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Inledning

Bakgrund

Kulturproducerande foretag har alltid tampats med forutsattningar olika fran de hos foretag i
manga andra branscher. Medan de flesta industrier har som huvudsakligt mal att generera
stora intakter, delas det malet i kulturindustrin av ett starkt estetiskt och kreativt element.
Vidare ror det sig om en oséker bransch — det ar i det narmaste omojligt att forutspa hur en ny

produkt kommer att tas emot, och en majoritet av lanseringarna misslyckas.

| skivbranschen raknar man med att endast ett av tio album slar. De framgangsrika
lanseringarna maste da sta for kostnaderna hos resterande 90 procent som blir kommersiella
misslyckanden (Florén 2010) (Bjérkegren 1992). Att veta vilka val som &r de rétta for att skapa
en framgangsrik produkt ar darfor svart, och det paverkar ocksa hur man i branschen arbetar

med strategier.

Den fysiska produkt som skivbolagen séljer & CD-skivan, en produkt som idag aven kan
distribueras i digital form. Men skivbolagens produkt ar mer komplex &n sa — den betraktas
lampligtvis som en immateriell produkt som innefattar sdval musiken som artistens inriktning
och image. Vardet av skivan skapas i en process dar olika aktorer adderar framfor allt
immateriella véarden i form av exempelvis komposition, inspelning, ljudproduktion, design av

skivomslag, promotion osv. (Florén 2010)

For att na framgdng maste skivbolaget satta ihop de ratta komponenterna och marknadsféra

paketet pa ratt satt:

”Det krdvs att ni presenterar er Som ett komplett paket — musik, stil utseende, vilken del av
musikmarknaden ni riktar er till — innan ni borjar sélja er sjalva... Som en skivbolagsanstélld

uttryckte den: *De bésta banden har strategier, de simsta bara talang’” (Wilson 1987).

Syfte
| denna uppsats @mnar vi undersoka hur strategier for artister skapas av skivbolag samt hur

olika branschspecifika faktorer paverkar strategiprocessen.



Var utgangspunkt ligger i artisten som produkt och for att svara pa fragan har vi valt att
undersoka hur strategierna uppkommer och implementeras pa nagra svenska skivbolag. Detta
vill vi astadkomma genom att titta pd hur de viktigaste nyckelpersonerna kring artisten
resonerar i de centrala beslut som skapar och speglar strategin. Besluten ror féljande omraden:
signering; profil/image; distribution; marknadsfoéring/PR; konserter/spelningar; samt
foretagssamarbeten. Det dr dessa beslut, i samspel med en mangd externa faktorer, som i
slutdndan kommer att avgora hur stora intdkterna blir. Summan av dessa beslut definierar vi

darmed som skivbolagets strategi for artisten.

Genom att beskriva hur skivbolag generellt sett forhaller sig till och arbetar med strategier,
och analysera detta genom ett teoretiskt ramverk dar vi kopplar strategiteorier till
kulturekonomiska teorier, hoppas vi kunna foérklara denna process samt de bakomliggande
faktorer som paverkar detta. Vi vill med uppsatsen belysa hur branschspecifika aspekter
paverkar strategiarbetet och med det bana vag for vidare forskning kring hur man bér bygga

upp strategier anpassade for kulturproducerande industrier.

Avgransning

Hur vi definierar musikbranschen
Att definiera musikbranschen har visat sig vara problematiskt, bl.a. da det ar svart att
definiera det varde branschen skapar i antingen sociala, ekonomiska eller estetiska termer

(O’Connor 1999).

Ursprungligen innefattade musikproduktionen forsaljning av fonogram men har med tiden
utokats med ett flertal olika aktdrer. Hirsch inkluderade exempelvis radio, sponsorer och
publik(Hirsch 1969). Turow definierar underhallningsindustrin som ett interorganisatoriskt
skapande och lansering av framtradanden, saval inspelade, som live, for att attrahera publik
och uppna finansiella mal (Turow 1992).

Da denna uppsats har sitt fokus pa artisten som produkt, definierar vi musikbranschen som de
aktiviteter dar en artist kan generera intakter pa sin musik. Detta innefattar forsaljning av
musik, bade i fysisk och digital form, samt spelningar och evenemang dar artisten far ut, och
kan tjana pengar pa, sin musik. Vi fokuserar pa den svenska marknaden enligt definitionen

svenska artister som ligger pa bolag verksamma i Sverige. Intakter som harstammar fran



svensk musik kan emellertid hamna i utlandet vilket goér de geografiska granserna diffusa
(Forss 1999).

Artiststrategi eller bolagsstrategi?

Det finns en stark lank mellan produktstrategi och bolagsstrategi i skivbranschen. Aven om
man tar separata beslut for de olika artisterna paverkas dessa starkt av saval bolagsstrategin
som de beslut man tar for de andra produkterna. Detta gor det svart att dra en grans mellan
produkt- och bolagsstrategi. Vi har i denna uppsats valt att framst fokusera pa artiststrategier,
men pa grund av den starka kopplingen kommer &ven bredare bolagsstrategier att tas upp dar

det ar nodvandigt for forstaelsen av arbetet.

Val av bolag och intervjuobjekt

Studien har genomforts pa fem olika skivbolag, genom intervjuer med personer som arbetar
framst med signering, lansering, bokning och PR. Da syftet ar att undersoka strategiprocessen
valde vi att intervjua de nyckelpersoner som ligger bakom de strategiska besluten kring
artisten. Vi fokuserar framst pa den affarsmassiga sidan av skivbolagets verksamhet och later

det musikaliska skapandet komma i andra hand.

Vidare ar vi inriktade pa mer kommersiella bolag vars huvudsakliga syfte ar att generera sa
stora intédkter som mojligt. Produkten de producerar ar framst populdarmusik. Detta val har vi
gjort dels for att minska uppsatsens omfang, dels for att dessa bolag har storst fokus pa den

affarsmassiga verksamheten och darmed &r mest intressanta for denna studie.

Tidigare forskning

Den tidigare forskning vi funnit pd omradet ber6r framst vad som utmarker branschen,
exempelvis Arvidsson, Florén och Portnoff, samt hur distributionsstrategier forandrats i
samband med digitaliseringen och fildelningsproblemet. En hel del bredare forskning med
fokus pa kulturproducerande industrier finns ocksa. Exempel pa det ar Caves, Hesmondhalgh,
Howkins och Bourdieu. Dessa forskare talar om balansen mellan det kreativa och
kommersiella samt om fokuset pa produkten, dvs. artisten/konstnaren. De talar d&ven om
hanteringen och vikten av att utveckla det kulturella kapitalet som &r unikt for

kulturproducerande verksamheter.

Forskning har lange betonat att den stora osdkerheten ar utmarkande for branschen, men

slutsatserna har ofta varit mer generella och inte specifikt inriktade pa hur detta paverkar
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strategiprocessen. Det har emellertid namnts att manga av de mer vélkanda och valetablerade
strategimodeller som uppkommit genom aren inte varit optimala fér kulturproducerande

industrier.

Fokus har inte varit lika stort pa fragan om hur strategier fér enskilda artister uppkommer, och
overlag fokuserar de existerande teorierna mer pa bransch an enskilda produkter, tva aspekter
som starkt hanger ihop inom musikindustrin. Genom att undersoka fragan med inriktning pa
produktstrategi tror vi darmed att vi kan bidra med nagot genom denna uppsats. Dessutom &r
skivindustrin i standig forandring och de senaste arens digitalisering har andrat spelreglerna i
branschen. Man har tvingats tdnka om och hitta nya strategier for att fortsatta generera
intakter. Det ror sig med andra ord om en mycket intressant industri att undersdka nér det

kommer till produktstrategier.



Metod

Nedan foljer en genomgang av vart tillvigagangssatt samt utvardering av alternativa

tillvagagangssatt for att motivera vart metodval.

Forskningsmetod

Vart syfte med uppsatsen &r att utvardera hur skivbolag utformar sina strategier for en artist.
Vi utgar fran de fenomen som vart empiriska data beskriver, for att darefter analysera detta
med hjélp av relevanta hypoteser och teorier inom strategi och kulturekonomi och slutligen
kunna dra nagra generella slutsatser. Om hypoteserna stammer kan de forklara en del av
empirin och bor starkas genom nya iakttagelser (Alvesson, Skoldberg 2008). En sadan ansats
pavisar en abduktiv forskningsmetod. Ett alternativt tillvagagangssatt skulle vara att utga fran
en hypotes (teori) om skivbranschens strategi for att darefter jamfora var hypotes med
verkligheten och utifran detta komma med generella antaganden, regler och slutsatser. En
sadan ansats skulle foresla en deduktiv forskningsmetod. Ytterligare ett tillvagagangssatt ar
att folja en induktiv forskningsmetod dar man utgar fran en mangd enskilda och observerade
fall (empiri) och sedan havdar att det samband som observeras dem emellan blir generellt

giltigt (Alvesson, Skéldberg 2008).

Vi har uteslutit den deduktiva forskningsmetoden eftersom att mycket av de relevanta tankar
och resonemang som ett skivbolag besitter har legat bortom vara egna forkunskaper. Detta
innebar att vi sjalva inte kan utveckla en stark hypotes, vilket krdvs for en deduktiv
forskningsmetod. Den induktiva forskningsmetoden ses ofta som riskfylld da den @mnar géra
en samling observationer till allmén sanning (Alvesson, Skéldberg 2008) och utesluts darfor fran

detta arbete.

Den abduktiva forskningsmetoden kombinerar empiri med litteratur for att skapa forstaelse
kring upptackta monster. Detta amnar vi gora for att skapa forstaelse kring artiststrategier.
Dessutom inhyser den adbuktiva forskningsmetoden for var del dven en explorativ dimension
dar vi far 6kad kannedom och nya insikter inom skivbranschen. Bjorkman & Stiitz menar att

en explorativ ansats syftar till:



’[...] att ge 6kad kdnnedom och nya insikter i ndgot fenomen, oftast for att ge underlag for att
formulera en mer preciserad problemstallning och/eller for att utveckla hypoteser” (Bjérkman,
Stiitz 1994)

Utifran den explorativa dimensionen ar syftet att dven ge dkad kannedom om skivindustrin

for att kunna applicera relevanta teorier till vart resultat med battre precision.

Datainsamling

Var uppsats ar framst en kvalitativ undersokning dar datainsamlingen huvudsakligen skett
genom intervjuer och sedan kompletterats med skriftliga kallor. Det kvalitativa
tillvagagangssattet ar battre lampat da vi &r intresserade av resonemangen kring de beslut som
tas vid utformandet av en strategi. Dessa resonemang nar vi bast genom kvalitativa intervjuer
med de nyckelpersoner som ar med och formar strategin. Ett kvantitativt tillvagagangssatt
passar battre till studier dar datamangder, matningar och statistik anvands for att tydliggora ett
visst fenomen. Sadan dokumentation inom vart amne &ar knapphandig och darmed ar den
kvantitativa metoden mindre lampad for var typ av studie. Vi har emellertid gjort en mindre
datainsamling for att fa relevant bakgrundsinformation om skivbranschen och hur den har
forandrats. En mer omfattande kvantitativ datainsamling skulle dock generera béattre underlag
for exempelvis en finansiell utvardering av en strategis framgang i denna studie. Skivholagen

ar emellertid restriktiva med att ge ut sddan kvantitativ information.

Undersokningsmetod

Vi har genomfort var undersokning genom intervjuer — saval djupintervjuer som kortare och
mer spontana sadana. Vart huvudsakliga val var det mellan att gora en generell studie for
skivbranschen, dar vi samlar intryck fran ett flertal bolag, och en fallstudie dar vi narmare
granskar ett utvalt skivbolags tillvdgagangssatt. Det sistnamnda hade gett en mer
sammanhangande granskning dar samtliga intervjuade arbetar i samspel, men valet foll anda

pa att intervjua personer med olika arbetsuppgifter verksamma inom olika svenska skivbolag.

Genom att inhamta information fran ett flertal bolag far vi en battre bild av hur det generellt
sett fungerar pa ett svenskt skivbolag, vilket ocksa var tanken med var studie. Precis som i de
flesta branscher skiljer sig strategiprocessen at mellan olika bolag, och hade vi fokuserat pa
ett ensamt bolag hade risken varit att detta skiljer sig namnvért fran 6vriga och darfor inte &r
representativt for studien. Syftet ar att undersoka branschen, om an med viss inriktning pa mer

kommersiell populdarmusik, och inte ett enskilt bolag. Darfor valde vi att traffa representanter
6



fran ett flertal kommersiellt inriktade skivbolag for att darefter forsoka hitta gemensamma
namnare mellan dem. Vi har forsokt att fa fram fakta som &r representativa for hela bolagets
verksamhet och sallat bort sadant som endast representerar intervjuobjektets personliga

uppfattning men som inte speglar skivbolaget i stort.

Undersdkningen har skett genom sju djupintervjuer samt ett 20-tal kortare och mer informella
intervjuer. De informella intervjuerna har genomforts under den sex veckor langa
Melodifestivalturnén dar Mirja Bokholm varit pressackrediterad under samtliga veckor.
Genom samtal med saval artister och latskrivare som managers och PR-ansvariga, samt
direktobservationer av hur dessa arbetar i praktiken, har stora mangder kunskap och
information inhdmtats. Djupintervjuerna har i sin tur gett en mer detaljerad bild och djupare

forstaelse av processen och branschen.

Vidare har vi i undersokningen tagit del av stora mangder litterdara kallor med inriktning pa
strategiforskning, kultur-/musikindustrin samt skivbolagens verksamhet. Dessa har anvénts

for att fa en fullstandig bild av forskningsomradet.

Val av intervjuobjekt

| denna studie har djupintervjuer gjorts med representanter fran skivbolagen Sony Music,
EMI Music, Lionheart International, Hitworks och SoFo Records. Bolagen har mellan 3 och
38 fast anstéllda (Affarsdata, 2009), men da ingar inte latskrivare, artister, producenter och
andra knutna till musikproduktionen. Dessa ar kontrakterade av bolagen pa en mer eller

mindre fast basis men ingdr ej i statistiken 6ver anstallda.

De intervjuade har stor erfarenhet fran musikbranschen och arbetar idag pa féljande

positioner:

A&R: Ar ofta den som hittar och kontrakterar artisten. A&R hjalper darefter till att hitta latar

och producenter och satter ihop ett album. Assisterar &ven den fortsatta processen.

