей группе будет лучше, если вы избежите переизбытка общения и будете в хорошем настроении.


  Возьмите в тур аптечку. Конечно, это весьма опосредованно относится к психологическому выгоранию, но тем не менее противодиарейное средство сможет быстро привести вас в порядок. А заболев ангиной, психологически выгореть в туре гораздо проще.


  Тоже преимущественно бытовой совет: возьмите теплые вещи. В условном октябре вы можете буквально за одну гастрольную неделю переместиться из +20 в Краснодаре в −20 в Перми. Винить за то, что вы оставили дома теплую парку, вам останется только себя.


  Глава 6
Продвижение релизов и видео в социальных сетях


  Для артистов с уже наработанной аудиторией социальные сети — прекрасный инструмент для дальнейшего расширения фанбазы, создания спецпроектов с площадками и масштабных промо-кампаний. В этой главе мы расскажем, как использовать соцсети для продвижения релизов, концертов и видео, если у вас уже есть хотя бы небольшое сообщество поклонников.


  Оформление аккаунтов


  Общие рекомендации


  Для качественного профессионального присутствия артиста в социальных сетях стоит воспользоваться всеми инструментами, которые позволяют красиво оформить контент, упорядочить и структурировать его, облегчить к нему доступ подписчиков. Вот некоторые из этих инструментов:


  «ВКонтакте»


  • Оформление — аватар сообщества артиста, шапка сообщества, визуал виджета. Все эти инструменты должны отражать последний актуальный инфоповод.


  • Главное меню — кнопки на разделы сообщества, например «Музыка», «Видео», «Товары».


  • Фотоальбомы и видеоальбомы — упорядоченный по типу контент (релизы, концерты, бэкстейджи, работа в студии и так далее).


  • Товары — мерчендайз артиста или обложки его релизов для привлечения внимания аудитории.


  • Виджет — подписка на рассылку, концертный график артиста или донаты.


  • Сторис — поддержка релизов, важных постов.


  • Обсуждения — закрытие старых топиков, создание новых.


  • Ссылки — хорошо оформленный блок с качественными превью на ссылки других активностей артиста.


  • Аудиозаписи — база всех песен артиста в хронологическом порядке.


  • Плейлисты — альбомы артиста и сборники с его участием в хронологическом порядке.


  Facebook


  • Вкладки страницы — грамотно настроенный шаблон страницы Facebook, удобно поданная информация для пользователей (например сначала — видео, затем — фото, потом — стена).


  • Мероприятия — заполненные встречи на концерты, организованные от лица сообщества.


  • Разделы «Фото» и «Видео» — заполненные в соответствии с актуальной повесткой данные; эти разделы часто сбиваются в кучу из‐за публикации другого контента на стене. Следите за тем, чтобы этого не происходило.


  • Публикации — настроенная лента постов с главным закрепленным инфоповодом.


  • Кнопка на странице — актуальный инфоповод (например «Новый клип — смотреть видео»), упрощенный доступ к нужному контенту.


  • Оформление — шапка, аватар, разделы «Фото» и «Видео». Отражают последний актуальный инфоповод.


  Instagram


  • IGTV — дополнительный видеоконтент, тизеры, трейлеры, приглашения на концерты или интервью.


  • Хайлайты — настроенные «кружочки» с актуальной информацией: релизы, концерты, интересные сторис.


  • Ссылка в био — главный источник трафика из вашего профиля. Это всегда должна быть актуальная ссылка на последний инфоповод.


  • Лента — витрина профиля; если видео, то адаптированные специально под Instagram, с хорошим превью; если фото, то сделанные в соответствии с общим видом аккаунта. Старые афиши или анонсы необходимо стирать.


  • Прямые эфиры — интерактив с аудиторией, лайфстайл.


  YouTube


  • Оформление канала — шапка и аватар, отражающие последний актуальный инфоповод.


  • Плейлисты канала — настроенные по альбомам, концертам, инфоповодам сборники видео.


  • Сообщество — стена канала, на которой публикуются новости артиста.


  • Блок ссылок — настроенные ссылки на другие площадки артиста.


  • Оптимизация — периодическое обновление видео на канале в соответствии с последними инфоповодами: описания роликов, конечные заставки, кнопки подсказки и теги.


