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Att vinna musikmatchen

— Hur skivbolag forblir framgangsrika i en strommad vérld

Abstract

Music streaming services are changing the music industry from the inside. After being struck by the
piracy wave in the early 2000’s, the industry was characterized by declining sales, layoffs, and a seemingly
futile battle on what had become a culture of copyright infringement. After the successful launch of the
music streaming service Spotify, the Swedish recording industry took a turn for the better. Music
streaming services are creating both new opportunities and challenges to the music industry. This paper
aims to study some of the opportunities and challenges concerning the creation of new music. What are
the success factors in the recording industry to create popular music for a wide audience that can
prosper in a world of streaming? We have conducted a series of qualitative interviews with executives
and employees of the Swedish branch of Sony Music Entertainment. Our findings suggest that even
considering the emergence of new technology, the industry needs to focus more than ever on keeping
key knowledge of the music market within the company, attracting top-tier artists, and creating high-
quality music. By creating an atmosphere in the company where the employees thrive and are
encouraged to strengthen the relationships to the artists, the relationships in themselves can become the
strongest competitive advantage of the label.
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"One good thing about music: When it hits you, you feel no pain.”
- Bob Matley, 1973



Forord

I detta avsnitt vill vi ta tillfdllet i akt och uttrycka var tacksamhet till nagra av de individer och

grupper som pa olika sitt varit oss sirskilt behjilpliga och delaktiga i denna studie.

Forst och fraimst vill vi uttrycka var djupaste tacksamhet till Sony Music Sverige och de personer
vi triffat och intervjuat i samband med denna studie. Att ni har tagit er tid och lagt ner
engagemang pa att bidra till var studie har gett oss ovirderliga insikter och oersittlig kunskap.

Utan ert fantastiska mottagande och enastiende 6ppenhet hade var studie inte varit mojlig.

For det andra vill vi rikta ett stort tack till handledningsgruppen som under varen bidragit med
tips och idéer som utvecklat var studie. Ett sirskilt tack till Lasse Lychnell, som bidragit med

konstruktiv kritik och pedagogisk vigledning i vart arbete.
Tack dven till Emma Stenstrém pa institutionen for foretagande och ledning vid
Handelshogskolan i Stockholm, som i ett tidigt stadium rekommenderade relevant forskning

som vi kunnat férdjupa oss inom.

Slutligen vill vi dven rikta ett tack till alla de som pa annat sitt, i stort och smatt, bidragit till var

studie.

Stockholm den 14 maj 2014

Subik Sheerazi och Erik Lennahl
Handelshogskolan i Stockholm
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Inledning

Bakgrund

Musik har alltid spelat en stor roll f6r minskligheten. Musik kan frambringa kinslor av lycka,
sorg, kimpaglod eller kanske gemenskap. For svensken dr musiken mojligtvis viktigare dn pa
andra hall i virlden. Sverige har nimligen ett férhallandevis ovanligt rikt musikliv. Omkring 600
000 personer ar delaktiga i olika typer av korer (Sveriges Korférbund 2014) och nistan 200 000

elever deltar i frivillig musikundervisning i kommunala kulturskolor (SMoK 2012).

Pa den kommersiella sidan ir framgangarna for landet stora. Under 2012 omsatte den svenska
musikmarknaden 7,4 miljarder kronor, varav 1,2 miljarder utgjorde exportintikter (Musiksverige
2014). Dirmed ar Sverige virldens storsta exportér av populirmusik per capita, och totalt sett

virldens tredje storsta (Currents Online 2012).

Hallencreutz och Engstrém (2003) menar att musikbranschen kan delas upp 1 tva huvuddrag -
musiklivet och musikindustrin. Musiklivet definieras som verksamheter dir betoningen ligger pa
den kulturella delen, medan musikindustrin avser kommersiella verksamheter saisom skivbolag,
musikférlag och produktionsbolag. Musikbranschen dr i sin tur ett 6verordnat begrepp som

omsluter all typ av musikaliskt skapande.

Musikbranschen
Musikliv Musikindustrin
Musikskolor Skivbolag
Fritidsgardar Musikforlag
Musicerande pa hobbyniva Produktionsbolag

Fig. 1. Musikbranschen enligt Hallencreutz och Engstrim.

Minga framgangsrika musiker har en bakgrund inom musiklivet. Ett klassiskt svenskt exempel
ar producenten Max Martin som ligger bakom flertalet framgangsrika latar hos virldsstjarnor
som Backstreet Boys, Britney Spears och Katy Perry. Han menar att han pa den kreativa fronten

“har den kommunala musikskolan att tacka for allting”.1

1 “Kyrkan bakom svenska musikundret”, Svenska Dagbladet 2014-04-11



Chansen att lyckas med ett kommersiellt genombrott i musikindustrin dr hégre med ett
skivbolag bakom ryggen. Férutom mycket god kunskap om industrin har skivbolagen bland
annat arbetskapaciteten, nitverket och finansieringsmojligheterna som behévs for en lyckad
lansering (Caves 2000). De tre skivbolagsjittarna Universal Music, Sony Music och Warner
Music, eller majorbolagen, star idag f6r omkring 75 % av den samlade omsittningen pa virldens

musikmarknader (IFPI 2014).