Manager: Ar antingen anstilld av skivbolaget eller fristéende och anlitad av artisten.
Managern har hand om den affarsméssiga sidan och skoter kontakten med turnearrangorer,
musikforlag och andra affarspartners for att uppna sa lonsamma villkor som mojligt for

artisten.

PR-ansvarig: Skoter artistens press och PR, ser till att den framstalls pa ratt sitt och syns i

réatt tidningar, tv- och radio-program, evenemang etc.



Projektledare: Jobbar med ett mer specifikt projekt for en artist, exempelvis en medverkan i

Melodifestivalen.

Samtliga har emellertid inflytande &ven pa andra delar i processen, vid sidan av det
huvudsakliga ansvarsomradet. Vidare har flera av dem erfarenhet fran andra relevanta yrken

sdsom artist, latskrivare/producent samt musikjournalist.

Vid valet av intervjuobjekt lade vi stor vikt vid att fa med olika perspektiv. Da resultatet
skulle bli en generell bild av skivbolagens strategiarbete ville vi ocksa fa med personer inom
samtliga yrkesroller som kan anses som nyckelpositioner i strategiarbetet. Vidare ansag vi det
vara mycket viktigt att ha med personer fran olika skivbolag, da tillvagagangssattet skiljer sig
at mellan bolagen. Framfor allt skulle urvalet inkludera bade sma och stora skivbolag da

storleken paverkar verksamheten pa flera satt (Portnoff, 2008).

Intervjuteknik
Vi har anvéant oss av en semistrukturerad intervjuteknik, dér intervjuerna genomfors pa ett
empatiskt satt med 6ppna fragor. Syftet ar att fa intervjupersonens egen syn pa saken, utan att

denne kénner sig obekvam eller paverkad i sina svar.

Alternativen hade varit ett strukturerat tillvagagangssatt, dar enkater anvants, eller ett
ostrukturerat, dar intervjun formas efter respondentens svar och fragorna kan tolkas pa flera
satt (Bjorkegren 1988). Att anvanda enkéter hade gett ett storre urval da vi hade kunnat skicka
ut dem till en mangd relevanta respondenter. Vidare hade man kunnat anvanda data for
statistisk analys och fatt ett mer rattframt resultat. 1 denna studie ligger emellertid fokus
framst pa hur de intervjuade resonerar och tar beslut, och vi ville darfor lata dem beratta om
processen med sina egna ord samt ha mojlighet att stalla foljdfragor. Att ha en ostrukturerad
intervjuteknik hade gjort studien for komplex da vi trots allt hade tydliga fragor vi ville fa

svar pa.

Samtliga djupintervjuer inleddes med att den intervjuade fick introducera sig sjalv och med
egna ord beratta om sitt jobb. Intervjun fortsatte sedan med fragor om personens
arbetsuppgifter, vilka beslut denne stélls infér och hur denne resonerar i de beslut han/hon
tagit upp. Dérefter stallde vi mer allmanna fragor om musikbranschen och hur man pa bolaget
arbetar med strategier. Intervjuerna hade alla ett liknande uppldgg men var anpassade efter

intervjupersonen — framst efter dennes yrkesroll, men &ven efter personlighet i de fall det



rorde sig om nagon vi traffat forut. Vi arbetade mycket med foljdfragor och Iat

intervjupersonen utveckla om denne sa nagot intressant.

Alla intervjuer har spelats in och dokumenterats ordagrant i efterhand. Nar analysarbetet
pabdrjades sorterade vi in intervjumaterialet i teman, vilka ocksa lag till grund for hur empirin
och analysen strukturerades. Pa sa satt kunde vi latt identifiera monster och hitta likheter. |
detta stadie hade vi ocksa last in oss pa tidigare forskning och kunde tolka vara resultat delvis

utifran de teorier vi anvant.

Skriftliga kallor

Forskningsarbetet har &ven genomforts med hjélp av litteratur, rapporter och annan skriftlig
data. Teorin kommer fran kulturekonomisk litteratur samt artiklar och bocker om olika
strategilaror. Vidare har sekunddrdata i form av arliga rapporter om musik- och

skivbolagsbranschen anvants.

Arbetet inleddes med studier i kulturekonomiska teorier for att fa en béttre forstaelse for
branschen. Detta underlattade nasta steg, vilket bestod av intervjuer och sokande efter
lampliga strategimodeller.

Nar vi letat efter skriftliga kallor har vi haft som mal att kunna knyta foretagsekonomi,
strategi och kultur till varandra. Det ar ocksa i denna koppling som en stor del av vart bidrag

med uppsatsen ligger, da sadana lankningar annu &r fa inom forskningen.

Forskningskvalitet

Bryman menar att en kvalitativ studies tillforlitlighet kan kritiseras efter fyra kriterier
(Bryman, Nilsson 2002):

Forskningen ar for subjektiv

Resultaten i en kvalitativ undersokning kan paverkas av forskarnas systematiska uppfattning
av vad som ar viktigt och relevant, samt deras personliga forhallande till amnet och
intervjupersonerna. Slutsatserna bygger saledes i hog grad pa var egen tolkning av den

information vi fatt fram.

For att hoja forskningskvaliteten har vi forsokt forhalla oss neutrala och 6ppna, bade under
intervjuerna och nar vi senare analyserat saval dem som den litteratur vi anvant oss av. Vidare

har vi baserat vara slutsatser enbart pa tydliga monster som uppkommit. Vi har alltsa
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premierat den information som betonats starkast och kommit upp flest ganger, och lagt
mindre vikt vid sadant som tett sig mindre relevant. Pa sa sétt hoppas vi aven ha rensat bort
vara egna subjektiva varderingar och istallet koncentrerat oss pa sadant som faktiskt ar
representativt for forskningsomradet. | denna uppsats kan dock vara subjektiva varderingar
baserade pa erfarenhet aven vara till var fordel. Vi har olika utgangspunkter for varderingarna
da Mirja Bokholm besitter mer specifik férhandskunskap om musikbranschen medan Anna
Savostina har ett mer 6ppet sinne. Darmed kan vi utnyttja varandras innanfor- och utanfor-
perspektiv. Det &r svart att forbli helt neutral men da vi ar tva rensas mycket av det subjektiva

bort nér vi diskuterar och ifragasatter varandras varderingar.

Svarigheter att replikera en studie

Ett vanligt problem med kvalitativ forskning ar att den kan vara svar att replikera och fa exakt
samma resultat. D& var undersokning utgar fran intervjupersonernas personliga uppfattning av
branschen och strategiarbetet, samt deras egna erfarenheter och eget arbetssétt, ar det svart att
garantera en hdg reliabilitet. Vi har dock uppfattat att mycket av det som uppkommit i

intervjuerna delas av flera eller alla intervjuobjekt.

Vidare ar branschen i standig rorelse och arbetsséttet utvecklas i snabb takt. Detta gor att &ven
om studien kan genomftéras med samma resultat idag, ar det svart att fa samma resultat om ett

antal ar.

Problem med generalisering

Som namnts ovan bygger studien pa ett antal representanters personliga uppfattning av
amnesomradet. Den begriansade mangden data gor det svarare att generalisera och samtidigt
behalla en stark tillforlitlighet, i synnerhet nar resultatet forsoker beskriva en hel bransch. En
sadan studie kréaver ett stort underlag for att man ska kunna dra tydliga generella slutsatser.

For att hantera detta har vi kompletterat djupintervjuerna med kortare intervjuer for att fa ett
battre underlag. | de korta intervjuerna har vi kunnat bekréfta att det som kommit fram i
djupintervjuerna delas av andra i branschen. Vidare har vi i djupintervjuerna stallt manga
fragor om det praktiska tillvagagangssattet pa bolaget, for att fa en battre bild aven av

arbetsséttet hos intervjuobjektens kolleger.

Bristande transparens
Bristande transparens innebéar att det ar svart for lasaren att se hur undersékningen gatt till.

For att skapa en hog transparens har vi forsokt att beskriva vart tillvagagangsstt, val av
10



intervjupersoner och litteratur, samt val av analysmetod, sa utforligt vi kunnat givet de

langdbegrénsningar som funnits for denna uppsats.

Begriansningar

Var storsta begransning ar att vi, pa grund av tidsbrist hos saval de potentiella
intervjupersonerna som hos oss, inte kunnat gora fler intervjuer. Vi anser att vi gjort
tillrackligt manga for att ha ett bra och tillforlitligt underlag, men sjéalvklart 6kar reliabiliteten
med antalet intervjuer man gor. Vi har inte gjort nagon djupintervju med en artist vilket kan
ses som en betydande faktor, da strategierna skapas at en artist som dven ar med och paverkar
besluten. Dock har de samtal Mirja Bokholm haft med artisterna under Melodifestivalen
genererat samma svar som kom fram under djupintervjuerna med nyckelpersonerna. Vi anser
darfor att avsaknaden av en djupintervju med en artist inte paverkar vart resultat och slutsatser

i alltfor hog grad.

Vidare hade data i form av finansiella resultat for enskilda produkter samt skriftliga dokument
med exempelvis marknadsplaner och instruktioner varit anvandbara i dokumentationen av
strategiprocessen. Tyvarr ar det inte standard att man gor nagra utférliga dokumentationer och

darfor finns inte mycket for oss att tillga.
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Teoretiskt ramverk

Denna sektion inleds med en sammanfattning av olika satt att definiera och se pa
strategibegreppet. Vi kommer sedan att redogdra for tva olika perspektiv pa strategiprocessen.
Dessa beskrivs forst genom sin ursprungliga definition, exemplifieras sedan genom tva
klassiska strategiteorier, och jamfors slutligen med kulturekonomisk teori. Har redogor vi

ocksa for det for oss mest relevanta ur kulturekonomisk forskning.

Strategiteorier

Definitionen av strategi
Definitionerna av ordet “strategi” dr manga och det saknas an idag en fastslagen definition
som akademiker och branschfolk kan enas kring. Begreppet anvénds flitigt men ar flytande

och har olika innebdrd for olika personer (Ghemawat 2006).

Chandler definierar begreppet som utformandet av langsiktiga mal och de handlingar och
fordelningar av resurser som gors for att nd de malen (Chandler 1962). En mer
konkurrensinriktad definition kommer fran Schelling som definierar en strategi som det
omsesidiga beroendet mellan konkurrenters beslut och deras forvantningar av varandras
beteenden (Schelling 1963). Whittington beskriver fenomenet som “en rationell process som
rymmer 6verlagd berdkning och analys som i sin tur syftar till att maximera fordelar pa lang
sikt” (Whittington 1993).

| denna uppsats kommer vi att ha en 6ppen syn pa strategibegreppet, men vi utgar framst fran

Chandlers definition samt Mintzbergs fem P:n som presenteras nedan.

Mintzbergs fem definitioner
Enligt Mintzberg kan en strategi definieras som plan, knep, position, perspektiv och/eller

monster (Mintzberg 2003). Nedan féljer en genomgang av var och en av dessa definitioner.

Plan
En strategi kan definieras som en plan, da i syfte att skapa en malmedveten végledning for att

I6sa specifika hinder i en situation for att kunna uppna tilltankta mal eller resultat. En sadan
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plan ar skapad och utvecklad pa férhand for att sedan verkstallas nar specifika situationer

uppkommer.

Knep

Strategin kan ses som knep eller speciella man6vrar for att Gverlista eller forsvara for
konkurrenter eller motstandare. Knepet kan ses som en specifik del av en mer generell plan
dar sjalva planen bara ar ett dvergripande syftet for organisationer, och de knep man tar till
blir da sjalva strategin.

Position

Organisationen positionerar sig, nischar sig, mot en viss miljo for att utnyttja de externa
forhallandena. Det kan till exempel vara goda ekonomiska resurser som ar koncentrerade till
en specifik miljo, mot vilken en organisation vill positionera sig, eller sa kan
positioneringsstrategin innebdra att man helt enkelt vill undvika en konkurrent. For att kunna
anvanda denna strategi framgangsrikt ar det viktigt att organisationens interna forhallanden

gar att matcha med den externa miljon.

Perspektiv

Denna uppfattning riktar in sig internt inom organisationen och formar hur organisationen ska
uppfatta sin omvarld. Har ar fokus pa organisationens karaktar. Pa detta satt blir strategin mer
ett koncept som blir abstrakt och existerar enbart i de anstalldas sinnen som delas kollektivt
av alla anstdllda. Strategin reflekteras i “’vart-satt-att-arbeta”-tdnk och kan darmed se olika ut
for organisationer inom samma bransch. Resultatet blir att alla anstallda gemensamt drar &t

samma hall och mot samma mal.

Moénster
Strategin ses som ett monster i en strom av atgarder. Strategin tar har ett kliv fran att vara
overgripande avsikter till att istallet bli mer konkreta handlingar. Strategin blir saledes

resultatet av konsekventa handlingar, oavsett om handlingarna i sig &r avsedda eller inte.

Mintzberg utokar resonemanget om strategier som konsekventa handlingsmonster genom att
papeka att det kan vara en plan som ligger till grund for handlingsmonstret. Emellertid kan
planen och handlingsmonstret vara helt oberoende av varandra. Planer kan falla bort helt
medan handlingsmonster kan férekomma utan forutfattade bestimmelser. Detta innebér att
den avsedda strategin (planen) inte alltid forverkligas till fullo pa grund av éndrade externa

eller interna faktorer. Dessa forandringar tvingar fram en framvéxande strategi
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(handlingsmdonster) som skapas till foljd av olika situationer och beslut som tas i stunden. |
slutandan kommer den forverkligade strategin bero pa hur stor del av den avsedda strategin
(planen) som forverkligades och saledes blev formell, samt hur stor del av den framvéaxande

strategin (handlingsmonstret) som uppkom under processens gang. Detta illustreras i figuren:

D

Ej forverkligad Framvéxande Strategi
Strategi

Figur 1 beslutande och framvaxande strategier

Aven om Mintzberg presenterar sina definitioner av strategi gar det att debattera huruvida han
overhuvudtaget rett ut begreppet “strategi”. Det dr uppenbart att dessa fem definitioner 1 stor
utstrackning Overlappar och kompletterar varandra. Vi har darfor valt att ta hénsyn till

definitionernas 6verlappning under analysen av artiststrategier.