  Рекламные бюджеты и их распределение


  В рекламу концертов обычно вкладывают не менее 10 % бюджета события, однако конкретные затраты на промо всегда варьируются. Распределение средств зависит от многих факторов, главный из которых — спрос на билеты и скорость, с которой аудитория их раскупает.


  Как правило, у актуальных и медийных музыкантов бо́льшая доля органического прироста приходит сама, а с помощью рекламы охватывается та часть аудитории, которая могла пропустить новость о релизе.


  Бюджет разных артистов на рекламу музыкальных релизов тоже может значительно отличаться. Средний бюджет на продвижение сингла на рынке — примерно 200 000 рублей и как минимум вдвое больше — на клип или альбом.


  Впрочем, эта сумма может меняться в обе стороны, важно понимать: чем выше бюджет, тем шире охваты, больше стримов и активности пользователей в социальных сетях. И наоборот: чем сильнее вы сокращаете затраты, тем ýже рекламные охваты, меньше медийности и ниже вероятность попасть в чарты.


  Имеет смысл четко обозначить свои цели и разложить бюджет на отдельные направления (TikTok-блогеры, таргет в TikTok, таргет во «ВКонтакте», посев во «ВКонтакте», таргет в Instagram). Каждое направление должно отвечать конкретным задачам (выход в чарты, привлечение подписчиков, увеличение прослушиваний плейлистов, активность пользователей под постами и прочее).


  С небольшим бюджетом не стоит пытаться охватить сразу все направления, так как вы получите отдачу везде по крупицам, а в целом — минимальную. Если ваш бюджет — несколько десятков тысяч рублей, лучше потратить их на достижение конкретной цели на конкретной площадке.


  Важно помнить: когда вы сообщаете маркетинг-план вашему лейблу или дистрибьютору, он передает эту информацию стриминговым площадкам, что напрямую влияет на попадание ваших песен в плейлисты или на цифровые витрины. Поэтому, если у вас есть бюджет на продвижение релиза, пусть даже небольшой, его все равно стоит грамотно прописать и только потом отправить дистрибьютору. Главное — быть честным и называть ровно ту сумму, которая у вас есть, а также не завышать прогнозные показатели.


  Релиз видео


  Основные рекомендации


  Первым делом решите: вам важно, чтобы видео получило максимально широкий охват во всех социальных сетях, или вы хотите сосредоточиться на просмотрах исключительно на YouTube?


  Помните, что другие социальные сети расценивают YouTube как конкурентную площадку, а значит, будут занижать охват у постов с опубликованным там видео. Без хорошего бюджета клипу на YouTube будет довольно сложно набрать просмотры на сторонних ресурсах.


  Если ваша главная задача — сделать так, чтобы видео увидело как можно больше зрителей, смело загружайте его во встроенный плеер каждой социальной сети, разделяя бюджет на разные соцсети и таким образом продвигая клип в нескольких направлениях.


  Удостоверьтесь, что у видео хорошее превью (стоп-кадр — желательно, чтобы это был яркий визуал, цепляющий зрителя интересным моментом из ролика), и заранее подумайте о том, не нарушает ли оно правила площадок (присутствует ли в превью нецензурная лексика, употребление алкоголя или наркотических веществ, обнаженные тела или курение). Эти детали могут обернуться неприятностями на старте кампании, когда модераторы откажутся промоутировать видео через официальные инструменты, встроенные в каждую соцсеть.


  «ВКонтакте»


  Если вы продвигаете во «ВКонтакте» видео, загруженное на YouTube, помните, что при посевах в пабликах посты с таким клипом будут ранжироваться заметно ниже остальных. Часть просмотров может быть не засчитана внутри YouTube даже при рекламе клипа через продвигаемые платные посты.


  Если же видео залито в ВК-плеер, работать с ним существенно проще: соцсеть поддерживает такие видео. Кроме того, во «ВКонтакте» работает автоплей. Это значит, что, в отличие от YouTube, видео в ВК начнет проигрываться уже при пролистывании ленты — до того как пользователь нажмет на клип.


  С одной стороны, это хорошо, с другой — размывает целевые просмотры, потому что доля случайных воспроизведений оказывается велика. Посчитать, сколько пользователей специально посмотрели ваш клип, а сколько — случайно, к сожалению, не получится.