En ny era av musikkonsumtion
Sedan de forsta fonografrullarna producerades har musikindustrin genomgitt flera stora

teknikskiften - fran fonograf till grammofon, via kassetter och CD-skivor till MP3-spelare och
downloads (Miller 2012). Det skifte som musikindustrin sedan omkring ett artionde befinner sig
1 ar dock monumentalt annorlunda dn tidigare teknikskiften. Trenden pekar kraftigt nedat for i
princip alla typer av fysisk distribution pa den svenska marknaden. Istillet distribueras musik 1

all storre utstrickning via si kallad strémmad forsiljning. (GLF/IFPI 2014)

Stromningstekniken  innebdr att slutkonsumenten kan direktuppspela musik  frin
tjansteleverantorens server, utan att ha direkt tillgang till ljudfilen i sin telefon eller dator
(Streaming, Nationalencyklopedin 2014). Detta har pa ett sitt lett till att musiken idag kanske tar
en dnnu storre plats i vara liv d4n nagonsin tidigare. Idag har musikkonsumenter tack vare

strommad forsiljning tillgang till all musik 6verallt genom sin internetuppkoppling.

For skivbolagen skapar distribution via strommad forsiljning bade nya mdjligheter och
utmaningar. Skivbolagen fir numera betalt per strtémning, snarare dn en klumpsumma for ett
helt album (Spotify 2014). Det innebir att det ér viktigare 4n ndgonsin att skivbolagen skapar
musik som blir omtyckt av de stora skarorna. Den musik som spelas mest hamnar pa
topplistorna, vilket i sig genererar ytterligare strémningar, da dagens lyssnare foljer topplistorna i
hégre utstrackning dn tidigare (Katinka Hollenberg, 2014, intervju). Detta skapar 1 sin tur hég

avkastning pa de enskilda artistprojekten.

Distribution genom strommad forsiljning har idag omvint en stor del av den tidigare
piratkopierande publiken till betalande kunder, sirskilt pa den svenska marknaden. Mellan 2007
och 2013 har intdkterna fran den digitala sidan 6kat med 1105 % och stod ar 2013 {61 71,2% av
den totala omsittningen (GLF/IFPI 2014). Trots detta omsitter skivindustrin dock langt ifrin

de summor som den omsatte under guldaren under det tidiga 2000-talet (se fig. 2).
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Fig. 2. Omsattningsutveckling for Sveriges skivindustri.
Kiilla: Grammofonleverantirernas forening, GLE/IFPI 2014.

Skivbolagens affirsmodell genomgir en metamorfos. Efter en period med utbredd illegal
nedladdning aterhdmtar sig bolagen nu i en patagligt férindrad musikindustri, med dndrade

intdktsstrukturer och mindre samt effektivare organisationer.

Syfte och fragestallning

Pa alla virldens musikmarknader kan man urskilja en mycket tydlig omstillning, dér fysisk
forsiljning sjunker stadigt for att ge plats for olika typer av digital forsiljning. I den
omstillningen ligger Sverige Gverlagset lingst fram, med den stoérsta andelen inkomster frin

strommad férsaljning.

Idag ir det viktigare dn nagonsin att goéra musik som etablerar sig pa topplistorna. Hur férhaller
sig skivbolag till detta organisatoriskt och ledarskapsmissigt? Vilka framgangsfaktorer gar det att
urskilja 1 dagens skivbolag som ir verksamma i en strémmad musikvirld? I den hir studien
dmnar vi studera hur skivbolag arbetar med att ta fram musik som uppskattas av en bred publik.

Vi avser dirfor besvara foljande fragestillning:

Vilka framgangsfaktorer gar det att nrskilja i ett skivbolags formdga att ta fram musik som strommas av en
bred publik?



I och med marknadens 6vergang till strommad forsiljning férindras intiktsmodellen, vilket
skapar nya affirsmissiga och organisatoriska méjligheter och utmaningar. I ett storre perspektiv
ar det skivbolagets formaga att ta fram musik som spelas av en bred publik som avgér dess
langsiktiga 6verlevnadsférmaga. Sverige tvingades pabdrjade marknadsomstillningen tidigt, men
ar fortfarande kvar i 6vergangsfasen. Globalt sett har dock omstillningen knappt pabérjats,
vilket gor dmnet hogst aktuellt. Det dr dven intressant att undersoka hur musikutbudet kan
paverkas. Vi viljer dirfér formuleringen “bred” publik, snarare dn ”stor” publik, vilket vi menar

aven betonar variationen i utbudet.

Avgransning
Majorbolagen ar till sittet mycket lika. Genom att studera dessa hoppas vi kunna gora vissa

generaliseringar. Dessutom representerar de en absolut majoritet av musikmarknaden. Vart
fokus kommer dirfor att ligga pa majorbolagens arbetssitt. Tack vare att en av fOrfattarna
tidigare arbetat inom organisationen har vi haft férmédnen att ha mycket god tillging till
skivbolaget. Genom att studera det aktuella skivbolaget, Sony Music Sverige, kommer vi

forhoppningsvis fa ett djup i studien som annars inte varit mojligt.

For att kunna studera hela virdekedjan - fran upptickt och kontraktering av talanger via A&R-
funktionen, till marknadsféring och distribution - kommer vi att fokusera pa
svenskkontrakterad musik. Vi kommer att studera de genrer som ingir i majorbolagens
huvudsakliga verksambhet, det vill siga populirmusik. Vi kommer alltsa inte att férdjupa oss

inom de genrer som gar under begreppet konstmusik.