Tva perspektiv pa hur strategier skapas

Vi kommer i denna uppsats att titta tva olika sitt att forma strategier: “utifran-och-in”-
perspektivet samt “inifrin-och-ut”-perspektivet. Det forstnamnda utgar fran externa faktorer
och exemplifieras senare av Porters modell med de fem krafterna. Det andra utgdr fran interna
tillgdngar och tydliggérs med hjélp av Prahalad och Hamels teori om kéarnkompetenser.
Perspektiven kopplas i ndsta avsnitt till kulturekonomisk teori och afféarsstrategier for

kulturproducerande verksamheter.

Viktigt att betona ar att teorierna utgar fran olika satt att se pa varlden: Porters lara ar
normativ och forklarar hur man bor handla medan 6vriga ar deskriptiva och forklarar hur
nagot faktiskt ar, utan vardering. Vi har sjalva valt att anvanda bade deskriptiv och normativ
teori for att fa en battre bild av hur skivbolagen jobbar. Pa sa satt hoppas vi 6ka forstaelsen

ytterligare.
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Generiska strategier och resursbaserade strategier

Vid utformandet av en strategi tar organisationen stallning till de externa och interna
forhallanden som rader inom organisationen och branschen. De strategier som utgar fran de
externa marknadsforhallandena, sasom Porters fem krafter, utgar fran att positionera och
anpassa organisationen till den marknadssituation som rader. Dessa s.k. generiska strategier
utgar darfor fran ett “utifrin-och-in”-perspektiv (Jacobsen, Thorsvik & Sandin 2008). De mer
resursbaserade teorierna, sasom Prahalads karnkompetenser, utgar fran organisationens
interna unika och starka sidor och véljer utifran dem sin marknad. De interna resurserna kan
uttryckas i form av fysiska resurser, humanresurser och/eller organisatoriska resurser (Barney
2001). Denna ansats kan beskrivas som ett “inifran-och-ut”-perspektiv. De bada ansatserna
kan illustreras pa foljande satt (Wit 2004):

| Organisationen |

Unika resurser

(teknik, kompetens, kultur)

Resurs-
baserade

Organisationsstrukturoch
system fér koordinering

och produktion

Val av marknad, produkter
och tjanster

Omvarld

Figur 2 Tva olika perspektiv pa strategi

Mycket forskning och debatt har forts kring dessa tva strategiperspektiv, och framfor allt har
de generiska strategierna kritiserats, framst for att de inte skulle vara en kalla till varaktig
konkurrensfordel. Vissa forskare ((Barney 2001, Prahalad, C. K. and Hamel, Gary 1990)m.fl.)
menar att organisationer med framgang kan kopiera andra organisationers generiska strategier
for att na framgang pa marknaden. Det som ar avgorande for langvarig konkurrensfordel ar att

lyckas utveckla sadana resurser som ar svara for konkurrenterna att harma.
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Michael Porter och de fem krafterna
Porter menar att strategi dar skapandet av en unik
position bestaende av olika aktiviteter som skiljer sig

fran de hos konkurrenten. Vidare maste foretaget m

skapa sig en strategisk position som &r svar for ‘

konkurrenterna att harma (Porter 1980).

Leverantoremas Existerande
Porter tittar pa industristrukturen och bedémer fem ‘ konkurrenter

olika krafter: existerande konkurrenter, kundernas

kopkraft, leverantorernas kopkraft, intradesbarriérer '

och potentiella substitut. Dessa krafter formar

substitut

industristrukturen och konkurrensen, och att forsta
denna struktur ar essentiellt for att kunna uppna en i 3 porers fem krafier

effektiv strategisk position. | denna kontext definierar Porter strategier som ett férsvar mot
konkurrenskrafterna eller sokandet efter en position dar krafterna ar som svagast (Porter
1980). Utvarderingen av en strategi sker utifran externa faktorer och Porter anser att ett
foretag ska anpassa sin verksamhet efter dem.

Prahalad och Hamels kirnkompetenser

Till skillnad fran Porter utgar Prahalad och Hamel fran foretagets interna tillgangar, och
argumenterar for hur dessa ska anvéandas for att uppna kommersiella framgangar. Deras lara
ar deskriptiv och de trycker pa vikten av att ha ett antal karnkompetenser som genomsyrar
foretaget. De menar att det som i det langa loppet skapar ett framgangsrikt foretag ar
formagan att lokalisera och organisera den kunskap och teknologi som finns inom foretaget,
och med hjalp av den bygga upp de karnkompetenser som hjélper foretaget att ta fram ratt
produkter, anpassa sig efter nya forutsattningar och snabbt hitta och ta till vara pa nya
mdjligheter (Prahalad, C. K. and Hamel, Gary 1990).

En karnkompetens ar ett foretags kollektiva kunnande, déar férmagan att koordinera olika
produktionskompetenser och integrera olika tekniker och skickligheter har en stor betydelse.
Ett framgangsrikt foretag maste éppna dgonen for den kunskap som finns inom dess ramar
och Kklargora vilka deras framsta kompetenser ar. Tydliggér man vilket strategiskt mal man
har for verksamheten, kan man ocksa identifiera karnkompetenser som stoder detta mal

genom att skapa nya mojligheter, skapa varde for kunder och 6ppna upp nya marknader.
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Nyckelord for att uppna detta ar kommunikation, engagemang och en vilja att arbeta utanfor

de organisatoriska granserna.

Prahalad och Hamel namner tre kriterier for en karnkompetens: Den ska kunna ge tillgang till
flera olika marknader; den ska ha en stor paverkan pa hur kunden upplever slutprodukten; och

den ska vara svar for konkurrenter att imitera (Prahalad, C. K. and Hamel, Gary 1990).

Kulturekonomisk teori

Att manga av de klassiska foretagsekonomiska teorierna for strategi och beslutsfattande inte
ar optimala for musikbranschen, har redan tidigare namnts i en del litteratur. De framsta
anledningarna till att teorierna ar svara att applicera, ar den stora osékerhet samt den hdga
fornyelsegrad som rader i branschen. Vad som lyckas beror pa konsumentens smak, vilken
kan skifta snabbt; de trender som for tillfallet rader; samt hur val man lyckas na ut till kunden.
Marknadsforing betonas starkt. Men framgangar kan ofta te sig slumpmassiga och det &r
mycket svart att pa forhand veta vad som kommer att sla (Florén 2010, Bjorkegren 1992, Burnett

1996).

Forskningen kring vilka strategier som faktiskt anvands pa skivbolag ar relativt tunn. Istallet
betonar man hur stor osékerheten i branschen &r och hur magkénsla och erfarenhet istéllet blir
starka drivkrafter for strategier. Namns gor ocksa den kulturella respektive kommersiella

affarsstrategin samt kulturellt kapital. Samtliga utvecklas nedan.

Kulturell respektive kommersiell affarsstrategi

De generiska respektive resurshaserade strategierna som namndes tidigare kan vidare
jamforas med tva affarsstrategier for kulturproducerande organisationers verksamhet:
kulturell respektive kommersiell affarsstrategi (Bjérkegren 1992). Den kulturella affarsstrategin
motsvarar “inifrin-och-ut”-perspektivet, da man utgar fran vad man har internt, dvs.
kulturprodukten och kompetensen kring arbetet med sjalva produkten. Dessa faktorer hoppas
man ska vara kompatibla med externa faktorer och aktdrer. Den kommersiella afférsstrategin
representerar “utifrdn-och-in”-perspektivet da man utgar fran marknaden och skapar en

produkt darefter.

Kulturell affarsstrategi innebar konst pa konstnarens, i detta fall musikartistens, villkor.
Denna affarsstrategi anses vara mer langsiktig med en satsning pa konstnarskap. Hoppet ar att
artisten blir en séljande konstnar pa sikt. Man utgar fran det kulturella kapitalet, nagot som

17



ibland ar svart att salja. Utover artistens kompetens och konstnarliga inriktning ar aven
kompetensen och kunskapen hos de anstéallda narmast artisten, sasom A&R, manager och PR-

ansvarig, viktiga humanresurser som ar med och skapar affarsstrategin.

Kommersiell affarsstrategi innebar konst pa marknadens villkor. Har &r snabba vinster pa
investeringar inom ett begransat antal konstprodukter i huvudfokus, dvs. att skivbolag véljer
att satsa pa ett fatal artister (konstprodukter) uppbackade av stora marknadsforingsinsatser,
och hoppas att dessa snabbt ska generera stora intékter. Dessa marknadsforingsinsatser kan i
stor utstrackning ses som kommersiella da artisten kan stélla upp pa evenemang som inte har

fokus pa artistens konstnarskap, bara for att synas och generera intakter.

Skivbolagens afférsstrategi brukar klassificeras som en blandning mellan kulturell och
kommersiell affarsstrategi (Bjorkegren 1992). Skivbolagen &ar kommersiella da de stora
investeringsbeloppen som en artistlansering och skivproduktion innebér behdver tackas, vilket
innebar att skivbolagen har storre krav pa god avkastning. Enda sattet for en artist att generera
hoga intakter ar att marknadsfora sig starkt mot sin omvarld da det ar essentiellt att artisten
bade syns och hors i olika sammanhang. Samtidigt vérnar skivbolagen om artistens
konstnarskap och kreativitet da de inser att det ar det konstnarliga som gor artisten unik,

tilltalar publiken, och far dem att vilja spendera pengar pa artisten.

De tva affarsstrategierna handlar mycket om bolagets 6vergripande strategi men kan indirekt
ses som lika betydande for enskilda artiststrategier. Den inriktning bolaget har paverkar ocksa

i hog grad vilka artister man véljer att signa och vilka beslut man tar for dessa.

Kulturellt kapital

Definitionen av kulturellt kapital myntades av Bourdieu som genom sina studier av
utbildningsinstitutioner fann ett grundldggande intresse for hur behédrskandet av kulturen, dvs
en allman formaga att tala, att fora sig och att vara valorienterad i kulturen och samhallet,
fungerade som en tillgang (Bourdieu, Broady & Palme 1993). Broady och Palme tolkar
Bourdieu och menar att dessa tillgangar ar symboliska och att beharskandet av kulturen ses
som allméngiltiga varden och som nagot man &ger for egen skull eller skaffar sig av

personligt intresse (Broady, Palme 1988).

Broady och Palme menar att Bourdieu avser “kultur” som nagot som ér strakt kopplat till vad
som brukar kallas “finkultur”. Enligt Bourdieu ses finkulturen som den legitima och

dominerande kulturen som erkanns av samhéllets makthierarki och som dessutom erkanns av

18



de manniskor som sjalva inte besitter den. Utdver det kulturella kapital som existerar inom
minniskor menar Bourdieu att det dven forekommer 1 “objektiverade” former sdsom bocker,
tidskrifter etc. hos kulturproducerande verksamheter. Det kulturella kapitalet hos
kulturproducerande verksamheter lagras och utvecklas for att sedan introduceras och

symboliskt representera nagot som erkanns som vardefullt for allmanheten.

Dagens kulturproducerande verksamheter behdver det kulturella kapitalet for att skapa en
(kulturell) trovardighet mot konsumenter, media och andra konstnérsskapare for att undvika
att framstd som alltfér kommersiella. Kulturskapande verksamheter vill garna associeras till
kulturella element eftersom det anses vara mer akta och legitimt &n att bara vara renodlat
kommersiell. Dérfor maste kulturproducerande verksamheter skapa en balans mellan det
kommersiella, att kapitalisera och exploatera kulturella verk, och det kulturella, att &gna sig
ut utveckling och nyskapande, for att bibehalla trovardighet gentemot sig sjalv och sin

omgivning (Nielsén, Stenstrém 2010).

En osdker bransch

Den enskilt storsta skillnaden som framhavts mellan kulturproducerande industrier och évriga
ar den stora osdkerhet som rader. Runt nio av tio projekt i musikbranschen misslyckas och en
majoritet av skivorna som ges ut lyckas inte tdcka sina kostnader. Bara tre promille av alla

utgivna skivor spelas i radio ((Florén 2010, Caves 2000, Burnett 1996) m.fl.).

En musikprodukts kommersiella framgang beror enligt Bjorkegren framst av tva faktorer som
bada kan klassas som mycket osdkra: Allmanhetens mycket foranderliga musiksmak, samt
musikaliska innovationer av artisterna. Aven andra externa handelser i musiklivet och den
kulturella sektorn kan paverka, och till och med handelser utan nagon uppenbar koppling till

musikbranschen kan ha inverkan pa en musikprodukts framgang (Florén 2010).

Produktens estetiska karaktar gor det svart att pa forhand veta vad som kommer att tilltala
konsumenten. Att en artist slar igenom kommersiellt behover inte handla om dess 6verlagsna
musikaliska formaga utan kan lika val vara en lyckotraff, att den rakade matcha den for
tillfallet radande publiksmaken (Bjorkegren 1992). Produktens kvalitet blir darfor inte alltid det
avgorande och industrin kan inte jamféras med exempelvis bilindustrin dér den bésta och
mest prisvarda bilen ofta blir vinnaren. Enligt Caves gar det varken att forutspa vad som
kommer att bli en kommersiell framgang eller att i efterhand analysera varfor det lyckades
(Caves 2000).
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Konsumenterna har en stor del i att skapa och bestdmma produktens varde. Vad som blir
populart beror pd massmarknadens efterfraga just nu och vad som ar popularmusik bestams

av publikens interaktion med bade kulturproducenterna och varandra ((Bjérkegren 1992) m.fl.).

Florén framhaver tva orsaker till skivbolagsverksamhetens komplexitet. Dels ar det pa
forhand svart att avgora vilka faktorer som kommer att vara betydelsefulla, dels ar de
potentiellt betydelsefulla faktorerna sd manga att de blir odverskadliga (Florén 2010). Han
menar att varje projekt ar unikt och anpassat efter artisten, och saledes blir det svart att knyta
sig till en strategi som alltid ska halla. En sadan strategi finns inte. Vidare havdar han att
sociala relationer till andra aktorer ar viktiga men samtidigt otillforlitliga. | strategierna for
hur ett projekt ska genomforas ingar manga bedémningar som ar grundade pa spekulationer

och férhoppningar om hur andra parter ska agera.