  Во «ВКонтакте» можно попробовать разделить промокампанию на несколько сегментов и запускать каждый из них в разные дни. Это стоит сделать для того, чтобы получить возможность наблюдать, насколько тот или иной инструмент продвижения (скажем, платный пост в крупном сообществе или запуск таргетированного промопоста) повлиял на количество просмотров вашего клипа.


  Превью, загруженное в видеоредакторе, практически незаметно при автоплее в ВК, поскольку ролик сразу начинает воспроизводиться, пусть и без звука. Ранее соцсеть поддерживала залитые в ВК-плеер клипы на собственной видеовитрине, однако теперь там размещаются только трансляции и большие видео (например, документальные фильмы) — если у вас такой случай, можете попробовать договориться с «ВКонтакте» о партнерстве.


  Имейте в виду, что многие администраторы сообществ мониторят крупные премьеры клипов и перезаливают видео в свои сообщества, желая получить трафик и лишая вас большой части просмотров; такие перезаливы можно собрать и заблокировать при обращении в поддержку «ВКонтакте», предоставив документы о наличии авторских прав на видео.


  Facebook


  Принцип работы с этой соцсетью тот же, что и с «ВКонтакте»: загружайте видео в плеер Facebook, если вам важен дополнительный охват на этой платформе. FB очень не любит YouTube и расценивает его как внешнюю ссылку, поэтому, если вы делаете пост с YouTube-клипом, запланируйте на его промо в рекламном кабинете Facebook минимальный бюджет.


  При продвижении клипа в FB можно показать пост с роликом всем подписчикам вашей страницы, но еще лучше привлечь дополнительную аудиторию, например через инструмент look-a-like (подбор целевой аудитории со схожими интересами).
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  Кроме того, если вы заливаете видео в плеер соцсети, можно при запуске кампании в Ads-менеджере Facebook использовать предложенную цель «Просмотры видео». Тогда главным результатом кампании алгоритм будет считать максимальное количество просмотров видео внутри поста. В результате можно получить хороший дополнительный охват клипа в рамках FB.


  Instagram


  Релиз видео в Instagram нужно поддержать несколькими сторис с кадрами из видео — однако так, чтобы сохранялась интрига кульминации. В каждой сторис надо дополнительно, через GIF или видеоредактор, обозначить свайп на видео (сделать анимированные стрелочки внизу сторис, призывающие перейти по опубликованной там ссылке). Эта возможность присутствует только в аккаунтах, у которых свыше 10 000 подписчиков, однако при запуске рекламных сторис владелец любой страницы может ею воспользоваться.


  При продвижении ролика в Instagram главная цель клика — просмотр полного ролика, поэтому ссылка в сторис обычно ведет на клип на YouTube. Ссылку на полное видео также надо повесить в описании профиля, а в ленте разместить тизер, адаптированный под формат Instagram (квадратное видео с кадрами и хорошим превью, которое будет отображаться в ленте).


  Общая длительность видео в ленте Instagram не должна превышать одной минуты (желательно сделать его еще короче, секунд на двадцать, чтобы обозначить основные кадры и сохранить интерес пользователя к просмотру всего ролика).


  Для продвижения видео Instagram подходит скорее как имиджевая площадка, позволяющая проинформировать фанбазу артиста о выходе клипа. Дальше ваши поклонники, скорее всего, самостоятельно посмотрят клип на YouTube, поскольку при мгновенном свайпе YouTube зачастую открывается у многих неудобно — в браузере и без выполненного входа в аккаунт видеохостинга.


  Серьезно вкладываться в промо видео внутри Instagram не стоит — лучше обработать базу своих подписчиков или схожих с ними людей через функцию look-a-like.


  Как показывает практика, люди не спешат переходить из рекламы в сторис и в ленте Instagram, чтобы посмотреть большое длинное видео на другой площадке. Такие переходы, конечно, будут, как и последующие просмотры, но за каждый просмотр вы заплатите, скорее всего, намного больше, чем если бы продвигали аналогичное видео через Google Ads внутри YouTube или даже через промопосты во «ВКонтакте» (там по крайней мере можно собрать под постом дополнительную активность пользователей).


  Заливать клип целиком в IGTV не рекомендуется, лучше воспользоваться этим сервисом как дополнительным инструментом: туда можно загрузить тизер клипа или бэкстейдж, чтобы мотивировать пользователей смотреть полное видео на площадке с подключенной монетизацией (то есть на YouTube).