Metod

Val av forskningsstrategi
Avsikten med studien var att fi en helhetsbild av medarbetarnas arbetssitt, asikter och

virderingar rérande arbetet med populdrmusik. Studien har genomférts som en fallstudie med
ett kvalitativt angreppssitt, da detta mojliggor att vi kan bilda oss en djupare forstaelse kring den
milj6 intervjupersonerna verkar i (Bryman & Bell 2013). Ett kvalitativt angreppsitt ansags dven
férdelaktigt da vi genom djupintervjuer far en nagot bredare empirisk grund att bygga vir analys

pa, dir faktorer som tonfall och kroppssprak ocksa spelar in.

Studiens utveckling
Den ursprungliga idén var att underséka hur skivbolag gbr avvigningar mellan kommersiella

mal och konstnirliga ambitioner. En deduktiv ansats anvindes dir tidigare forskning om
skivbolagens forhallningssitt till sina artister utgjorde ett underlag f6r de férsta djupintervjuerna.
Av intervjuerna mirkte vi tidigt att de moderna majorbolagen i en mycket liten utstrickning
jobbar pa ett sitt dir man tvingas avviga artistens konstnirliga ambitioner mot bolagens egna
kommersiella mal. Vi mirkte dock hur skivbolagsmedarbetarna hade en tydlig framtidstro for,
och hog stolthet i arbetet de utfér. Nyckelord som dterkom var “strukturforindring” och
“forindrat konsumentbeteende” och dessa relaterades till omstillningen till strémmad
forsiljning. De nya insikter som dessa inledande intervjuer gav oss gjorde att vi kom till insikten

att vi ville utveckla riktningen f6r studien.

Vi valde darfor att soka ytterligare forskning och teorier, och antog i och med det en abduktiv
ansats. Vixelvis utformade vi hypoteser utifrin teorier, vilka vi férsokte stodja utifran var
insamlade empiri, och vixelvis férsokte vi hitta teorier som stodde vissa av de resonemang som
férdes under intervjuerna. Vi anser att denna organiska utveckling av studieomradet ger oss

ytterligare tyngd 1 var empiri och djup i var analys.

Empiriinsamling
Vi ansag att det var essentiellt att fa vidast méjliga perspektiv av foretaget f6r var analys. Darfor

forsokte vi intervjua ett sa brett spektrum av personer som moijligt, pa olika positioner och
inom olika avdelningar av bolaget. Totalt intervjuades nio personer, varav 4 kvinnor och 5 min.
Djupintervjuerna genomférdes 1 tva omgangar, dels under perioden 11-20 mars, och dels den 15

april. Under den férsta omgingen fokuserades intervjuerna till personer utanfor



ledningsgruppen, dels for att bygga upp en generell forstaelse for arbetet 1 skivbolaget och dels
for att ge oss tillfille att forbittra var intervjuteknik. Vid det andra intervjutillfillet intervjuade vi
under en dag hela ledningsgruppen, for att ticka in ledningsaspekten pa ett sa bra sitt som

mojligt.

Intervjuerna var semistrukturerade och genomférdes under en tid om 45-60 minuter och holls
pa Sony Music Sveriges kontor pa Hollindargatan 1 Stockholm. Intervjuerna spelades in och
transkriberades i sin helhet. Detta gjordes bade for att snabbt kunna granska fakta och for att i
efterhand kunna aterskapa helhetsintrycket av intervjuer och pa sa sitt identifiera gemensamma

beroringspunkter mellan de olika intervjuerna.

Intervjun inleddes med generella fragor rérande arbetsuppgifter, foretaget som helhet och
foretagskulturen. Allteftersom intervjun fortskred smalnade vi ner vart fokus till frigor som
sammanfoll med deras arbetsroll, temat for var studie och de dmnen som den intervjuade
tycktes uppleva som mest relevant. Den hir metoden menar vi maximerade utbytet mellan oss

och den intervjuade.



Forteckning over intervjuade personer

Namn Position Erfarenhet (i urval) Datum
Katinka Hollenberg Senior PR and Marketing | PR-branschen, Tv-branschen 2014-03-11
Manager, local
Petra Akesson* PR Manager, local Warner Music, EMI Music 2014-03-13
Helen Karnock* Senior Production BMG Music 2014-03-14
Manager
Lars “Lasse” Hoglund* A&R & Marketing, TV Grammofon AB Electra, BMG 2014-03-18
Projects Music, startade “Absolute Music”
Jacob Herbst Digital forsiljnings- och | Musiktjinsteansvarig pa 2014-03-20
utvecklingschef teleoperatéren 3
Helen McLaughlin* Head of A&R Sony Europe, Startade svenska delen | 2014-04-15
av V2 Records
Johan Linglof Ekonomichef E&Y, E-utbildningsbranschen, 2014-04-15
Flygbranschen
Mark Dennis* VD Universal Music, Stim, Musicbrigade | 2014-04-15
Kristoffer Bick Head of Physical Sales & | Tv-branschen 2014-04-15

Strategic Marketing

Fig. 3. Oversikt iver intervjuade personer pi Sony Music Sverige.