Enligt Caves finns det ett antal egenskaper hos musikbranschen som gor den sa komplex.
Bland annat nd&mns osédkerhet kring vad som kommer att lyckas, att konstndren skapar for
konstens skull och att produkterna ar starkt diversifierade (Caves 2000).

Artister och strategier

Bjorkegren jamfor kulturproducerande foretags produkter med potentiella meningar. Han
menar att det inte ar sjalvklart hur produkten ska uppfattas av konsumenten, utan att en
potentiell mening maste goras till en popular mening av konsumenterna for att produkten ska
bli framgangsrik. Produktions- och konsumtionskontroll blir darmed lagre &n for manga andra

foretag, sarskilt nar det rér sig om popularkultur (Bjérkegren 1992).

Vilket varde en artist skapar for sin malgrupp varierar saledes med kunden och beror ocksa pa
interaktionen mellan dessa. Gemensamt for alla kopare ar att de tilltalas av musiken, men en
framgangsrik artist paverkar aven sin malgrupp pa ett mer emotionellt plan och skapar nagon
typ av relation till koparen. Artisten kan vara en forebild, en vén eller en forélskelse. Den kan
paverka, skapa intresse och vacka starka kanslor hos sina anhéangare (Strage 2010).
Skivbolagens uppgift blir att hitta och anpassa sig efter varje artists malgrupp, for att pa sa

satt kunna generera sa stora intakter som majligt fran den.

Enligt Portnoff bestar den typiska processen for en artist av fem steg: skapande, signing,
inspelning, lansering och framtrddande (Portnoff, 2008). Vilka beslut man tar kring dessa steg

utgor enligt var definition den valda strategin.
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Figur 4 Lanseringsprocessen av en artist enligt Portnoff

Né&r inspelningsfasen tar vid inleds en omvandling av de ursprungliga vérdena till
utbytesvarden. Sa kallade kulturella intermediérer har en viktig roll i att forklara produkternas
anvandarvarden — dessa tolkas i sammanhanget bast som personer ansvariga for
marknadsforing, press och PR. Skivbolagets strategiarbete inleds i signeringsfasen och

intensifieras i foljande tre faser.

Ramverk till analysen

| var analys kommer vi att undersoka hur strategier skapas och formas i musikbranschen, med
fokus framst pa produktniva. Vi kommer att ha ett processuellt, analytiskt perspektiv genom
hela analysen; fokus ligger pa hur strategierna faktiskt skapas, utan nagon véardering i hur de
borde byggas upp.

I del ett av analysen kommer vi att definiera skivbolagens strategisitt genom Mintzbergs 5
P:n. | del tvd analyseras strategiprocessen genom “inifrin-och-ut’-/ utifrdn-och-in"-
perspektiven, genom Porter/Prahalad & Hamel, samt genom de tva kulturekonomiska
affarsstrategierna. Dessa tre teoripar kopplas har till varandra. | del tre kommer vi att
analysera hur branschspecifika aspekter gjort att processen ser ut som den gor. Denna del
utgar i hog grad fran den kulturekonomiska teorin.
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Empiri

Historia - den svenska skivindustrin

Det forsta svenska skivbolaget var Sonora AB som grundades 1932. Den svenska
skivmarknaden dominerades da framst av England och USA. Idag domineras den av de fyra
multinationella majorbolagen Universal Music, Sony Music, Warner Music och EMI, som i

Sverige har ca 85 procent av marknadsandelarna (IFPI 2010).

1960-talet

| boérjan av 60-talet var rock- och popgenren relativt outvecklad inom den svenska
skivbranschen. Skivforséljningen utgjorde till en bérjan en forutséattning for turnéer vilket i
sin tur skulle generera intakter i form av biljettintakter och merchandise. Skivbolagen &gde da
alla rattigheter till artisten och tog del av intdkterna fran all verksamhet kring denne.
(Arvidsson, 2007) | samband med pop- och rockmusikens genombrott ékade skivforsaljning.
Skivbolagen valde da att fokusera pa att enbart sélja skivor och generera intakter genom
dessa. Andra aktorer tog plats i musikindustrin och tog éver delar av skivbolagens tidigare

verksamhet, t.ex. turnéproducenter.

1970-talet

Under 1970-talet skoljde en politisk och antikommersiell vag 6ver den globala skivindustrin,
som dock uttryckte sig starkare i Sverige an i manga andra lander (Arvidsson, 2007).
Skivbolagen ansags alltfor kommersiella i sin verksamhet vilket resulterade att skivbranschen

stamplades som ful och oérlig (Arvidsson, 2007).

1980-1990-talet

1980-talet borjade trogt for den svenska skivforsaljningen. Ola Hakansson (ur Florén 2010)
beskriver att ’problemet var att alla redan hade alla skivor och det behdvdes ndgot nytt”. Nér
CD-skivan introducerades bemottes den skeptiskt av musikbranschen (Arvidsson, 2007). Dock
var det just CD-skivan som fick fart pa forséaljningen. Nu kunde man ge ut nya artister via
denna nya teknik, som var mindre storleksméssigt och hade béttre ljudkvalitet. Samtidigt

kunde man aterutgiva gamla skivor som tidigare bara funnits pa vinyl.
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Ar 1981 uppgick forséljningen av CD-skivan till 283 mkr (IFPI 2010). 1990 hade
skivforsaljningen okat till 1,24 miljarder kronor. Perioden under 80- och 90-talet beskrivs

som den gyllene perioden” for skivbranschen (Arvidsson, 2007).

2000-talet

Den digitala utvecklingen som féljde under slutet av 90-talet och bdrjan pa 2000-talet
medforde att musik i allt storre utstrackning kunde laddas ner illegalt via Internet, vilket
senare ledde till IPRED-lagstiftningen 2009. Den illegala nedladdningen medférde att
skivférsaljningen bérjade minska dramatiskt. Ar 2004 hade forséaljningen gatt ner med 33,6
procent sedan ar 2001, vilket innebar en vardeminskning med 17 procent jamfort med
foregaende ar (IFPI 2004). Samtidigt som den fysiska skivan minskade for varje ar 6kade
forsaljningen av digitalt distribuerad musik kraftigt under 2006 och uppgick till 61,9 mkr, en
okning med 193 procent jamfort med samma period forra aret (IFP1 2006). Under 2009 syntes
ett trendbrott dér den totala musikforsaljningen 6kade med 10,2 procent. Sverige var darmed
ett av fa lander i varlden med ett positivt resultat (IFP1 2009).

2010-talet

Den digitala forsaljningen (t.ex. Spotify och iTunes) stod kring decennieskiftet for 16,3
procent av den totala musikforséljningen, en uppgang med hela 98,6 procent under aret (IFPI
2009). 46,1 procent av den digitala forsaljningen kom fran streamade musiktjanster (17
procent under 2008) och 53,9 procent kommer fran évriga Internettjanster (83 procent under
2008). En av anledningarna till okningen &r bland annat att flera konsumentvanliga

musiktjanster har tagit fart under aret.

Det nya skivbolaget: 360-avtal

Eftersom att skivbolag inte kan rdakna med nagra storre intakter franden fysiska
skivforsaljningen har manga bolag valt att ta en storre roll kring artistens verksamhet, pa
sammas satt som under 1960-talet. Skivbolag som Hitworks, SoFo Records och Lionheart
arbetar efter en modell, ett sa kallat 360-avtal, dar de ansvarar inte bara for skivutgivning utan

for turnéer, merchandise och andra aktiviteter som artisten drar in intakter genom.

"Allt artisten tjidnar pengar pd tidnar skivbolaget pengar pd.” — Anders Tengner
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De viktigaste aktiviteterna i skivbolagets strategiprocess
Vi har identifierat sex huvudsakliga aktiviteter hos skivbolagen som vi anser ar en del av eller
paverkas starkt av strategiarbetet kring en artist. Dessa kommer att beskrivas i kronologisk

ordning.

Signering

Ett skivbolag ar alltid pa jakt efter nya formagor att lansera. Trots det finns det enligt de
intervjuade ingen strukturerad vég att ga for att hitta ett nytt stjarnskott. Alla signeringar har
sin egen historia, och slumpen samt kontakter och sociala relationer ar de viktigaste faktorer

som lankar skivbolag till artister.

Att hitta en ny artist

Ofta ar det skivholagets A&R som for forsta gangen far upp 6gonen for en ny artist. Detta kan
ske pa en rad olika sétt — att man rakar se en artist pa en spelning, genom tips fran bekanta,
inskickade demos, talangtavlingar etc. Enligt David Mortimer-Hawkins kan man inte veta pa
forhand var talangen finns men nér man vél ser den ar den latt att identifiera: “True talent is

hard to find but easy to spot”.

Utvirdering av en ny artist

Enligt de intervjuade finns det nagra kriterier som utvérderas extra noga nar man ska signa en

ny artist:

e Musikalisk talang och latar

e Uttryck, karisma och stjarnstatus — att det finns nagot intressant

e Den personliga kontakten — skivbolag och artist maste komma &verens och dela
visioner

e Resurser — har man rad att signa artisten och tror man att investeringen ger tillracklig

utdelning?

Utvarderingen sker emellertid aldrig genom nagon formell process utan utgar snarare fran
fingertoppskénsla hos den som ska signa. David Mortimer-Hawkins menar att det finns en
svartangerbar kvalitet hos vissa artister som gor att man “’bara vet”. Denna kvalitet viger ofta

tyngre an andra faktorer som indikerar att det finns en potential.

Flera av de intervjuade betonar hur det ror sig om personligt tyckande och att man aldrig kan

veta sikert vad som kommer att tilltala konsumenten. Aven om man pa skivbolaget har ett
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antal kriterier sker utvarderingen aldrig genom nagon formell avbockning eller liknande, utan

magké&nsla &r det som dominerar ndr man signar en artist.

Att identifiera nagot unikt

Samtliga intervjuade dr noga med att sla hal pd myten om att det kommersiella dominerar i
skivbolagsvérlden. Istallet betonas musiken och det kreativa. For att man ska vilja signa en
artist kravs framfor allt ett unikt musikaliskt uttryck; att kapitalisera detta kommer som ett
senare steg.

Men det racker inte med att musiken &r bra — artisten maste sta for nagot eget. Att kunna hitta
artister med unika uttryck ar enligt de intervjuade en formaga som &r fa forunnade och som
inte gar att trana upp. Skivbolagens A&R kan saledes inte skolas i att hitta ratt artister utan

bolagen maste i rekryteringen till denna post hitta ndgon med den rétta intuitiva formagan.

“Talangen bestar i en férmdga att se det som andra kommer att se, innan det slipps och
innan det ens finns ddr. [...] Och det dir de ménniskorna som gar pa sin gut-feeling i magen

och som inte ger sig, for att de ser att nagot finns ddr, som lyckas.” — Alexander Bard

Bolagets tillit ligger alltsa hos dennes fallenhet att pricka ratt. Signeringen av en artist blir
darmed en riskfylld process da det & mycket svart att utvardera artistens kommersiella

potential pa forhand.

Den personliga kontakten

Nar ett skivbolag signar en ny artist pabdrjas ett férhoppningsvis langt samarbete. Hela
strategiprocessen beskrivs av de intervjuade som en kompromiss mellan artist och skivbolag,
och det ar mycket viktigt att man delar visioner och vill & samma héll. En dalig relation
mellan artist och skivbolag kan sluta med att samarbetet avslutas och att det som investerats
gar forlorat. Darfor betonas den personliga kontakten starkt av de intervjuade, och lika mal
och visioner samt en god och avspand stamning pa det sociala planet blir viktiga faktorer vid

valet att signa en artist.

Produktportféljen

Vilken strategi man har for sin produktportfclj beror pa bolagets storlek, och denna paverkar
darmed ocksa hur man tanker nar man ska signa en artist. Mindre bolag nischar sig ofta mot
en viss genre och specialiserar sig pa en viss typ av artister, a&ven om man till en viss del

diversifierar sig inom sin genre. Dessa bolag har ett fatal anstallda som brinner for sin genre
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och som darmed ocksa tillagnar sig bade kunskap och kontakter inom denna. Samordningen

blir lattare vilket ar nddvandigt da resurserna ocksa ar mer begransade.

Storre bolag anvander sig i hogre utstrackning av en diversifieringsstrategi dar de mixar
genrer och blandar svenska artister med utlandska, for att pa sa satt 6ka chansen att fa nagra
storsaljare. Dessa kommer sedan i hog utstrackning att finansiera arbetet med de mindre
lyckade satsningarna. Pa sa satt paverkar ocksa den évriga produktportféljens framgangar hur

mycket man kan satsa pa en ny artist.

Den starka kopplingen mellan produktportfdljen och en enskild produktstrategi visar tydligt

lanken mellan organisations- och artiststrategi som rader i skivbranschen.

Strategimotet

Né&r en artist vél &r signad samlas de viktigaste nyckelpersonerna kring artisten for ett eller
flera strategimoten. Har tas beslut kring vilken inriktning artisten ska ha, pa vilket satt denne
ska framstallas, och vilka mal man har for framtiden. Ofta sétts aven tidslinjer upp dar man

estimerar var artisten berdknas vara vid olika tidpunkter.

Medverkande pa motet

Pa strategimotet medverkar de personer som fattar de viktigaste besluten for artisten. Vilka
dessa ar varierar mellan olika bolag men innefattar ofta A&R, manager, PR-ansvarig,
marknadschef, ndgon som arbetar med sociala medier, samt artisten sjalv. Ju storre
skivbolaget &r, desto fler personer &r inblandade och desto mer formellt blir métet. Hur detta

mote &r strukturerat varierar dock starkt, bade mellan och inom olika bolag.

Att skapa ett koncept

Pa métet tas beslut om hur man ska forhalla sig till de viktigaste aktiviteterna: distribution,
marknadsforing, spelningar och sponsorer. Beslut pa detaljniva, exempelvis huruvida artisten
ska medverka i en viss tidning eller framtrada pa en viss festival, tas I6pande under processen,
men pa strategimétet dras de grova penseldragen for vilken riktning man ska ta. Har tar man
fram ett koncept som ska fungera som riktlinje for framtida beslut. Det &ar viktigt att alla
inblandade har samma uppfattning av konceptet, da de tar separata beslut som alla ska vara
konsekventa och hanga ihop med varandra.
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Artisten och musiken som utgangspunkt
Samtliga intervjuade betonar hur viktig artisten &r i framtagandet av ett koncept. Far denne
inte vara med i processen blir resultatet inte bra. Darfér blir framtagandet av en strategi till

stor del en social process, fylld av diskussioner och kompromisser.