  YouTube


  Заливая видео на эту площадку, не забудьте грамотно оформить описание и проставить теги ролика. Используйте вкладку «Сообщество», чтобы дополнительно оповестить подписчиков о том, что на канале вышло новое видео.


  Из встроенных в YouTube инструментов продвижения видео можно отметить прероллы In-stream (видео, которые появляются внутри роликов) и формат Video Discovery (реклама в поиске сервиса и в блоке «Рекомендуемое»).


  Это качественные инструменты с гибкой настройкой и хорошим живым трафиком, однако они обычно приносят показатели только по просмотрам, а не по подпискам на конкретные каналы и комментариям к видео.


  Часто бывает так, что при 50 000 просмотрах в Google Ads зрители могут оставить под видео всего 50 комментариев, в то время как 10 000 просмотров в других соцсетях (которые будут стоить существенно больше) дадут не меньше комментариев, но также принесут вам лайки и общую активность под видео.


  Поэтому стоит планировать промо в разных направлениях, объединяя разные типы продвижения и комбинируя их в соответствии с поставленными целями. Некоторые артисты прибегают к помощи сервисов видеопосевов, которые массово рекламируют ролик в соцсетях (в том числе через размещение постов с клипом в пабликах), а также на сайтах онлайн-кинотеатров (в виде прероллов). Это тоже живой трафик, весьма недорогой, но помните, что это наименее заинтересованные в вашем творчестве люди, которые, возможно, еще и враждебно воспримут такую прямую рекламу.


  К минусам официального продвижения на YouTube стоит отнести разницу между отчетами аналитики Google Ads и просмотрами под самим роликом в YouTube. Иногда эта разница в несколько сотен просмотров, но порой ваш ролик может недосчитаться и нескольких десятков тысяч просмотров, которые были платно откручены в рекламном кабинете.


  Деньги при этом Google не возвращает, поэтому единственная рекомендация во избежание такой ситуации — откручивать кампанию постепенно, на небольших бюджетах с регулярными замерами результатов: сколько просмотров спустя сутки после запуска кампании фиксируются внутри аналитики вашего ролика на YouTube, сколько просмотров получилось по факту.


  Если вы видите, что просмотры не доходят, стоит приостановить кампанию и попробовать их дождаться, а если это не поможет, рекомендуется запустить новую кампанию и посмотреть на ее ход.


  У крупных каналов на YouTube также доступны Reels («Сюжеты») — аналог сторис.


  После публикации видео «Сюжеты» хранятся до семи дней, выполняя функцию напоминаний, а также предоставляют зрителям дополнительный контент — подписчики могут лайкать и комментировать их. Используйте «Сюжеты», чтобы дополнительно оповестить поклонников о своем релизе (здесь нет свайпа, но есть специальный стикер «Посмотреть позже»).


  Если у вас очень большая аудитория и планируется долгожданное видео, перед релизом которого хочется сделать дополнительный инфоповод, можно использовать формат «Премьеры», который оповестит подписчиков канала пушами о начале отсчета (и будет отсчитывать время до публикации), а затем еще раз уведомит аудиторию о том, что видео вышло. Во время «Премьеры» зрители могут общаться в чате, который отображается рядом с роликом.


  TikTok


  Если вы считаете, что видео стоит продвигать в TikTok, можно запустить там таргетированную рекламу. Она выглядит как сторис, но находится в ленте. В рекламу стоит встроить тизер клипа или нарезку кадров из него, а также пригласить пользователей посмотреть клип на YouTube.


  Если у вас есть свой канал в TikTok, можно оставить ссылку на просмотр полного видео в профиле и снять ролик с приглашением; если в вашем видео есть, например, какой‐то интересный танец или движение, можно попробовать поддержать его через блогеров в TikTok, которые будут выполнять это движение под звук (отрезок) из трека, таким образом дополнительно популяризируя его внутри соцсети.


  Релиз сингла


  Общие рекомендации


  Вы можете попробовать договориться с площадками об эксклюзиве — это задача вашего менеджера или менеджера лейбла, если он у вас есть. Также с этим вопросом может помочь дистрибьютор, ему можно просто написать напрямую.


  Эксклюзив — издание сингла исключительно на выбранной площадке за несколько дней до общего релиза; за это платформы-партнеры могут поддержать релиз большим охватом, поставить его в дополнительные плейлисты или выделить бюджет на промо.