* Indikerar tidigare erfarenbet fran andra majorbolag.

En unik inblick i skivindustrin

I manga andra fall tvingas man anvinda sig av sekundara killor eller en enskild kontaktperson
som arbetar med forskningsrelaterade forfragningar vid studier av majorbolag (Kristoffer Bick,
2014, intervju). Tack vare den personliga relationen till Sony Music Sverige har vi fatt
mojligheten att ha en unik insyn i ett foretag som sillan deltar i den hir typen av
samhillsvetenskapliga studier (Jacob Herbst, 2014, intervju). Efter ett initialt godkdnnande frin
VD rérande vart uppsatsimne har vi 1 princip haft obegrinsad tillgang till de personer vi 6nskat
intervjua. Vi anser att var mojlighet att dra nytta av dessa killor i undersékningen skapar en

mycket rittvis bild av de asikter och uppfattningar som finns bland medarbetarna pa

skivbolaget.




Litteraturunderlag for intervjuerna
Jim Collins forséker i sin bok “From Good to Great: Why Some Companies Make the Leap...

and Others Don’t” (2001) utréna varfér en liten skala foretag lyckats genomgd en
transformation fran “bra” till “briljant”. Denna bok utgjorde ett visst underlag vid
struktureringen av vira intervjuer. Vi ansag att boken har en heltickande bild av de

imnesomraden som bor berdras for att urskilja framgangsfaktorer hos ett foretag.

Trovardighet i studien
Guba (1 Denzin & Lincoln 2000) foreslar fyra kriterier som en utvirdering av trovardigheten:

tillforlitlighet, palitlighet, konfirmation och 6verfoérbarhet.

Den ene av forfattarna hade sedan tidigare en personlig relation till flera av de intervjuade. Tack
vare det fick vi ett intryck att de intervjuade personerna gav mycket 6ppna och irliga svar under
intervjuerna. Detta anser vi bidrar till z/forlitligheten. Samtidigt upplevde vi att nirvaron av den
forfattare som sedan tidigare inte hade en personlig relation till intervjupersonen gjorde att

svaren blev mer uttommande, for att fylla i dennes eventuella kunskapsluckor.

Vi har dokumenterat och redogjort for alla faser i forskningsprocessen. Utifrin denna
dokumentation anser vi att ldsaren sjilv kan gbra en bedomning for att avgora kvaliteten pa de

procedurer som valts, och hur vi har valt att tillimpa dessa. Detta anser vi bidrar till pa/itligheten.

Guba och Lincoln (ibid.) definierar konfirmationen som att forskaren forsoker sikerstilla att ’sina
personliga virderingar eller sin teoretiska inriktning [inte har fatt] paverka utférandet av och
slutsatserna fran en undersékning”. Vi har genomgaende haft ett starkt fokus pa att halla ett
kritiskt synsitt pa den insamlade empirin. I vissa avseenden har det varit mérkbart att den ene
av oss har arbetat pa foretaget tidigare, dar forfattarna haft nagot olika syn pa musikindustrin. Vi
tror att det har gagnat oss att den ena haft ett ndgot mer okritisk och emotionell syn pa
musikindustrin och att den andre har kunnat se pa industrin med ett helt annat synsitt. Vi anser
att detta gor att vi férhoppningsvis har skapat dels en bredare forstaelse om hur de anstillda pa
bolaget tinker och arbetar och dels en mer objektiv och genomtinkt analys, 4n om bada haft
samma bakgrund. Detta hoppas vi bidrar till att vi upplevs som att ha agerat utan att lata

personliga virderingar skapa férutfattade meningar.



Industrin som skivbolagen verkar i ér liten, diar “alla kdnner alla”. Ungefir hilften av de vi
intervjuat har arbetslivserfarenhet frin andra majorbolag i Sverige. Det ir inte nagot unikt for
vara intervjuobjekt, tvirt om menade flera av de vi intervjuade att det dr mycket vanligt att “man
blir kvar” inom industrin. Méjligheten till dverforbarhet anser vi dirfor dr stor till jimforelser med
andra filialer inom majorbolagssfiren. Musikindustrin har nyligen dterhimtat sig frin en tuff
petiod av lig 16nsamhet och exogena krav pd kraftigt forindrade arbetsmetoder (GLF/IFPI
2014). Vi tror dirfér att det finns en enorm kunskap om organisation och ledarskap att
tillgodogora sig fran musikindustrin, som férhoppningsvis kan vara av betydelse aven for andra

branscher.



Teoretisk utgangspunkt

I det hir avsnittet sammanfattar vi lite av den forskning som r6r vart studieomrade. Vi beskriver
betydelsen av populirmusik och hur den gir i cykler och samtidigt interagerar titt med
samhillet 1 Ovrigt, exempelvis massmedia. Vi beskriver dven en del av den forskning som
forsoker utréna huruvida det gar att mata framgang for musikverk och dynamiken mellan

kommersiella och estetiska varden.

Vad ar popularmusik?

Vad som betraktas som populirmusik varierar i mening. Encyclopzdia Britannica definierar
popularmusiken som “any commercially oriented music principally intended to be received and appreciated by
a wide andience, generally in literate, technologically advanced societies dominated by wurban culture.”
(Encyclopxdia Britannica 2014) Svensksprakiga Nationalencyklopedin definierar det som
“lattillgangliga former av musik och musikpresentation i motsats till mer anspraksfulla musikformer”

(Nationalencyklopedin 2014).