Vi scitter oss med artisten och fragar vad den vill, man kan inte andra pa personen hur
mycket som helst. Man kan styra artisten lite at ett hall men det maste vara &kta." — Robert
Skowronski

Det forsta man beslutar om &r vilken typ av musik artisten vill géra. Forst nar genre och stil ar
tydlig och nar artisten uttryckt vart denne vill komma i sin karriar kan man bdrja ta beslut om

strategi och hur man ska kommersialisera det man har.

Artisten ar darfor i centrum pa matet, och &r aven representerad av sin A&R som redan
tidigare haft en diskussion med artisten om vad man vill gora. For skivbolagets A&R borjar
framtagandet av en strategi redan fran det forsta métet med artisten, dar han/hon i samspel
med artisten borjar fundera pa vilka mojligheter man har.

Enligt de intervjuade ar det sallan nagra storre konflikter uppstar mellan artist och skivbolag.
Skulle det ske har bagge parter lika stor makt och man léser problemen genom férhandling.
Uppstar mot formodan en ohéllbar situation avslutas samarbetet, men ofta har artisten stor

makt att fa sin vilja igenom — utan artisten har skivbolaget ingenting.

Malgrupp

Pa strategimotet forsoker man aven att definiera en malgrupp for sin artist. Till skillnad fran
manga andra branscher skraddarsyr man inte produkten efter den tilltdnkta malgruppen utan
utgar istéllet fran produkten och forsoker darifran att hitta en lamplig malgrupp. Man lyssnar
pa musiken, diskuterar vilka som kommer att képa den och vilka radiokanaler som kan tanka
sig att spela den, och planerar darefter marknadsforingsinsatser och bokningar for att na den
malgruppen. Vilken den ratta malgruppen ar vet man sallan fran start, och ofta andras

definitionen av en artists malgrupp med tiden.

En uppfattning som namnts av nagra av de intervjuade ar att man idag riktar sig till allt mer
nischade malgrupper. Den stora svenska massan existerar inte langre och man segmenterar

efter musiksmak, stil och subkultur snarare &n exempelvis alder och kon.

27



Avsaknaden av mallar
Det existerar inga mallar for vilken strategi en viss typ av artist ska ha. Planen utformas

individuellt och det finns inga tydliga riktlinjer som séger hur man ska agera.

“Det finns ju inga ramar att ga utanfor, det dr det som dr grundproblemet. [ samma sekund
som man har en artist eller kreator eller latskrivare sa forsvinner ramarna redan dar, da
galler det for oss att forhalla oss till det och i en dromvéarld fungera som en férlangd arm
eller motor at den kreatdren. Det &r det som pa pappret ar sa enkelt och i praktiken ar sa

svart.”’ — David Mortimer-Hawkins

Avsaknaden av mallar namns bade som ett problem och som en tillgang. A ena sidan goér det
arbetet mer komplext och det blir svarare att ta beslut som man kénner sig saker pa och tydligt
kan motivera. A andra sidan hdvdar man att det i sjilva verket &r bristen p& modeller och
riktlinjer som skapar en framgang — hade man foljt nagra mallar hade resultatet blivit

forutsdgbart och varit domt att misslyckas.

Budget

Till skillnad fran manga andra industrier &r det i musikbranschen svart att gora nagra exakta
kalkyler. Den stora osékerheten gor det svart att estimera intakterna och pa manga bolag
hoppas man bara pa att ga break-even. Bade interna och externa faktorer gor det svart att halla
budgeten, da sjalva produkten bestar av en eller flera individer som kan agera pa ovantade

satt, och da oférutsedda mojligheter och hinder dyker upp dagligen.

Enligt de intervjuade lagger man alltid upp en budget for en lansering, men hur stor den blir
och hur pengarna fordelas avgors genom uppskattningar och en kansla fér var man kommer
att befinna sig inom en viss tidsperiod. Ofta far nya lanseringar och osakra kort en mindre
budget som kan Okas efterhand om det géar bra. Men enligt intervjuobjekten &r det idag svart
att fa bra budgetar, sarskilt till mer osdkra projekt, da skivbolagskrisen slagit hart mot

bolagens ekonomiska resurser.

Marknadsforing
Under strategimotet bestams aven vilka marknadsféringskanaler och medier skivbolaget ska
anvanda for att skapa uppmarksamhet kring artisten och den kommande releasen. Den PR-

ansvarige ser till att komma i kontakt med radio, TV och tidningar for att pa basta satt forena
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artisten med dennes framtida konsumenter. Vilka tidningar, radio- och TV-program man

staller upp pa beror framst pa sammanhang och var den tilltankta malgruppen finns.

“Det viktiga dr att det vi gor ar riktat till den malgrupp vi vill na, dar vi tror att vi hor

hemma, ddr vi vet att de kommer att gilla var musik sd att vi inte hamnar pd fel stille. "—

Alexander Bard

Det ar under marknadsforingsprocessen som artisten intar en mer kommersiell inriktning.
Man kommer ihdg vad som fungerade for en viss typ av artist och anvander, med vissa

modifikationer, samma strategi och positionering for en liknande artist.

Hur en artist ska framstillas
Hur artisten ska framstallas i media diskuteras under strategimétet. Det ar viktigt att utga fran
artistens egen image och sound och vara tydlig med detta. Vissa artister har stor integritet och

da ar det viktigt att ta hansyn till det vid valet av medier och sammanhang.

Johanna Bostrom Stone, PR-ansvarig pa skivbolaget Lionheart, lyfter fram att det samtidigt
kan vara roligt att satta artister i sammanhang som inte direkt forknippas med artisten. Pa sa
satt far publiken se en annan sida av artisten och vilken bredd han/hon besitter. Detta galler

dock framst etablerade artister.

TV
TV ar en mycket viktig marknadsforingskanal da den exponerar artisten mot en stor publik
samtidigt som artisten framstélls bade visuellt och audiellt.

Melodifestivalens betydelse har aterkommit vid ett flertal tillfallen da det, framst for nya
artister, ar ett ypperligt satt att na ut till en stor publik. Manga skivbolag hoppas darfor att just
deras artister blir antagna till programmet. Utéver Melodifestivalen anser de intervjuade att
det inte finns s& manga TV-program som passar for artister att framfora sina egna latar. Man
vill darfor fa in artisterna till det fatal program som passar. De TV-program som namns dar
artisten kan framfora sitt eget material & Nyhetsmorgon, Efter tio, Bingolotto och Go’kvill.

Ett TV-framtradande genererar varde da det, med ratt artist i ratt program och vid rétt
tidpunkt, kan resultera att artisten spelas mer pa Spotify eller laddas ned mer fran iTunes.
Aven om ett TV-framtradande inte alltid resulterar i direkta effekter racker det med att man
far ut ett namn och att nagot nytt ar pa gang med en artist. Forsaljningseffekterna kan da

komma senare.
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Vikten av ett TV-framtradande kan variera beroende pa musikgenrer och malgrupp. For vissa
artister passar det inte alls att framtrada i TV eftersom att malgruppen inte finns dar och da &r
andra mediekanaler viktigare.

Radio

Aven radion har stor betydelse for att na ut till en publik. Oftast uppmarksammas publiken pa
nya artister genom att hora dem pa radio. Beroende pa musikgenre riktar man in sig pa de
radiokanaler dar man uppskattar att malgruppen finns.

De mest betydelsefulla nationella radiokanalerna for popmusik ar Rix FM, Mix Megapol, P3
och P4 och de flesta skivbolag vill fa in sina artister pa deras spellistor. Det kravs dock

anstrangningar fran skivbolaget for att fa in en artist pa radio och endast ett fatal lyckas:

“"Man madste ligga pd, ringa och tjata. Det dr svart att fa mdnniskorna att lyssna till nytt
material. Artisten mdste ha ndgot 'mer’ ndr man sdljer in sig. Det handlar om extrem tur fOr

att lyckas appellera for de som sdtter listorna” — Anders Tengner

Det &r generellt sett lattare att fa kontakt med lokala radiokanaler eftersom konkurrensen att fa
artistutrymme &r betydligt mindre.

Tidningar
Tidningar &r ytterligare ett medium att lansera en artist i. Valet av tidning beror dven har pa
artistens musikaliska inriktning och var den potentiella malgruppen finns. Det ar lattare att fa

en intervju i de lokala tidningarna &n de nationella.

Skivbolagen har en ambivalent relation till de nationella kvallstidningarna och artisten maste
tanka pa hur denne uttrycker sig. Bolag har ingen kontroll 6ver hur artisterna framstalls men
ber att fa lasa citat innan publicering dger rum. Kvallstidningarna ar dock viktiga da de skriver

mycket om musik varje dag.

Sociala medier

Att synas i de sociala medierna ar nagot som har okat i betydelse i takt med att storre delen av
konsumenterna, oavsett musikgenre, finns dar. Alla artister har egna hemsidor och de flesta
finns dven pa Facebook, Twitter eller Youtube. Framst aldersgruppen 12-35 namns som viktig

att na genom sociala medier.
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De sociala medierna har éppnat upp en narmare kommunikation mellan artist och malgrupp
an vad som tidigare var mojligt. Musikbloggare har dven fatt en betydande roll i att sprida
nyheten om en ny artist eller lat.

Utmaningen med sociala medier ligger i att locka trafik till sajterna. For manga artister ar de
tidigare namnda marknadsforingskanalerna en bra start att fanga upp malgruppens intresse for

att sedan fa floden till sidorna.

“"Marknadsforingen dr inte intressant forrdn du fatt en buzz kring musiken. Annonser och
liknande ska backa upp det budskap som redan har natt ut pa internet, det maste vara bra sa
att folk vill skriva om det och lanka ut till det. Marknadsféringen maste idag vara valdigt

flexibel och underordnas det vi gor online.” — Alexander Bard

Youtube har blivit den framsta sidan for musikvideor. Tidigare satsade skivbolag mer pa
musikvideor som spelandes upp pa tv-kanaler. Idag har videon blivit marginell — budgetarna

har skurits ner och de genererar mycket lagre intakter.

Det gar dock inte att forneka att en musikvideo kan lyfta en artists karriar om man lyckas
skapa ratt hype kring artisten och darigenom far folk att soka, kommentera och sprida artisten

pa natet.

Distribution
Hur, nar och var artistens musik ska distribueras till konsumenterna &r avgérande da det ar
genom distributionen och tillgangligheten som artisten kommer att skapa intékter. Musik

distribueras idag antingen genom den fysiska CD-skivan eller genom digital distribution.

Den fysiska CD-skivan vs. digital distribution

Forsaljning av den fysiska CD-skivan ar inte langre det sjalvklara valet att distribuera musik
da musik i digital form &r lattillganglig och tilltalar en bredare publik. Daremot kan den
fysiska CD-skivan passa battre for de artister vars malgrupp inte &r lika insatt i den digitala
tillgangligheten. FOr nya artister, framst inom popbranschen, &r dock de digitala kanalerna

mycket viktiga.

“Idag dr Spotify och iTunes och Wimp stora digitala distributorer av musik, de digitala
intakterna ar i princip halften. Da far man borja fundera pa, ar det vart att ta fram en fysisk
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skiva, kommer nagon att kopa den? Det beror helt pa vad det ar for typ av artist och genre, ar

det har en sadan typ av musik som folk vill éiga pd skiva?” — David Mortimer-Hawkins

“Idag dr det néistan inte lont att slippa album, inte ett traditionellt med tio-tolv latar i alla
fall. ldag saljer man mer latar styckevis pa iTunes och andra sajter. Det finns en anledning
till att artister slapper en platta med bara atta spar, det &ar inte att de ar okreativa och inte
har orkat skriva utan man saljer inte s& mycket hela album, de vet att man saljer mer latar

Styckevis pd ndtet.” — Robert Skowronski

Streaming

Streamingtjansterna dar konsumenterna kan lyssna pa latar, ofta gratis eller for nagra oren,
hor till den digitala distributionskanal som enligt de intervjuade &r snabbast vaxande och gar
att exploatera ytterligare. Alexander Bard uppskattar att Spotify 2010 stod for 50 procent av
intdkterna i den svenska musikbranschen, vilket redan nu &r en storre intaktspost an
skivforséljning och legal nedladdning. Betaltjansten Spotify Premium genererar 1,2 miljarder
bara i Sverige per ar. Detta kan jamforas med skivbranschens toppéar 1998, da man kopte i

genomsnitt 2,2 cd-skivor per ar vilket motsvarar 300 kronor per svensk.

Streamingtjansternas framvaxt gor att det som blir avgérande for en artists framgang ar att
leverera musik som haller en viss kvalitet, och samtidigt skapa lojalitet for varuméarket mot en

lyssnare som tycker att ’det hér 4r en av mina favoritartister, det hér vill jag lyssna pa ofta’.

"Ndr det gdiller streamingtjdnster dr en lyssning bara ndgra ére. Da mdste man istdllet fd
kvalitet for att f& nagon att lyssna pa det flera ganger. Det ar det som ar den avgdrande
utmaningen i musikbranschen, och dar blir det ocksd helt andra spelregler. Ett fan som
lyssnar tio ganger har samma varde som tio fans som lyssnar en gang. D& maste man
koncentrera sig pa att na det har soundet som folk vill lyssna pa tio ganger eller annu hellre

hundra ganger. ”— Alexander Bard

Bokning

Nar artisten val borjat fa faste tar skivbolaget, i samrad med artisten, beslut kring vilka
spelningar och forfragningar artisten ska stalla upp pa. For nyetablerade artister ar
promotionturnéer, med exempelvis spelningar och signeringar i kdpcentra, och radio- och
musikfestivaler, varda mycket for att na ut till publiken. Mer etablerade artister far néstan

automatiskt manga forfragningar. De intervjuade menar att forfragningarna ska vara ratt for
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artisten och att det ska ga att gora kopplingar till artistens musik och aktuella projekt. Detta

géller sarskilt om artisten staller upp i humor- och pratshower.

Rent generellt vill skivbolaget att artisten staller upp pa de forfragningar dar man tror att

malgruppen finns.