  Задайтесь вопросом, будете ли вы направлять трафик в одно место (например на смартлинк — ссылку на релиз со всеми стримингами) или будете рекламировать релиз внутри каждой соцсети, не уводя оттуда людей.


  В России существует локальный смартлинк-сервис BandLink — он позволяет не только давать красивые ссылки на релизы, но и настраивать интернет-рекламу, продавать билеты на концерты и отслеживать статистику кликов как на весь смартлинк, так и на каждую ссылку внутри него.


  Если вы выбрали продвижение в каждой соцсети отдельно, то при


  наличии дополнительных бейджей в оформлении релиза (например, значков «Слушайте во „ВКонтакте”» в шапке паблика, на аватаре артиста, на обложке сингла) площадки также могут дополнительно поддерживать ваш контент.


  «ВКонтакте»


  Измените оформление паблика, подчеркните значимость релиза в шапке сообщества, на его аватаре, в виджете, дайте анонсы релиза заранее (сначала за две недели, потом за неделю, далее за три дня и за один день). Используйте виджет с рассылкой по своим подписчикам (если такового нет, самое время его сделать — внутри сообщества зайдите в раздел «Управление» и в подраздел «Приложения»).


  Используйте все возможности паблика:


  
    • Добавьте обложку трека как товар, чтобы дополнительно отобразить новый релиз в группе. Цену можно поставить как в 1 рубль, так и в 10 рублей — и дать ссылку, например, на Bandcamp, где можно купить конкретно этот релиз за выставленную сумму.


    • Выложите в блок «Статьи» текст новой песни.


    • Разместите в видеозаписях ролик Official Audio (видео под трек с анимированным фоном).


    • Опубликуйте серию сторис паблика со ссылкой на релизный пост.


    • Добавьте трек в плейлисты паблика, в его аудиозаписи, в статус сообщества.

  


  В релизном посте постарайтесь дать емкое интересное описание трека и минимум ссылок. Можно добавить ссылку на стриминговые сервисы, однако напрямую, скажем, на Apple Music давать ссылку не рекомендуется: представители «ВК» вряд ли позволят запустить такой промо пост, потому что сочтут его рекламой конкурирующей площадки.


  Facebook


  Лучше всего залить в пост на Facebook обложку релиза, дать в посте ссылку на смартлинк и промоутировать эту публикацию для увеличения охвата. Можно также выложить html-код Apple Music, «Яндекс. Музыки» или Spotify через кнопку «Поделиться» в соответствующем стриминг-приложении, и тогда в FB-посте появится звуковое превью со встроенным плеером и обложкой. При работе с другими сервисами, например с YouTube Music, подобный пост зальется как превью со ссылкой.


  Пост с релизом стоит закрепить в сообществе, также рекомендуется специально под релиз сделать новую шапку для вашей страницы в Facebook и опубликовать сторис с анонсом сингла.


  Instagram


  Используйте серию сторис со свайпом для оповещения подписчиков. Можете создать для этого отдельный хайлайт, чтобы он сохранился первым в вашей строке «Актуальное». В ленте желательно опубликовать не просто обложку, а сделать анимацию или сниппет (тизер ролика с нарезкой кадров), так как видео в Instagram ранжируется лучше. В этот ролик стоит сразу добавить отрезок вашего сингла длиной до одной минуты.


  Пост со сниппетом также можно сразу начать промоутировать, чтобы увеличить количество реакций.


  Для промо в сторис следует заготовить отдельные визуалы, в которых помимо анимации обложки нужно дать краткое описание и фото / видео артиста, чтобы сразу познакомить его с «холодной» аудиторией (той, что еще не знакома с артистом, но потенциально для него подходит). Не забудьте добавить в биографию инстаграм-профиля смартлинк.


  YouTube


  Сингл можно залить на канал как Official Audio, в котором немного анимировать обложку трека, адаптировав ее под горизонтальный формат сервиса, или как Lyric Video (видео с текстом песни) — это заметно повысит внимание к релизу.


  Если ваш канал имеет статус официального (в таком случае стоит значок ноты рядом с названием канала / исполнителя), синглы будут собираться в отдельный плейлист и коннектиться с YouTube Music, а при прослушивании сингла в этом стриминг-сервисе пользователю вместе с треком сразу будет выведено ваше Official Audio. Под описанием видео обязательно дайте ссылки на другие площадки, где можно послушать песню, добавьте видео в плейлисты на своем канале, а также воспользуйтесь вкладкой «Сообщество» для дополнительного оповещения.