Till skillnad frin manga andra kommersiella industrier riktar sig musikindustrin till en publik dar
produkterna har ett estetiskt dndamal snarare dn ett funktionellt, konstaterar Hirsch (1972).
Historiskt sett har majorbolagens drivkraft varit att distribuera musik till storre grupper av
sociokulturellt heterogena lyssnare, da den typen av kommersiell logik 6kat chansen fér hog

intdktsgenerering (Phillip Tagg 1982).

Roy Shuker (2000) anser att populirmusik dr en central del av samtidens populirkultur.
Massmedia och populirkultur lever i symbios, dir bada dr 6msesidigt beroende 1 ett intimt
samspel (Turner 1984). Ett dilemma for alla typer av kreativa industrier édr att deras verk kan
komma att frain en dag till en annan plotsligt uppfattas som otidsenliga, trots intensiv
marknadsféring (Hesmondhalgh 2002). Samtidigt kan andra verk helt ovintat réna stor

framgang (ibid.).

Peterson och Berger (1975) gjorde ett inflytelsefullt f6rs6k att dels forklara den tidiga historiska
utvecklingen och dels de féljande genreférindringarna i populirmusiken. Enligt dem kan man
urskilja marknadscykler for musikindustrin. Mer eller mindre spontant uppkomna och
nyskapande musikstilar fingas upp av musikindustrin. Dessa populariseras i sin tur, vilket blir en

slags standard for musikindustrin. Samtidigt utvecklas nya kreativa trender, vilka maste bryta
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igenom den da befintliga normen. Det hir samspelet mellan innovation och stabilisering menar

Peterson och Berger fungerar som en marknadscykel f6r industrin.

Det dr generellt sett svart att faststilla vilka element eller kombinationer som leder till ett visst
musikverks framgang (Elsbach & Kramer 2003, Moeran 2005). Vidare menar Negus (1996) att
det finns en hog grad av ovisshet, dven bland minniskor som pa ett eller annat sitt var delaktig i
att skapa musiken. Enligt honom kunde vare sig skivbolagschefer, musikfans, musikerna sjilva
eller journalister forutse vad som skulle komma att bli kommersiellt framgangsrikt eller hur nya

musiker skulle komma att mottas av kritikerkaren.

Caves (2000) identifierade det han kallar f6r "konst for konstens skull", vilket belyser vikten av
en icke-ekonomisk, kreativ tillfredsstillelse f6r musikskaparen. Han menar att deras motivation

att arbeta och delta i kreativa processer kan vara starkt paverkad av icke-monetira faktorer.

Townley & Beech (2010) menar dock att relationen mellan “Konst f6r konstens skull” och en
mer kommersiell syn pi musiken dr langt ifrain okomplicerad. De tva synsitten dr inte
nédvandigtvis si Omsesidigt uteslutande som de kan verka vid en forsta anblick. De gar tvirt
om att framgangsrikt kombinera i en bade artistiskt och kommersiellt framgangsrik produkt. De
menar att man inte kan dra slutsatsen att konst och kommers nédvindigtvis dr motstridiga, men
inte heller kan slutsatsen dras att det skulle finnas nagra synergieffekter. Enligt dem ér det
spanningarna mellan dels ”delarnas émsesidiga beroende” och dels ”’delarnas virde var for sig”

som utgor ett underlag f6r en djupare diskussion.

Det dr med andra ord viktigt att ta avstand ifrin forenklade framstillningar. Forenklade
framstillningar dar “det kreativa folket” skildras som enbart intresserade av dkta och omedelbar
kvalitet 1 att producera konst och dir “det rationella folket” enbart engagerar sig for
kostnadskontroll och produktexploatering. Stereotyperna ér farliga pa sd sitt att de skapar en
bild av en relation i vilken de tva synsitten stills mot varandra, dir en genuin virdesittning av
motparten blir osannolik. Den verkliga fragan, menar Townley & Beech (2010), dr vad man kan
lira sig dels frin varandra och dels om den egna personlighetstypen, och hur den hir kunskapen

tar sig uttryck 1 vad vi gor. (Townley & Beech 2010)
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Empiri

P

I det hir avsnittet presenterar vi de iakttagelser vi gjort under vara intervjuer med personalen pa
Sony Music Sverige. Vi inleder med att forklara hur musikindustrin ser ut och fungerar i grova
drag. Direfter beskriver vi nagot mer i detalj hur distributionen via strdmmad férsiljning
fungerar och hur skivbolagen ersitts ekonomiskt sett. Direfter beskriver vi i korthet de olika
funktioner och avdelningar som finns inom skivbolaget. Vi sammanfattar dérefter de viktigaste
iakttagelser vi gjort fran intervjuerna, och grupperar denna information under fem

huvudomraden: affirsidé, ledarskap, musiken, strémmad forsiljning och medarbetarna.