Livespelningar

Manga artister har livespelningar som en av de storsta intaktskallorna. For rockband ar turnéer
och konserter en storre inkomstkalla medan popartisten aven tjanar pa att spelas i radio och
streamas déarefter i storre utstrackning via digitala medier.

”Poppubliken mdste upptdcka artisten forst innan de dr beredda att ldgga pengar pd att se

’

Alexander Bard

den, rockpubliken upptdcker ofta artisten pd en konsert. ’

Sponsorer och foretagssamarbeten

| vissa fall forekommer det att artisten erbjuds eller att skivbolaget sjalva soker upp
foretagssamarbeten. Om ett sadant samarbete blir av beror enligt de intervjuade helt pa
foretagsprodukten och artisten . Det &r viktigt att artisten ska kunna sta for samarbetet pa ett
trovardigt satt, garna sa att det forstarker artistens image, och aven vara medveten om vilka

risker det innebdr att bli forknippad med en viss produkt/foretag.

Vardet av att inga i ett samarbete ar att det ofta ger mer betalt. For foretaget ar den stora

fordelen att artisten hjalper dem att nd en malgrupp som de inte lyckas na sjalva.

Utvardering

De parametrar som skivbolagen tittar pa ar de genererade intakterna och forsaljningsresultatet.
Till exempel tittar skivbolagen pa hur mycket de har genererat efter olika spelningar samt
skiv- och singelforsaljningar, bade fysiskt och digitalt. Dessutom ar det forstas att foredra att
artisten inte gar for mycket minus i budgeten. Enligt de intervjuade ar det vanligt att en ny
artist gar minus i borjan, men man hoppas fran skivbolagets sida att artisten ska generera
intdkter inom en snar framtid. Skivbolaget utvarderar om soundet och den musikaliska
inriktningen verkligen passar artisten eller om man bor gora nagra andringar. Om en rutinerad

artist inte alltid lever upp till forvantningarna ar det okej. Skivbolaget inser att en artist maste
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ha daliga tider for att komma igen. Kanske andrar skivbolaget budgeten for att hantera

forvantningarna. Man utvérderar vad som gick snett, framforallt om det gar daligt i flera ar.

Utvarderingen sker bade pa ett storre plan, dar man utgar fran den strategi och inriktning man
valt fran borjan, och pa ett nagot mer detaljerat plan dar man tittar pa mer specifika spelningar
och marknadsforingsinsatser man genomfort. Denna utvardering ar emellertid inte sarskilt

formell eller strukturerad och man har inga mallar for hur den ska ga till.

Hur lange och hur mycket man ska satsa pa en artist som inte infriat forvantningarna beror pa
hur mycket talamod skivbolaget har och hur det gar for de andra signade artisterna. Om det
gar bra for andra artister dkar talamodet nagot eftersom att dessa artister genererar intakter till
skivbolaget. Daremot gar asikterna isar kring nar man ska ge upp en artist. Medan nagra av de
intervjuade anser att en positiv feedback fran media och publik kan utlova framtida
framgangar dven om det gatt trogt i borjan, menar andra att en artist som uppmarksammats

men &nda inte salt helt uppenbart &r en dalig investering.
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Analys

Nedan foljer en djupgaende analys av hur musikbranschen kan analyseras genom det
teoretiska ramverk vi tidigare presenterade. Vi kommer att borja med att analysera vilken av
Mintzbergs fem definitioner av strategi som bést kan appliceras pa skivbranschen. Darefter
foljer en processuell analys av skivbolagens strategiarbete utifrin “inifran-och-ut’- respektive
“utifran-och-in-perspektiven, Porters och Prahalad & Hamels teorier, samt den kommersiella
respektive den kulturella affarsstrategin. Slutligen forklarar vi vilka branschspecifika faktorer
som bidrar till att bolagens strategiprocess ser ut som den gor.

Hur musikbranschens strategiarbete kan definieras

Enligt Mintzberg kan en strategi vara en plan, knep, position, perspektiv och/eller monster.
Nedan analyseras var och en av dessa definitioner i relation till skivbranschen.

Plan

Skivbolagen féljer inte nagon specifik plan nar de initierar métet med en ny potentiell artist.
P& grund av branschspecifika faktorer ar det svart for skivbolag att pa forhand skapa en
malmedveten vagledning for att uppna specifika resultat. Detta dd man inte vet hur en artist
kommer att tas emot av publiken eller hur arbetet med denna kommer att utvecklas.
Skivbolagen foljer saledes inte ndgon konkret plan som utvecklas pa foérhand och som ar
baserad pa en analys av skivbolagets styrkor och svagheter eller marknadens majligheter och
hot, eftersom att branschen préglas av en stark osakerhet och dessa fyra faktorer snabbt kan

forandras.

Att skivbolagen inte foljer nagon specifik plan kan exemplifieras genom att artisterna ofta
upptacks nar en A&R slumpmassigt rakar fa upp 6gonen for artistens talang. Da ar det inte
alltid som det spelar nagon roll om en sadan artist redan existerar i produktportféljen eller om

marknaden redan tillhandahaller liknande artister.

Under strategimotet formas dock en malmedveten bild av hur skivbolaget ska ga till vaga for
att lansera artisten. Denna plan &r av en mer dvergripande karaktidr och genomsyrar framst

marknadsforingsprocessen. Dock anger majoriteten av de intervjuade att man ofta far anpassa

35



sig till olika situationer och att man maste tanka utanfor ramarna om man vill att artisten ska

sticka ut fran mangden.

Knep

Att skivbolagen skulle anvanda knep som sin strategi for att forsvara forutsattningarna for
sina konkurrenter ar foga troligt da skivbranschen sallan ger utrymme for sadana strategier.
Branschosakerheten &r stor och kostnaderna som &r forknippande med speciella knep ér stora,
vilket okar risken att denna typ av strategi skulle fallera. Vidare paverkas ett skivbolag relativt
lite av hur det gar for konkurrenterna. Att en kund képer fran ett bolag hindrar den inte fran
att samtidigt kopa av ett annat bolag. Séaledes ar skivbolagen inte motiverade att lagga ner

resurser pa att spela ut konkurrenterna.

Déremot kan knep vara en del av en marknadsforingsstrategi for att skapa uppmarksamhet
kring artisten och skulle saledes kunna appliceras pa skivbranschen, men detta ar inget som

tas upp i radande empiri i denna studie och kan darfor bortses.

Position
Detta strategitank kan appliceras till bade artisten/produkten och till hela skivbolaget. Det &r
svart att separera dem bada eftersom att de ar sa tatt ssmmankopplade. Artistens positionering

beror i stor utstrackning pé skivbolagens positionering pa marknaden.

Artister kan genom skivbolaget valja att positionera/nischa sig mot en viss typ av malgrupp
eller en viss typ av media for att pa sa satt undvika konkurrenterna. Mindre skivbolag kan
vara tvingade att positionera sina artister mot mindre tidningar och radiokanaler for ett de helt
enkelt inte kan konkurrera om medieutrymme mot de stérre skivbolagen. Beroende pa var
skivbolaget tror att malgruppen for artisten finns kan skivbolaget dven positionera sig och
artisten mot ett fatal nischade mediekanaler dar bolaget inser att de i framtiden kan generera
intakter. Mindre artister pa mindre skivbolag valjer alltsa i viss man position utifran genre och

malgrupp.

Mintzberg har bolaget som utgangspunkt nar han syftar pa positionering som strategibegrepp

men i skivbolagens fall kan vi se att produkt och bolag &r svarseparerade.

Perspektiv
Under intervjuerna framkommer vikten av att alla pa skivbolaget arbetar mot samma mal och

att det &r klart for alla inblandade vad skivbolaget vill géra med artisten, och hur. Vilka beslut
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som ska tas och vad som ska géras genomsyras av “vart-satt-att-arbeta”-tdnk. Dock anser vi
att alla bolag, oavsett bransch, har egna perspektiv och véarderingar som de anstallda i stor
utstrackning foljer kollektivt. Vi anser inte att “perspektiv” i sig ligger till grunden for en
strategi utan att det & nagot som véxer fram och istillet kompletterar de fyra andra

definitionerna av strategi.

Monster

Detta synsatt pa strategin kan i stor utstrackning appliceras pa hur skivbranschen arbetar.
Empirin har pavisat att manga beslut och strategier tas I6pande under processen, ofta som en
konsekvens av tidigare handlingar och utfall. Detta strategitink Oppnar &ven upp for
flexibilitet kring besluten. Samtidigt arbetar skivbolagen efter dvergripande parametrar nér de
arbetar med sin artist. Pa sa satt gar det att konstatera att skivbolagen har en avsedd strategi
som etableras under sjélva strategimotet, men pa grund av branschosékerheten och vikten av
att sticka ut fran mangden skapas konsekventa handlingar som kan vara avsedda eller inte.
Foljaktligen blir skivbolagens forverkligade strategi en kombination av den formella strategin
och en starkt framvéxande strategi. Nedan gor vi en djupare analys av skivbranschens
arbetsprocess som vi relaterar till Mintzbergs definition av strategi som ett monster.

Genom empirin har vi kunnat dela in skivbolagens arbetsprocess i 3 faser (se figur nedan).
Processen inleds med att bolaget hittar och signar en artist samt skapar en forsta skiss pa
artistens profil och strategi (fas 1). Denna fas kan ses som den avsedda strategin som
Mintzberg presenterar. Processen fortsatter sedan med de mer praktiska aktiviteterna dar
strategin ska implementeras (fas 2). Aktiviteterna i fas 2 bestar av distribution och forsaljning,
marknadsforing, bokning av konserter och spelningar, samt samarbeten och avtal med foretag
och sponsorer. Besluten och utfallen kring dessa aktiviteter kan i stor utstrackning variera fran
den avsedda strategin, pd grund av branschosékerheten och att forutsattningarna andras. Ett
exempel ar nar skivbolaget planerar att fa in artisten pa en nationell radiokanal, men sedan
tvingas satsa pa de lokala nar det visar sig att man inte lyckats. Pa sa satt faller den ej
forverkligade strategin bort medan en framvéxande strategi uppkommer. De intervjuade har
angett att manga beslut andras efter magkansla eftersom att man garna vill tanka utanfor
ramarna. Pa sa satt blir strategin ett handlingsmonster dar man utgar fran vad som kanns béast

att gora just da.

Med undantag av marknadsforingen kan man hanfora intakterna direkt till aktiviteterna i fas

2, aven om aktiviteterna i fas 1 ocksa har en indirekt inverkan pa resultatet. Det &r i fas 1 som
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den ursprungliga strategin skapas och utifran den som flera framtida beslut tas. Fas 3 ses som
en utvardering av bade fas 1 och fas 2. Har gar skivbolaget igenom férséljningsresultat och
vilka beslut och situationer som varit utmarkande for processen. Detta for att i framtiden
kunna anvanda sig av samma tillvagagangsatt igen och for att skapa rimliga forvantningar.
Fas 3 kan darfor ses som den forverkligade strategin som skivbolaget sedan utvarderar.
Utvarderingen paverkar sedan de beslut man tar nar processen bérjar om och man aterigen ska

ta beslut i fas 1 och 2, bade for de redan etablerade artisterna och for nya signeringar.

Fas1l Fas 2 Fas 3

Distribution
ff@rs3ljning

Fas1 Utvardering
Signering Strategimite ]

4

Figur 5 Strategiprocessen for en artist

Vi anser dven att var process-illustration kan ses som en utveckling av Portnoffs process som
presenterades tidigare. Medan Portnoff utgar mer fran artistens perspektiv, utgar var modell

mer fran skivbolaget. Det gor att den lattare kan kopplas till Mintzbergs strategidefinitioner.

Sammantaget kan vi konstatera att de fem definitionerna av strategi gér in i varandra i sa hog
grad att i princip varje definition av “strategi” gar att anpassa till en eller flera aspekter av
skivbranschen. Vi anser dock strategin till storre del ar préglad av konsekventa handlingar,
som uppkommer och ser olika ut fran artist till artist. Strategi som ett monster &r darfor den

mest rattvisande definitionen inom skivbranschen.

En processuell analys av skivbolagens strategiarbete

Analys genom "utifran-och-in-" respektive "inifran-och-ut”-perspektivet
Vi kan konstatera att skivbolag utgar fran ett ”inifrdn-och-ut”-perspektiv nar de formar sina

strategier. Skivbolagens viktigaste humanresurs ar deras unika produkt, det vill sdga artisten.
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Skivbolaget utgar alltid fran artistens konstnarliga ambitioner och utvecklar dessa, nagot som
Bourdieu menar ger dem en legitimitet pa marknaden. Detta resulterar i att skivbolaget valjer
sin malgrupp pa marknaden dar de anser att artisten skulle passa bast. Det forekommer aldrig
att en artist anpassas efter en viss malgrupp pa den externa marknaden, vilket &ar
utgangspunkten for ett “utifran-och-in”-perspektiv. Utover artistens unika konstnarskap bor
det tillaggas att nyckelpersonerna runt om artisten, fraimst A&R, ocksa besitter en unik
kompetens for sitt skivbolag. En A&R:s kansla att hitta artister anses vara helt unik och nagot
som bara ett fatal manniskor besitter. Att hitta en talangfull artist som sedan ska lanseras pa
marknaden kraver att bade artisten och A&R:en har nagot unikt. Detta unika ar svart for andra

skivbolag att kopiera och ligger enligt exempelvis Caves i skivbranschens karaktar.

Porter och musikbranschen

Porters modell & normativ och beskriver hur ett foretag bor bedéma externa faktorer, for att
darefter hitta en lamplig position fér den egna verksamheten. Vi kommer att bedéma huruvida
skivbolagens strategiarbete liknar det Porter rekommenderar, samt huruvida det ens vore
lampligt att ga efter Porters modell. Mycket fa av skivbolagens anstallda har forstas studerat
Porter, sa i analysen tittar vi mer pa huruvida modellen ar passande snarare an om den foljs

till punkt och pricka.

De fem Kkrafterna

Enligt Porter bor ett foretag bedéma kopare, leverantorer, konkurrenter, potentiella substitut
och intradesbarridrer for att kunna hitta en lamplig position. Modellen har i hog grad ett
branschperspektiv, vilket redan dar gor den svar att anvanda i musikbranschen da strategier

for enskilda produkter véldigt tydligt hanger ihop med strategier for hela skivbolaget.