  TikTok


  Как и в случае с релизом видео, вы можете промоутировать сингл в таргетированной рекламе в TikTok, однако в этом случае лучше использовать сниппет с артистом — короткий видеоролик, в котором он не дольше 15 секунд исполняет самую цепляющую часть трека, находясь в студии или дома. Аудитории важно показать лицо музыканта, его естественность и индивидуальность — этот формат будет органично смотреться в ленте. Вести оттуда можно на смартлинк.


  Убедитесь, что вы можете отследить статистику по переходам из разных источников внутри вашего сервиса (например, BandLink), чтобы впоследствии понять, насколько эффективным был каждый канал продвижения релиза.


  Релиз альбома


  Общие рекомендации


  Рассмотрим самый популярный сейчас формат альбома, который состоит из 9–10 треков. Первое, что нужно сделать, — заранее определить фокус-трек, который станет локомотивом релиза. Это необходимо сделать, потому что не все социальные сети позволят вам продвигать одновременно все песни пластинки.


  С помощью медиаплана заранее определите, на какие соцсети вы планируете потратить бюджет, и просчитайте примерный прогноз по кликам и стримам (можно даже прикинуть его окупаемость через определенный период исходя из прошлых кампаний и показателей по прослушиваниям).


  «ВКонтакте»


  Как и в случае с синглом, при подготовке премьеры во «ВКонтакте» подумайте о том, куда вы поведете трафик (будет ли это BandLink или, может быть, вы разместите в посте только ссылку на Boom, если Boom дополнительно поддержит ваш релиз).


  Некоторые артисты и их менеджмент в премьерном посте прикрепляют не только плейлист с песнями, но и все песни отдельно — это допустимо, но помните, что такой пост порой визуально сложно воспринять, особенно если показывать его новой аудитории.


  Не создавайте плейлист сами, он автоматически появится на площадке после 00:00 релизного дня, вам надо лишь добавить плейлист в сообщество. При промоутировании через таргетированные посты или посевы пользуйтесь единой ссылкой на плейлист, чтобы там суммировались все показатели по прослушиваниям.


  Если у вас особо крупный, значимый релиз, отработайте его в первые минуты после появления в полночь на площадках, иначе лишитесь значимой части трафика — администраторы сообществ первыми запостят ваш альбом себе. К утру на чужих плейлистах будет уже не одна тысяча прослушиваний, а на постах с вашим релизом — сотни репостов, которые, хоть и распространят ваш контент, не будут способствовать популяризации вашего сообщества (так как многие не будут воспринимать его как первоисточник).


  Не забудьте по максимуму отработать релиз внутри своего сообщества:


  
    • добавьте все песни в аудиозаписи паблика;


    • сделайте рассылку и сторис;


    • смените оформление и статус сообщества;


    • добавьте в видеозаписи паблика Official Video (в нем можно пустить все треки альбома друг за другом).

  


  Facebook


  В Facebook лучше всего подготовить интересный пост с картинкой-обложкой, дать яркое описание поста, можно написать трек-лист и отправить слушателей по ссылке на стриминговые сервисы. Пост необходимо закрепить наверху стены сообщества; можно сменить шапку и дополнительно опубликовать несколько постов об альбоме (например, дать краткие описания песен), чтобы привлечь внимание к релизу. Премьерный пост обязательно надо промоутировать на свою аудиторию, при успешных показателях и наличии бюджета можно подключить look-a-like и обработать похожие сегменты аудитории.


  Instagram


  Серия сторис в случае с альбомом может выглядеть в формате «Одна сторис — один трек», желательно с разными иллюстрациями, но общим фирменным стилем. Свайпы с этих сторис можно настроить на переход по смартлинку, а можно под каждую песню с альбома создать отдельный BandLink, где слушатель сможет послушать выбранную им песню на разных платформах (таким образом можно еще и оценить, какой трек люди выбирают чаще).


  Что касается рекламы в сторис, лучше не промоутировать весь альбом, а делать акцент на фокус-треке — и уже ниже приглашать подписчиков послушать весь релиз.


  В ленту Instagram можно загрузить пост с превью — обложкой альбома и с видеоанимацией, где будут меняться кадры, иллюстрирующие песни, с краткой нарезкой треков.