Bakgrundsfakta

En oversikt av musikindustrin

Producenter
> Musikforiag Skivbolag P
Latskrivare onserarrangorer
Distributorer** Slutkonsument
Medier***
Artister

* Med konsertarrangarer avses exempelvis LiveNaltion, Stureplansgruppen och festivaler
** Exempelvis Spolify, Google Play, iTunes, Anléns och CDON
*** Exempelvis radio, TV, tidningar ach magasin

Fig. 4. Grafiskt exempel pa hur virdekedjan i musikindustrin kan se ut. Bindningarna avser ekonomisk
kompensation. Modellen visar dérfor inte till exempel de informella relationer som kan finnas mellan artister,

producenter och litskrivare.

I musikindustrin skapas musik in i ett samspel mellan artister, latskrivare och producenter.
Producenterna och latskrivarna dr kontrakterade och far betalt av musikforlag. Artisterna

medverkar i och foretrider den utgivna musiken och dr kontrakterad av skivbolag.

Slutkonsumenten kan fa tillgang till musiken pa olika sitt. Det finns i princip tre huvudvigar att
tillgodogéra sig musiken. For det forsta finns mojligheten att lyssna pa musiken genom att
bestka konserter. For det andra finns méjligheten att kopa musiken genom bade digitala och

fysiska aterforsiljare och for det tredje kan man exponeras f6r musiken genom exempelvis radio
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och TV. Artistens varumirke kan utéver det dven kommuniceras till slutkonsumenten genom

exempelvis tidningar och magasin.

Distribution via strommad forsaljning
Omkring 70 procent av intikterna till de svenska skivbolagen kommer fran strémmad

forsiljning (IFPI 2014). En mycket stor del av intikterna frin strémmad forsiljning pa den
svenska marknaden kommer i sin tur fran en enskild tjanst, nimligen Spotify. Férutom att vara
en stor intiktskilla har Spotify dven kommit att bli en viktig marknadsforingskanal for

skivbolagen (Jacob Herbst, 2014, intervju).

Tack vare den datainsamling som sker vid anvindandet av strommande forsiljning, inte bara via
Spotify utan dven andra tjdnster, kan man pa veckobasis se hur skivbolagets marknadsandelar
utvecklas och fa aterkoppling pa hur en artist presterar i forhallande till andra artister (Johan
Linglof, 2014, intervju). Utover det kan den sa kallade big data-informationen anvindas for att pa

detaljerad niva folja lyssnartrender och analysera effekterna av olika marknadsforingskampanjer

(ibid.).

Spotifys utbetalningsmodell kan upplevas som komplicerad. Huvudprincipen dr dock att det ar
antalet stromningar for en viss artist, som en andel av det totala antalet strémningar pa Spotify
som avgor hur stor summa som betalas ut. I slutindan betalas royalties ut till skivbolaget, en
summa som vanligen hamnar pa omkring 4-5 6re per stromning (Johan Linglof, 2014, interviju).
Skivbolagen har 1 sin tur avtal med de enskilda artisterna som avgér hur stor del av detta som i

sin tur betalas ut till dem.

: Artistens :
Spotifys - : ~70 % i form :
totala 52 stromn/mmgar 3 av royalites till 2 2:(',5;?23 = Utbetalning
manads- rattighets- till artist
intakt Totalt aptal P royaltyn
strommningar

Fig. 5. Utbetalningsmodell for Spotify. (Spotify 2014)
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Skivbolaget i korthet

Skivbolag

VvD

L=
=
)

—

—

A&R
Marknad
Forsaljning

I I

Ekonomichef

)

Fig. 6. Forenklad bild ver ett skivbolag och dess huvudfunktioner

I ett skivbolag ansvarar A&R-avdelningen (Artist and Repertoire) £61 att uppticka och féradla ny
talang. Férutom det skapar de dven moten mellan artist och andra kreativa personer, sisom
producenter och latskrivare. Sjilva inspelningen skots av externa parter, da skivbolagens fokus

istallet ligger pa relationen med artisten och att stimulera forsiljningen av produkten. (Helen

McLaughlin, 2014, intervju)

Marknadsavdelningen ir ansvarig for all publicitet som ber6r bolagets artister, bade képt reklam
och arbetet med PR (Katinka Hollenberg, 2014, intervju). Férutom mediekontakter och
mediestrategier haller man dven direktkontakt med musikfans genom sociala medier, men man
betonar samtidigt att det 1 sig inte dr ndgonting banbrytande, utan snarare ett standardférfarande
(Petra Akesson, 2014, intervju). Marknadsavdelningen ir dven ansvarig for att framstilla sjilva
slutprodukten, oavsett om den ska distribueras fysiskt eller via digitala kanaler (ibid.). For varje
projekt upprittas en marknadsplan dir en slags minibudget, kallad P&L? innehallande

estimerade marknadsforingsutgifter och forsiljningssiffror (ibid.).