Att man beddmer intradesbarridrer och potentiella substitut i skivbranschen har blivit
vanligare och allt viktigare i samband med den senaste tidens digitalisering. Man anser i
branschen att barridarerna blivit lagre da vem som helst kan distribuera musik 6ver néatet, dven
om det ar svart att komma upp i skivbolagens omséttning da de har kontakter och kompetens
som &r svar att na. Det racker inte att bara lagga upp musiken utan skivbolaget har andra
egenskaper som gor att musiken faktiskt séljer, nagot som skivbolagen blivit alltmer
medvetna om i takt med att de tvingats analysera intradesbarridrerna. Av samma anledning
har det blivit viktigare att analysera substitut da den fysiska skivan fatt en méangd potentiella

ersattare.

39



Ovriga tre faktorer ar betydligt svarare att bedoma for ett skivbolag. Kopare, leverantérer och
konkurrenter ar alla svara att analysera pa grund av branschoséakerheten samt de konstnéarliga
och sociala aspekterna.

Att analysera kopare anses i branschen vara i det narmaste omojligt, da man aldrig kan veta
pa forhand vad som kommer att tilltala en publik. Kopare kan ocksa vara exempelvis
artistbokare till evenemang, radiokanaler och foretag — aktorer som &ven de ar svara att
bedéma da de paverkas kraftigt av vad som gar hem hos den stora massan. Man gor alltid en
uppskattning av vilka koparna ar och vad de tilltalas av, men det ar mycket svart att pa

forhand avgora huruvida den stimmer.

Till leverantorerna raknas framst de som tillhandahdller musiken: artister, latskrivare och
producenter. Det ror sig alltsda om manskligt kapital och, narmare bestamt, om konstnarer. |
var undersokning har det framkommit att dessa har en stor forhandlingskraft — men det &r inte
sékert att de kommer att anvanda den. Inte heller &r det sékert att skivbolagen vill ha alltfor
stor makt Over dessa leverantorer, da det ar just deras frihet och kreativitet som i basta fall kan

leda till stora forsaljningsframgangar for skivbolaget.

Da samtliga skivbolag befinner sig i en komplex och svaranalyserad omgivning, har de ocksa
svart att analysera varandra. | var undersokning namns konkurrerande bolag knappt nagon
gang, och den om man velat hade det varit svart och inte sarskilt givande att bedéma
konkurrenterna. Ett skivbolag paverkas relativt lite av konkurrenternas fram- och motgangar.
Jamfort med de flesta andra branscher stjal man inte kunder fran varandra pd samma sétt.
Exempelvis ar det svart att skaffa lojala kunder som alltid koper en produkt av samma marke;
istallet koper kunden den musik som tilltalar den just nu. Vidare ar det vanligt att kunden
koper fran flera olika bolag. Det man konkurrerar om &r snarare medieutrymmet, som

begransas mer av konkurrenterna én forsaljningsutrymmet.

Det har ocksa framkommit att manga inom skivbolagsbranschen drivs av en hogre vilja — det
ar viktigare att fa ut bra musik och att gynna det svenska musiklivet &n att generera hoga

intakter. Darfor ar de inte frammande for att rekommendera varandra.

En opassande modell
Den syn pa strategi som Porter foresprakar ligger langt ifran vad som faktiskt sker hos
skivbolagen. Inte heller tycks det vara lampligt att implementera hans modell inom branschen.

Flera av de fem krafterna ar svarbedémda, och valjer man en position utifran dessa &r risken
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stor att den anda inte blir optimal eller att man tvingas byta ganska snart da branschen standigt
utvecklas. Vidare &r det svart att anpassa verksamheten efter externa faktorer da skivbolagen
ar sa beroende av de musikproducerande aktorerna och har ett mer internt fokus. Att skapa en
artist utifran externa faktorer kommer inte att accepteras av artisten och det kommer troligtvis
inte heller att bli nagon kommersiell framgang. Modellen har ocksa ett branschperspektiv som

ar svarare att applicera pa enskilda produkter.

Ett visst positioneringstdnk finns dock i branschen, framfor allt bland de mindre bolagen.
Dessa valjer marknad utifran sin egen kompetens och var det finns utrymme — en marknad dar
de tror att de kan dvertraffa konkurrenten. De utgar saledes fran sina interna tillgangar men
analyserar utifran det branschen och valjer en lamplig position pa marknaden, pa ett sétt som

kan jamforas med Porters modell.

Prahalad, Hamel och musikbranschen

Applicerar man Prahalad och Hamels teori pa musikbranschen indikerar den att ett skivbolag
maste hitta unika karnkompetenser som ska leda det till framgang. Mycket riktigt finns ocksa
nagra kompetenser som lyfts fram som essentiella for bolagens verksamhet, och som &ven

uppfyller de tre kriterierna for en karnkompetens. Exempel pa dessa ar:

Formagan att hitta ratt

Den kanske viktigaste egenskapen hos ett framgangsrikt skivbolag ar formagan att intuitivt
veta vad som ar vart att satsa pa, nagot som till viss del kan tranas upp genom manga ar i
branschen, men som inte kan laras vidare till andra. Det anses i hég grad vara en medfodd

gava som ar mycket svar for konkurrenter att imitera.

Viktigast &r denna kompetens hos skivbolagets A&R, som ska hitta och introducera nya
artister. Innan marknaden avlagt sin dom &r det mycket svart att veta vad som kommer att
fungera, och da forlitar man sig till stor del pa intuition och kénsla inom bolaget. Men
talangen &r &ven viktig senare i processen, ndr man ska bestdmma artistens inriktning och
hitta en lamplig strategi. Darfér gynnas skivbolaget av att samtliga beslutsfattare besitter den
rétta intuitiva kanslan for att traffa ratt i olika fragor kring artisten. Det géller att kunna

framhdva artisten pa ett tydligt satt som uppskattas av marknaden.

Affarsmassig kreativitet
Musikindustrin &r i stdndig utveckling. Ny teknik och forandringar i publiksmak gor att
skivbolag hela tiden maste anpassa sig for att fortsatta vara lonsamma. Snabba svar pa
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forandringar ar nodvandiga. Vidare maste skivbolagen hela tiden hitta nya sétt att skapa ett
kommersiellt intresse for sina artister, och man arbetar mycket for att inte folja nagra mallar
utan att istéllet att hitta ett kreativt uppldgg som passar artisten och samtidigt &r tydligt och

kommersiellt gangbart.

Detta krdaver en affarsméssig kreativitet som genomsyrar bolaget och som delas av alla
anstallda. Viljan och foérmagan att hitta nya vagar, framfor allt for distribution och
marknadsforing men &ven for andra delar av affarsverksamheten, uppfattas som nodvéndigt
for att behalla sin position och fortsatta generera intékter.

Musikalisk kreativitet

Ett foretag kommer inte att salja nagot utan en bra produkt. For ett skivbolag galler det darfor
att hitta de bésta artisterna, de béasta latarna, de béasta producenterna — och de bésta
kombinationerna av de tre. Vidare kravs en musikalisk kreativitet for att produkten ska skilja
sig fran den harda konkurrensen. Det ar darfor viktigt att skivbolaget haller en hog standard i

sin musikproduktion och att man hela tiden har ett driv att hitta nya artister och stilar.

Detta kraver bade att de anstallda pa skivbolaget sjalva ar musikaliskt orienterade och att de

lyckas binda till sig och samordna de rdtta musikerna.

Att forsta branschen utifran Prahalad och Hamel

Teorin om k&rnkompetenser har ett starkt internt perspektiv — den hdvdar att foretaget ska
utga fran sina interna kompetenser for att effektivt kunna positionera sig mot omvarlden. Det
ar ocksa vad skivbolagen gor. De ar medvetna om vilka interna egenskaper och resurser som
kravs for att uppna kommersiell framgang. Denna framgang blir sedan begransad pa grund av
den stora osakerheten i branschen, men en karnkompetens kan ocksa vara medvetenheten om

denna osékerhet och strategierna for att varja sig mot den.

Skivbolagen &r medvetna om vilka deras styrkor ar och de véljer ocksa att ta till vara pa dem.
Den viktigaste kompetensen ligger i att skapa en estetisk produkt som tilltalar potentiella
kopare, och skivbolagen lagger darfor sitt fokus pa artistens konstnarskap och att hitta ratt
artister. Prahalad och Hamels teori kan saledes anvéandas for att forsta branschen battre.

Skivbolagen har alltsa sin utgangspunkt i de interna resurserna och jobbar tydligt efter
“inifrin-och-ut”-perspektivet. Man utgar fran sina tillgangar och later sedan en strategi véxa
fram. Med utgangspunkt i detta kommer vi nu att koppla skivbolagens strategiarbete till

kulturekonomisk teori.
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Analys genom en kulturell respektive kommersiell affarsstrategi

Efter de gjorda intervjuerna har det framkommit att den kulturella afférsstrategin har storre
betydelse &n den kommersiella. Skivbolagen utgar fran artistens konstnarliga ambitioner
snarare dn de kommersiella mojligheter som marknaden bjuder. Alla de skivbolag vi har
pratat med understryker att det ar artistens 6nskan om musiksound som skivbolagen stéller sig
bakom och lyfter fram. Det &r viktigt for skivbolagen att vad och hur artisten sjunger ligger
denne ndra hjartat for att det ska se dkta ut, nagot som 6kar chansen att artisten kommer att

sélja betydligt.

Att lata artisten sjalv bestamma sitt sound och stil och utvecklas i sin roll &r dven ett viktigt
satt for skivbolagen att skapa ett kulturellt kapital. De maste formedla till omvérlden att de ar
kulturellt orienterade och tar avstand fran en alltfér kommersiell inriktning for att skapa
trovéardighet. Pa sa satt skapar de en legitimitet gentemot omvarlden. Detta i enlighet med
Bourdieus teori om kulturellt kapital. Balansen mellan att direkt kommersialisera en artist
respektive att lata denne utveckla sitt konstnarskap pa obestamd tid &r nagot som skivbolagen
alltid kommer att tvingas ta stallning till. Vilket som ar mest lampligt beror pa skivbolagets
overgripande strategi och huruvida det & mer inriktad mot en kulturell eller kommersiell

affarsstrategi.

Att en artist blir mer kommersiell under marknadsforingsprocessen ses inte som nagot
negativt av artisten. For artistens del blir den kommersiella biten en chans att antligen komma
ut och méta sin publik, som forhoppningsvis uppskattar ens konstnéarskap. Samtidigt tvingas
manga artister turnera i kdpcentra etc. for att tjana pengar, vilket kanske inte &r det artistliv

denne vill ha.

Ett starkt kommersiellt inslag ar ocksa att skivbolagen utvarderar artisten efter den respons
artisten har fatt pd marknaden i termer av musikforséljning och medieintresse. Om en artist
inte lever upp till férvantningarna under en l&gre tid, trots upprepade lanseringar, kan
skivbolaget anda vélja att gora sig av med artisten, trots artistens unika konstnarskap. Darmed
gar att saga att den kommersiella affarsstrategin for skivbolag visst ar betydande men inte alls
avgorande. Beroende pa skivbolagets budget, talamod och hur det gar for andra artister ges

artisten en chans att utveckla sitt eget konstnarskap.

Vi kan darfor dra slutsatsen att skivbolagens strategier ar en kombination mellan den
kulturella och kommersiella affarsstrategin. Dock &r fokus pa det kulturella stérre da det ar

det konstnérliga som gor artisten unik. Detta framhdvs genom “inifran-och-ut”-perspektivet.
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Handlingsplanen kan &ndras beroende pa situation och respons och darmed tillkommer en

framvéxande strategi for hur artist ska na ut till marknaden.

Branschspecifika faktorer som formar strategiprocessen

| var undersokning har det framkommit hur de som arbetar praktiskt med strategier i
musikbranschen anser att det inte gar att anvanda nagra modeller eller regler i deras arbete. |
analysen har vi kunnat konstatera att &ven om processen ar mindre strukturerad och formell &n
i manga andra branscher, kan skivbolagens strategiarbete beskrivas enligt ekonomisk teori.
Strategiprocessen kan beskrivas som ett framvaxande monster, déar den slutliga strategin blir
en konsekvens av olika, menade saval som oftrutsedda, handlingar. Den foérverkligade
strategin blir en blandning av den avsedda strategin och en framvéxande strategi som skapas
av olika handlingar och héandelser som man inte forutspatt. Processen kan beskrivas enligt
“inifran-och-ut”-teorin, dar man utgar fran interna resurser och sedan forsoker att hitta en

lamplig extern kontext. De interna kompetenserna och tillgangarna ligger som utgangspunkt.

Skivbolagens verksamhet sker i en komplex bransch, vars karaktéristika har stor inverkan pa
strategiprocessen. Vi kommer nu att redogora for de viktigaste branschspecifika faktorer som
enligt undersokningen och vara tolkningar ligger till grund for att strategiprocessen ser ut som

beskrivits i empiri och analys:

Osdkerhet - externt och internt

Precis som tidigare forskning papekat & musikbranschen en mycket osaker bransch, och
skivbolagen har en svar uppgift i att veta vilka val som &r de ratta. Strategiarbetet paverkas
starkt av bade extern och intern osédkerhet. Externt ror det sig om den foranderliga och
svarforutsagbara publiksmaken samt att det &r svart att forutse och paverka hur viktiga
externa aktorer, sasom press, radiokanaler, artistookare pa olika evenemang,
samarbetspartners etc. kommer att agera. Internt &r det framfor allt det faktum att produkten
bade formas av och bestdr av manniskor. Artister, latskrivare, producenter och
skivbolagsanstéllda &r alla individer med egna ambitioner och idéer. Det hander att dessa

andrar riktning under tiden och véljer att géra annorlunda mot det man planerat.

Vidare ar det svart att forutse hur stora resurser man kommer att kunna spendera pa en artist,

da detta beror pa hur det gar for de andra artisterna.
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Denna stora osakerhet gor att den faktiska strategin séllan blir som man fran borjan bestamt.
De planer och ambitioner man haft i bérjan paverkas av interna och externa faktorer som é&r
mycket svara att forutspa. Detta ar nagot som de skivbolagsanstéllda & medvetna om och
darfor véljer de ocksd medvetet att undvika mallar och riktlinjer, for att istallet skapa mer

grova strategier som de tillater att andras under tiden.