  Кроме того, имеет смысл опубликовать обложку альбома с легкой анимацией, в которой будет звучать фокус-трек альбома, снабдить публикацию кратким и емким описанием, а также пригласить поклонников прослушать релиз по ссылке в описании (не забудьте подчеркнуть это в био своего профиля).


  YouTube


  Можно создать на YouTube-канале артиста серию Official Audio с общей стилистикой под каждый трек из альбома, объединенных в один плейлист. Это, во‐первых, привлечет внимание подписчиков за счет уведомлений (пушей); во‐вторых, упростит поиск; в‐третьих, визуально красиво сконнектится с песнями в YouTube Music. Не забудьте в конце каждого ролика добавить призыв подписаться на ваш канал, кнопку с целевым действием, а также дать в описании каждого видео ссылку на смартлинк и информацию о песне.


  TikTok


  В TikTok нет смысла продвигать весь альбом целиком, но можно использовать фокус-трек, чтобы он потянул за собой аудиторию. Инструменты те же — таргетированная реклама со сниппетом, липсинк (когда блогер якобы напевает песню в своем ролике), а также флешмоб с блогерами под выбранный отрывок фокус-трека (все это можно запустить через агентство или самостоятельно).


  Также можно попробовать напрямую договориться с администрацией TikTok о проведении спецпроекта на главной странице площадки — например, устроить глобальный конкурс с предлагаемыми хэштегами. Однако уровень цен за спецпроекты составляет не менее 80 000 долларов за каждый, к тому же трек и артист по тематике и атмосфере не должны идти вразрез с ценностями площадки.


  Приложение 1
Монетизация музыкального проекта


  Краудфандинг, лицензирование, синхронизация, продажа мерча и другие способы заработка для музыкального проекта помимо доходов от концертов и стримингов


  Из чего состоят основные доходы музыкального проекта
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  Хотите узнать больше? На сайте ИМИ опубликованы подробные инструкции по продвижению и монетизации музыкального проекта. Их можно найти по тегу «Инструкция». Из этих текстов вы узнаете, как промоутировать релизы в СМИ и организовать краудфандинговую кампанию; как торговать мерчем и зарабатывать на рекламных контрактах; как продать треки в кино и рекламу; как выступить на закрытом событии и правильно оформить покупку бита. Ищите наши инструкции по ссылке:
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  Основные термины


  Мерч (от англ. «товары», «продукция») — продукция с символикой музыкального проекта. Наиболее распространенные виды мерча — футболки, толстовки, значки и стикеры с логотипом группы. Физические носители сегодня также можно отнести к разновидности мерча.


  Синхронизация — включение музыки в состав аудиовизуальных произведений (фильмов, сериалов, рекламы).


  Аудиобрендинг — создание музыкальных произведений, которые должны вызывать у слушателей ассоциации с тем или иным брендом. Аудиобрендинг — это достаточно широкое понятие, включающее в себя и музыку, звучащую в рекламных роликах, и джинглы из нескольких нот, которые можно услышать на вокзалах и в метро.


  Эндорсмент (от англ. «поддержка») — вид сотрудничества музыканта и бренда. Артист за вознаграждение ассоциирует свое имя с конкретным брендом или продуктом: поддерживает его и подтверждает, что пользуется им. Самая распространенная разновидность эндорсмента — контракты с производителями музыкальной продукции.


  Амбассадорство (от англ. «представительство») — более тесное, нежели эндорсмент, сотрудничество исполнителя с брендом. В отличие от эндорсмента, амбассадорские контракты артисты чаще всего заключают с брендами, не связанными с музыкальной индустрией. Как правило, бренд-амбассадорами становятся уже состоявшиеся музыканты с большой аудиторией.


  Краудфандинг — сбор средств на финансирование творческих проектов у аудитории. При помощи краудфандинга музыканты могут собрать средства на запись, съемку клипа или организацию гастролей.


  Партнерская глава
Оборудование для начинающих артистов. Рекомендации от HARMAN


  Хит с миллионами прослушиваний в стриминге сегодня можно записать в домашней студии, а демо подготовить прямо во время тура. Какое недорогое оборудование выбрать молодому артисту на старте карьеры? Мы попросили представителей компании HARMAN рассказать о новых устройствах с оптимальным соотношением «цена — качество», которые помогут музыкантам сделать первые шаги в карьере.