Forsiljningsavdelningen, som bestar av en fysisk och en digital del, dr ansvarig for att silja in

skivbolagets musik till distributérer. Distributionen 4r av bade fysisk karaktir, sisom till Ahléns

2 Profit and Loss-kalkyl
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eller Bengans, och av digital karaktir, sisom via Itunes och Spotify. I forvdg berdknas
forsiljningsestimaten for ett visst projekt i dialog med marknadsavdelningen. (Kristoffer Back,

2014, intervju)

I bolaget dr ekonomichefen ansvarig f6r att dels ha ett helhetsperspektiv pa den ekonomiska
situationen och dels utgéra en slags rationell motvikt till de kreativa delarna av fGretaget.
Ekonomichefen menar att bade motviktsfunktionen och helhetsperspektivet dr en forutsittning

for en stabil finansiell situation. (Johan Linglof, 2014, intervju)

Mark Dennis d4r VD fér Sony Music Sverige sedan februari 2011. Han har erfarenhet som
tidigare digitalchef pa skivbolaget och marknadsdirektér pa Universal Music. Som regional VD
ir han ansvarig for den svenska verksamheten samt den frimste representanten gentemot
moderbolaget Sony Music Entertainment International Ltd., med site i London’. Som ledare
sitter han upp de ramar och de malbilder som ska styra personalens arbete. Férutom det dr han
dven ansvarig for sirskilt viktiga artistkontakter samt att skapa goda forutsittningar fér en

vilmaende personal. (Mark Dennis, 2014, intervju)

Affarsidé

Enligt Mark Dennis dr skivbolagens affirsmodell i grund och botten att ”sdlja musik” med
kreativa idéer som en slags katalysator i processen. Han menar dock att skivbolagens roll inte ér

att vara idémakare pa samma sitt som exempelvis entreprenorer och reklambyraer.

Man mdste borja nagonstans underifran. 1 ad haller vi pa med? Vi utvecklar artistkarriarer. 17 ska vara vardare av
deras konst och deras repertoar.
- Mark Dennis, VD

Det ér framfor allt tre fokusomraden som fungerar som en slags grundpelare for foretaget. Det
forsta fokusomradet dr att ha ett starkt fokus pa en /okal roster, det vill siga den samling artister
som Sony Music Sverige har knutit till sig genom skivkontrakt. Det andra fokusomradet utgors
av en strivan mot en stark teamkdnsla, och det tredje fokusomradet av att ha en /Jangsiktighet 1 allt

de gor. (Mark Dennis, 2014, intervju)

3 Sony Music Entertainment Sweden AB, via Retriever Sverige AB
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Den lokala rostern
Nio av de tio bist siljande albumen 1 Sverige under 2013 gjordes av artister kontrakterade till

svenska skivbolag." Mark Dennis betonar dirfér sirskilt vikten av att deras artister trivs i
bolaget. Det ar viktigt att personalen tror pa de projekt de arbetar med fOr att 6ka chanserna att
artisterna trivs 1 bolaget. Ibland kan det med andra ord vara ritt att inte kontraktera artister som
kanske a ena sidan har en kommersiell potential men 4 andra sidan saknar intern entusiasm 1
bolaget. Detta eftersom det kan upplevas som svarjobbat om man har personal som saknar

engagemang for ett projekt. (ibid., intervju)

Stark teamkansla
Att ha en platt organisation dr nagot som foéretaget arbetar hart for, da man anser att det stirker

medarbetarnas teamkinsla. Man anstringer sig for att minimera grinserna mellan avdelningarna,
pa ett sitt som flera av de intervjuade menar skiljer sig fran Gvriga majorbolag. Man ser allt for
tydliga avdelningsgrinser som nagot som kan orsaka en slags intern konkurrens och pa sa sitt

bidra till onédiga konflikter. (Mark Dennis, Helen McLaughlin, 2014, intervjuer)

Langsiktighet

Den tredje pelaren ar att skivbolaget ska f6rsoka satsa pa att ha en genomgaende langsiktighet 1
allt de gor. Ett alternativ dr att numerirt kanske satsa pa lite firre nya projekt och istillet
genomfoéra de vil valda projekten “langsiktigt och jattebra”. Langsiktigheten ska genomsyra hela
bolaget, oavsett om det handlar om artistprojekt eller digitala strategier. (Mark Dennis, 2014,

intervju)

Likheter mellan de tre majorbolagen
I grund och botten dr majorbolagen mer eller mindre identiska, sett till hur arbetet med musiken

bedrivs (Mark Dennis, 2014, intervju). Mark Dennis menar att man darfor inte kan locka en
artist med argumentationen att “vi dr bittre d4n dem pad det och det”, eftersom det ar ett icke-
mitbart och ett hégst subjektivt begrepp. Om ett skivbolag visar lyckade artistprojekt som en
konkurrensférdel si kan de 6vriga majorbolagen i sin tur kontra med att visa sina lyckade

projekt.

4 IFPI Digital Music Report 2014
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Skillnader mellan de tre majorbolagen
Trots att majorbolagen dr mycket lika till arbetssittet dr skillnaderna mellan bolagen tydliga.

Aktiva inom industrin kan idag se och foérsta en tydlig skillnad mellan majorbolagen och deras
olika synsitt pa musikindustrin, menar Mark Dennis. Som VD vill han styra skivbolaget som ett
Vindiebolag med ett majorbolags muskler”. Majorbolagets muskler innebir i det hir fallet den
ckonomiska trygghet som den sa kallade backkatalogen ger, det vill siga den stora samling av
redan utgiven musik som fortfarande kan generera intikter (Johan Linglof, 2014, intervju). Tack
vare den digitala distributionen dr det idag avsevirt billigare att distribuera tidigare utgiven
musik. Dirfér kommer en stor del av intdkterna fran strémmad forsiljning att hinfora till musik

som spelades in for ett par decennier sedan (ibid.).

