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Over muziek in het digitale tijdperk en over de sufheid van de muziekindustrie in de afgelopen jaren is zowat alles wel geschreven. Maar het blijft onthullend als een topmanager, bedoeld of onbedoeld, zich van zijn domste kant laat zien.





Een voorbeeld uit het verleden is Thomas Hesse, directeur van Sony's Global Digital Business, die twee jaar geleden dit zei over de spyware waarmee zijn muziek-cd's de pc's van zijn klanten hadden besmet: "De meeste mensen weten niet wat een rootkit is, dus waarom zouden ze zich er zorgen over maken?" Je hoopt maar dat Hesse zelf niet wist wat een rootkit is. Als hij het wél wist was deze opmerking nog veel dommer.





Van een andere orde is het recente interview van Wired met Doug Morris, algemeen directeur van platenmaatschappij Universal. De domheid van Morris zit niet in zijn uitspraken verstopt, hij geeft gewoon toe dat hij het niet snapt. Sterker, hij zegt met zoveel woorden (wat wij allemaal allang vermoedden) dat de hele muziekindustrie geen benul heeft.





De sleutelpassage is deze: "Niemand in dit bedrijf heeft verstand van technologie. Het  misverstand onder journalisten is dat de muziekindustrie iets gemist heeft. Dat hebben ze niet. Ze wisten gewoon niet wat ze moesten doen." Konden er dan geen mensen gevonden worden die dat wel wisten? "We wisten ook niet wie we moesten inhuren. Ik zou geen goeie techneut kunnen herkennen. Iedereen met een goed kletsverhaal zou me zo inpakken."





Je mond zakt erbij open. We deden niks, maar iets gemist, nee, dat niet. Dit is het absolute toppunt van incompetentie: dat je zo ongeschikt bent voor je werk dat je niet eens iemand anders kunt vinden die het beter kan. Het is te waarderen dat hij dat ruiterlijk toegeeft, maar als je weet dat je de benodigde kennis mist kun je toch niet op je stoel blijven zitten alsof dat de minst slechte oplossing is? Dan is juist iedereen, inclusief de schoonmaker, geschikter voor de baan.





Dus Morris kon geen deskundige onderscheiden van een charlatan. Maar kon hij dan ook niemand vinden die iets meer wist dan hijzelf, en die wel een goeie whizkid kon inhuren? Dit is de industrie die al minstens 25 jaar werkt met digitale techniek. De volslagen onwetendheid waarover Morris bijna opschept, kan maar op één manier zijn ontstaan. Hij heeft nooit verder gekeken dan de cd-speler; hij heeft geen belangstelling voor de manier waarop zijn klanten muziek consumeren en hij is wars van vernieuwing. Hij leest zelfs geen kranten. En hij schetst een omgeving waarvoor hetzelfde geldt.





Dus in het besef van zijn onvermogen tot navigeren staat de kapitein op de brug met zijn handen op zijn rug. Hij probeert niet eens aan het roer te sjorren om te kijken wat er gebeurt. Hij vertelt zichzelf dat hij toch niet weet hoe dat werkt. Aan de horizon verschijnt een partij ijsbergen. De kapitein trekt aan zijn pijp. Als hij het roer aan een ander geeft, hoe weet hij dan dat die het schip in veiligheid brengt? Nee, dan maar rechtdoor.





En er had zoveel geprobeerd kunnen worden. Met de prijzen van muziek, met oude opnamen, waarvan Napster eind vorige eeuw al bewees dat er een levendige vraag naar was. Met muziek als promotieartikel. Maar nee, Doug Morris stond te poseren met Paris Hilton. [http://www.wired.com/entertainment/music/magazine/15-12/mf_morris?currentPage=1]





Vijf jaar geleden vertelden artiesten mij al dat cd's geen geld opleveren. Alles werd opgestreken door de platenmaatschappijen via lepe contracten. Cd's maken, dat was nodig om bekend te worden. Laat de marketing maar aan de platenmaatschappij over. Geld verdienen deed je met optredens.





Als straks ook de platenmaatschappijen geen geld meer verdienen aan cd's, wie helpt dan de artiesten aan bekendheid om mensen naar hun optredens te lokken? Veel artiesten doen dat nu zelf, via media als Myspace en YouTube. Maar naamsbekendheid en merkbekendheid blijken via internet uitstekend te bevorderen en te manipuleren. Jonge, dynamische webmarketingbedrijven verdienen daar schatten mee. Nieuwe mogelijkheden voor de oude platenbakkers, die zo goed waren in marketing van artiesten? Niet zolang types als Morris, koketterend met hun onwetendheid, anderen staan weg te houden van het roer.