  Наушники AKG K361-BT и AKG K371-BT
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  Что это: удобные в транспортировке складные наушники, которые обладают отличной чувствительностью и частотной характеристикой. Их главное достоинство — невероятная точность в воспроизведении звука. Работают с проводным подключением и по Bluetooth.


  Для чего подходят: как для прослушивания музыки, так и для студийного мониторинга и сведения. Благодаря мягким амбушюрам работа в этих наушниках будет комфортной даже во время длительных сессий.


  Цена: около 8000 и 10 000 рублей соответственно.


  Микрофон AKG Lyra
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  Что это: USB-микрофон Lyra дает возможность записываться в качестве Ultra-HD, совместим со всеми операционными системами, поддерживает четыре режима направленности и позволяет осуществлять мониторинг записи через наушники без задержки. В комплект поставки входит Ableton Live 10 Lite.


  Для чего подходит: для домашней студии звукозаписи, создания подкастов и вещания в прямом эфире. Этот стильный микрофон, выполненный в винтажном дизайне, не только обеспечивает прекрасное звучание, но и отлично выглядит в кадре.


  Цена: около 10 000 рублей.


  Микшерный пульт Soundcraft Notepad-5
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  Что это: пятиканальный компактный пульт с USB-интерфейсом, к которому можно подключить микрофон, инструмент (например гитару) и плеер. Работает как внешняя звуковая карта компьютера, есть отдельная шина для мониторинга.


  Для чего подходит: для выступлений, домашней звукозаписи и записи подкастов.


  Цена: около 10 000 рублей.


  Студийные мониторы JBL 104-BT
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  Что это: миниатюрные студийные мониторы c Bluetooth мощностью 30 Вт каждый с коаксиальным динамиком. Их суммарный вес составляет меньше четырех килограммов, при этом колонки обладают ровным и сбалансированным звучанием.


  Для чего подходят: для домашней студии. Также компактные JBL 104‐BT можно брать в поездки: с ними вы сможете работать над записями даже во время тура.


  Цена: около 15 000 рублей.


  Студийные мониторы JBL 305P MKII
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  Что это: активные двухполосные студийные мониторы мощностью 82 Вт. Дают чистое, глубокое звучание и высокую детализацию саунда.


  Для чего подходят: как для прослушивания музыки, так и для студийной работы. Благодаря высокочастотному купольному динамику мониторов значительно снижается утомляемость ушей после длительного прослушивания.


  Цена: около 9 000 рублей.


  Микрофон AKG P3S
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  Что это: динамический микрофон для вокала и подзвучки инструментов. Благодаря кардиоидной направленности и решетке с ветрозащитой исключает попадание посторонних звуков


  Для чего подходит: для выступлений и съемок видеоблога.


  Цена: около 3000 рублей.


  Микрофон AKG P120
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  Что это: студийный кардиоидный микрофон конденсаторного типа с кристально чистым и теплым звучанием. Защищен от воздействия электромагнитных полей и может работать с высоким звуковым давлением вблизи источника.


  Для чего подходит: и для студийной, и для сценической работы: микрофон имеет максимальную чувствительность спереди и минимальную — сзади. С его помощью можно записывать как вокал, так и инструменты. Оптимальное решение для домашней студии.


  Цена: около 7000 рублей.


  Наушники AKG K52
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  Если к упомянутым выше устройствам (микшерному пульту Notepad 5, студийным мониторам JBL 104‐BT, микрофонам AKG P3S и AKG P120) добавить наушники AKG K52 (стоимость — около 2000 рублей), на выходе получится полноценная домашняя студия. За цену, сравнимую со стоимостью не самого дорогого смартфона, вы получите набор профессионального оборудования начального уровня, звучание которого благодаря новым технологиям и решениям практически не отличается от дорогостоящей студийной аппаратуры.


  Компактность и мобильность — еще два немаловажных фактора: вы можете использовать комплект оборудования и дома, и на концертах.


  Оборудование от HARMAN пользуется огромным спросом у подкастеров и влогеров. Музыкантам следует помнить, что видеоформаты (от сторис в Instagram до видеоприглашений на концерты) сегодня входят в число самых эффективных способов продвижения. Вы можете не только оборудовать домашнюю студию и работать над материалом в поездках, но и создавать видеоконтент с качественным звуком.
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