Sociala relationer

Ett skivbolags strategiarbete ar i hog grad en social process. | centrum star artisten, som &r
den person manga beslut formas kring. Vikten av en god social kontakt méarks av redan i
borjan av processen, dér ett skivbolag valjer att genomféra en signering enbart om artist och
bolag fatt en bra kansla for varandra och klickat pa ett personligt plan. De sociala
bindningarna fortsatter sedan att gora sig paminda genom hela arbetet, da en majoritet av
besluten tas efter diskussioner mellan skivbolaget och artisten. Manga idéer fods ocksa under
mer informella sammanhang, exempelvis nar en artist och en A&R 4&r ute och tar en drink

eller liknande.

Det stora fokuset pa artistens vilja och de sociala relationerna gor det svarare for ett skivbolag
att folja en tydlig mall. Da artisten &r deras produkt och den viktigaste personen i projektet har
skivbolaget ingen makt att sjélva ta beslut efter en forutbestamd plan. Istallet ar det

diskussioner och kompromisser med artisten som formar strategin.

Det estetiska elementet

Skivbolagens produkt ar immateriell och konstnérlig, och detta har stor betydelse nar den ska
kommersialiseras och kapitaliseras. Som tidigare ndmnts anvander man sig mer av en
kulturell affarsstrategi &an vad man kan tro, och strategiprocessen utgar i de flesta fall fran den
konstnarliga och inte den kommersiella aspekten. Man valjer artist efter dess estetiska

kvalitet, och formar sedan affarsdelen efter vad artisten vill och kan erbjuda.

Detta gor att de kommersiella aspekterna understélls de konstnarliga, och man skapar darfor
medvetet inte alltid de strategier som kanske skulle ha varit de optimala rent kommersiellt.
Tidigare strategiforskning och existerande modeller bygger ofta pa att foretaget tar de mest
rationella besluten for att generera sa stora intakter som mojligt. Har vet man séllan vilka de
mest rationella besluten &r, och dven om man goér det &r det inte alltid man tar dem. Ett beslut
som skulle innebéra att man andrar vasentligt pa artistens konst, vilken &r hela verksamhetens

stottepelare, ar aldrig ett alternativ.
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Det 4r ocksa viktigt for skivbolagen att ta tillvara pa sitt kulturella kapital. Aven om man
inom bolaget vill ta sig an ett mer kommersiellt arbetssatt maste man visa omvarlden hur man
prioriterar det kulturella och konstnérliga hogst. Detta &r viktigt for trovéardigheten och ar i

slutandan ocksa en av de faktorer som avgor hur stora intdkter man genererar.

Forutom artisten ar &ven de skivbolagsanstallda ofta genuint intresserade av musik och kultur.
De vill ocksa ta tillvara pa det konstnarliga som genomsyrar verksamheten. Att ha ett totalt
kommersiellt fokus ligger inte i linje med deras varderingar och &ven om en mer kommersiell
strategi hade kunnat generera hogre intakter véarderar de det estetiska och kulturella sa hogt att

det ibland kommer foére det som hade varit optimalt rent ekonomiskt.

Det gar inte att skraddarsy produkten

De flesta strategimodeller ar anpassade for foretag som har makt att sjélva ta alla beslut kring
sin verksamhet och sina produkter, baserat pa foretagets interna kompetenser samt de externa
forutsattningar som rader. Har har foretagsledningen mojlighet att utforma sin produkt precis
som de vill, forutsatt att resurserna tillater.

Ser man istallet till artister, finns ett utkast till produkten alltid fardigt. Aven en oetablerad
artist har sin egen musikstil, sin egen vilja och sina egna moraliska varderingar. Vid
lanseringen av en ny artist kan man saledes inte utga fran denne som ett tomt blad, utan som
borjan pa en produkt som visserligen kan anpassas efter det av skivbolaget 6nskade konceptet,
men som alltid kommer att satta sin egen pragel pa den slutliga strategin. Den artist som
skivbolagen valjer att lansera kommer att paverka strategiprocessen starkt med sina egna
preferenser — bade genom sina personliga egenskaper och genom sina asikter da viktiga beslut

ska tas.

De flesta foretag valjer en otillfredsstalld malgrupp och utvecklar en produkt for att na den. |
musikbranschen gér man pa motsatt satt: man utgar fran artisten och forsoker darefter att hitta

en lamplig malgrupp.

Skivbolagen ar saledes fria att valja vem eller vilka de vill ha med i sin produktportfélj och
kan paverka hur dessa ska lanseras, men urvalet & mer begransat jamfort med vad som galler
for de flesta andra foretag da produkten alltid redan ar halvfardig. Medan andra foretag kan
skraddarsy sina produkter och sjalva valja och kombinera egenskaper och sardrag, maste
skivbolagen leta efter artister som har ungefdr vad de soker efter och darefter arbeta efter de

forutsattningar som dessa ger. Man utgar fran artisten som den ar och skapar forutsattningar
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for artisten att utvecklas. Darefter gor skivbolagen vad de kan for att generera sa stora intakter

som méjligt pa artisten.

Minniskor i fokus

En artist &r i slutdndan alltid en ménniska, oavsett hur dess roll i musikbranschen ser ut. Precis
som for andra foretag vars produkter bestar av eller ar starkt relaterade till manniskor,
exempelvis skolor, & 6msesidig respekt och hansyn mycket viktigt for att skivbolagen ska
kunna existera. En artist ma vara skivbolagens produkt men en artist som faktiskt kanner sig

som en produkt kommer sannolikt inte att vilja stanna.
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Slutsats

Syftet med denna uppsats har varit att undersoka hur artiststrategier formas pa svenska

skivbolag samt hur branschspecifika faktorer paverkar strategiprocessen for enskilda artister.

Detta har vi gjort genom att kartlagga och analysera processen fran signering till utvérdering,

med fokus pa de beslut som nyckelpersoner pa skivbolaget tar, och hur man resonerar kring

dessa. Genom uppsatsen har vi kunnat fastsla foljande slutsatser:

Skivbolagens strategiarbete kan definieras som det Mintzberg kallar ett monster.
Bolagen utgar fran en 6vergripande plan, en avsedd strategi som formas under fas 1 i
processen. Denna transformeras sedan genom ett antal framvéxande strategier nar man
under fas 2 ska genomféra strategin i praktiken. Orsaken ar att ett antal externa
faktorer ofta tvingar fram alternativa losningar till strategin. Resultatet blir en

forverkligad strategi med bade planerade och ovantade element.

Hela arbetet baseras pa ett “inifrdn-och-ut”-perspektiv. Ett skivbolag utgar i hog grad
fran sina unika resurser, kompetenser och kunskaper for att darefter se var dessa gor
sig bast i omvarlden. Artisten star i huvudfokus eftersom att det ar det unika hos
artisten som styr hur en strategi ska formas. Utdver artisten utgar skivbolag dven fran
medarbetarnas kompetens inom respektive ansvarsomrade. Formagan att ta ratt beslut
anses vara unik och nagot som bara ett fatal personer besitter. Vidare kan saval
musikalisk som affarsméssig kreativitet ses som betydande karnkompetenser. Ett
“utifrin-och-in”-perspektiv dar man utgar fran externa faktorer (t.ex. enligt Porters

modell) &r varken vanligt eller vidare lampligt for branschen.

Att skivbolagen arbetar med ett visionart perspektiv pa strategier och har ett sa starkt
internt fokus beror pa flera branschspecifika faktorer:

o Det rader en pataglig osakerhet i branschen och det &r i det narmaste omdjligt att

pa forhand utvérdera huruvida en lansering kommer att lyckas. Publiksmaken

ar foranderlig och oforutsagbar, och savél externa som interna aktdrer ar
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relativt opalitliga. Dessa aktorer kommer med storsta sannolikhet att paverka

och foréandra den ténkta strategin innan den hunnit forverkligas.

o De sociala relationerna och samspelet mellan artisten och skivbolagets
nyckelpersoner har en stor paverkan pa utformandet av strategier. Diskussioner
och kompromisser foregar samtliga beslut och en god personlig relation ar en
forutsattning for att ett samarbete 6ver huvud taget ska dga rum.

o Skivbolagens produkt ar en konstnar vars estetiska ambitioner maste
uppmarksammas och respekteras for att ett samarbete ska vara mojligt. Detta
gor att det konstnarliga stalls framfor det kommersiella vid strategiprocessen,

nagot som inte alltid &r optimalt ur ett finansiellt perspektiv.

o Ett skivbolag kan inte skraddarsy sin produkt da en artist, genom sin egen vilja
och varderingar, redan format sig sjélv till en halvfardig produkt. Skivbolagen
maste darfor leta efter artister som infriar deras forvantningar och sedan ta till
vara pa och lyfta fram det artisten redan har. Det &r utifran detta som de sedan

maste hitta en Iamplig extern omgivning och malgrupp.

Den starka betoningen pa artisten och dennes vilja kan dven analyseras kritiskt utifran
Bourdieu. Enligt denna tolkning ar skivbolagen tvungna att framhava fokus pa det
kulturella och konstnarliga for att erhalla legitimitet genom ett kulturellt kapital, vilket

i slutdndan kommer att resultera i hdgre intakter.
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Managerial Implications

| denna uppsats har vi visat hur skivbolag hanterar branschens speciella forutsattningar och
osdkerhet genom att anvénda ett inifran-och-ut”-perspektiv samt genom att lata kansla och
vision styra de beslut man tar. Detta tror vi kan anammas dven av andra branscher. Ett
visionart perspektiv har exempelvis fordelar i att produkten blir mer unik och dkta samt i att
det har en positiv inverkan pa de sociala relationerna inom foretaget som ar sa viktiga for
processen. Genom att de inblandade far vara med och paverka och skapa blir ocksa resultatet
battre. Denna studie visar att man inte maste ga efter strikta modeller for att uppna framgang,

nagot som manga andra branscher kan ta till sig.

Att man anpassar sin strategi for varje enskild artist utifran dennes vilja och forutsattningar, ar
ocksa nagot som bor inspirera andra verksamheter dar manniskor kan ses som produkter. Det
framsta exemplet &r utbildningsinstitutioner som bor kunna anvdnda en liknande

utgangspunkt dar varje individ far utvecklas pa det sétt som passar den bast.

Aven foretag som distribuerar fysiska produkter kan lidra av skivbolagens visionara
verksamhet. Genom att tillata sig att tanka utanfor ramarna kan de lattare upptécka nya satt att
na framgang. Skivbolagen bevisar att man inte maste folja en forutbestamd strategi fran
borjan till slut utan att en mer monsterinriktad strategi gor foretaget mer flexibelt och gor det
lattare att snabbt anpassa sig efter forandringar, vilket &ven kan gynna foretag i andra
branscher.

For skivbranschen bekraftar uppsatsen att det ror sig om en osaker och svarhanterbar industri.
Man har inga renodlade, strikta strategier och det vore heller inte optimalt. Vi tror dock att en
okad medvetenhet om hur branschen i sig paverkar strategiarbetet kan hjalpa nyckelpersoner i
de val de dagligen stélls infor. Genom kunskap om hur branschspecifika faktorer paverkar

arbetet kommer de ocksa att kunna ta battre beslut.
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Framtida forskning

Vi har framst beskrivit och analyserat hur strategiprocessen gar till samt vad som gor att den
ser ut som den gor. Var forskning har varit analytisk. Utifran den skulle man emellertid kunna
ta en mer normativ inriktning och, utifran de forutsattningar vi beskrivit, ta fram modeller for

hur strategiarbetet kan bli battre i branschen.

Intressant vore ocksa att forska kring branschens utveckling och hur skivbolagen kommer att
se ut i framtiden. Idag ser vi en utveckling mot s.k. 360-bolag, och fran att man koncentrerat
sig pa skivforsdljning star manga skivbolag nu bakom samtliga inkomstgenererande
aktiviteter. En studie skulle da kunna fokusera pa vilken paverkan denna utveckling har och

vilket hall den ar pa vag at.

Yiterligare ett spannande omrade vore att undersoka hur de andrade distributionsformerna
paverkar vikten av kvalitet i det material man skapar. Aven en amator kan idag skapa och
distribuera egen musik — hur viktigt blir da skivbolaget och vilket forsprang har bolaget vad

géaller kvalitet och branschkunskaper?
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Appendix 1: Intervjuer

Bard, Alexander
A&R, latskrivare, artist. Har nyligen varit med och startat skivbolaget SoFo Records dar han nu
arbetar som A&R. Har startat ett flertal musikaliska projekt, exempelvis grupperna Army Of Lovers,

BWO och Gravitonas.
Intervjuer gjordes 11-02-19 samt 11-03-31

Bostrom-Stone, Johanna
Manga ars erfarenhet av PR och utlandslanseringar, har arbetat inom musikbranschen i 18 ar. Jobbar

nu som PR-ansvarig pa skivbolaget Lionheart International.
Intervju gjordes 11-03-31

Jelldéus, Daniel
Arbetar som manager at ett antal svenska artister och har sjalv startat bolaget Held Management

som han nu driver.
Intervju gjordes 11-02-12

Mortimer-Hawkins, David
Arbetar som A&R pa Sony Music Sverige med ndarmare 20 ars erfarenhet av yrket. Tidigare arbetat

for bl.a. Universal Music.
Intervju gjordes 11-04-15

Skowronski, Robert
Projektledare samt PR-ansvarig i form av konsult hos skivbolaget EMI Music. Driver sjdlv bolaget Top

Hit Records. Mangarig erfarenhet som artist.
Intervju gjordes 11-03-21

Tengner, Anders
Arbetar idag med kommunikation och internationella relationer pa skivbolaget Hitworks. Har tidigare
arbetat som musikjournalist och chefredaktor for tidningen OKEJ. Aktuell som forfattare till boken

”Access all areas”.

Intervju gjordes 11-04-14
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Kortare intervjuer

Ett 20-tal kortare intervjuer gjordes under perioden 11-02-03 till 11-03-12. Intervjuerna gjordes med
personer pa olika positioner i musikbranschen, exempelvis artister, |atskrivare, managers, PR-
ansvariga, anstéllda pa tv-bolag samt musikjournalister. Dessa intervjuer var mer informella och
fragorna som stélldes var situationsbetonade och anpassade till intervjuobjektet. Syftet var att fa en

uppfattning av och kunskap om branschen snarare an att fa tydliga svar pa tydliga fragor.
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