Indiebolagens styrka ligger i de mycket starka relationer de bygger upp med sina artister. For att
gora detta i ett majorbolag menar Mark Dennis att det ar viktigt att ”bygea upp en virdegrund, en
kdnsla och stamming inom bolaget, dar artister kdnner sig hemma”. Férutom att artisterna ska kdnna sig
“hemma” ska bolagets ambitioner ligga i linje med vad artisten vill uppna och férhoppningen ir
att de da “far ritt svar och ritt kinslor nir (artisten) jobbar med oss”. (Mark Dennis, 2014,

intervju)

Ledarskap

Mark Dennis menar att hans unga alder, jimfért med manga andra pa liknande positioner inom
musikindustrin’, ger honom férdelar i sin ledningsroll. Enligt honom #r det litt hint att det
tidigare funnits ett hierarkiskt styrningssitt pa skivbolag, men att han tack vare sin relativt sett
liga alder kanske har littare att skapa en genuint platt organisation. Som en relativt ung VD
sager han att han redan nu, tidigt i karridren, uppnatt en stor del av sina personliga karridrsmal.
Tack vare det kan han fokusera pa att vara en god ledare med ett mer langsiktigt synsitt, bade
med avseende pa personalutveckling och hur bolaget arbetar med artister. (Mark Dennis, 2014,

intervju)

Mark Dennis var tidigt engagerad 1 utvecklingen av strommad forsiljning som affirsmodell i
musikindustrin. Han arbetade tidigare pa Musicbrigade, ett foretag som salde musikvideor via
strommad forsiljning. Ett av hans stora projekt under hans tid som digitalchef var att uppritta

licensavtal med Spotify. (ibid.)

5> Indie: av independent, ”oberoende”, ursprunglicen benimning pa mindre skivbolag, fristiende fran de stora koncernerna i
musikindustrin. Nationalencyklopedin 2014
6 Per Sundin, Universal Music, f6dd 1963. Jonas Siljemark, Warner Music, f6dd 1964. Mark Dennis, Sony Music, f6dd 1976.
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Bland medarbetarna finns det en tydlig uppfattning om Mark Dennis som en klarsynt VD med
en tydlig vision for organisationen och en verklighetsférankrad syn pa foretagets verksamhet
(Johan Linglof, 2014, intervju). I de fall dir nagonting inte faller ut planenligt uppfattas han som
att vara angeligen om att inte skuldbelidgga nagon 1 onddan (Kristoffer Bick, 2014, intervju).
Istillet tar han sjilv mycket ansvar, och fokuserar pa vilka dtgirder de kan tinkas ta fOr att

uppnd malen i framtiden (ibid.).

I ledningsgruppen menar man att det dr ovanligt med renodlade kontroverser. Istillet handlar
det oftast om att na konsensus efter en “férlingd diskussion”, vilket ledningsgruppen uppfattar
som nyttigt (Kristoffer Bick, Johan Linglof, 2014, intervju). Idag vagar man diskutera livligt,
men samtidigt enas om en gemensam stindpunkt och ta bra beslut (Kristoffer Bick, 2014,
intervju). Ett 6ppet forhallningssitt, dir diskussioner uppmuntras, syns i hela organisationen

och bidrar till ett battre fungerande bolag (Jacob Herbst, 2014, intervju).

Musiken
Att uppticka nya artister och ny musik dr det frimsta tillvigagangssittet for ett skivbolag att

forbli relevant (Lasse Hoglund, 2014, intervju). Det 4r dock en mingd faktorer som avgor hur
framgangsrikt ett artistprojekt blir (ibid.). Den enskilt storsta faktorn dr att det dr en bra lat med
en talangfull artist (Helen McLaughlin, 2014, intervju). Oavsett hur bra PR eller marknadsforing
skivbolaget 4n gor sa dr det den upplevda kvaliteten pa musiken som avgér hur populir

musiken till syvende och sist blir hos konsumenterna (Petra Akesson, 2014, intervju).

Att artister gor ett “bra jobb” handlar inte nédvandigtvis bara om att musiken dr bra, utan ocksa
exempelvis att de kan gora bra intervjuer med medierna (Katinka Hollenberg, 2014, intervju).
En trygg artist gor ett bittre jobb, bade musikaliskt och 1 Gvrigt, vilket dr en av anledningarna till
det stora relationsfokus som genomsyrar organisationen (ibid.). A&R-rollen handlar idag minst
lika mycket om att ta ansvar for Artists & Relations (jmf. Repertoire), det vill siga att forvalta
skivbolagens redan etablerade artistrelationer (Helen McLaughlin, 2014, intervju). En del
medarbetare har vildigt nira relation med vissa artister och da dr det viktigt att man drar nytta
av det (ibid.). Som medarbetare fir man ta pa sig rollen att agera som en blandning mellan

“psykolog/ mammal kontakt... You name it. Man dr allt.” (Katinka Hollenberg, 2014, intetvju).
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Strommad forsaljning
Lanserar man en lat nir “temperaturen” pa musikmarknaden ér fel Okar riskerna foér ett

ckonomiskt misslyckande (Helen McLaughlin, 2014, intervju). I ekonomiska termer talar man
ofta om att ungefir en tredjedel av projekten nir break-even inom ett 4r fran release’ (Johan
Linglof, 2014, intervju). Samtidigt papekar Helen McLaughlin att variationerna i artistkarridren,

som hon liknar vid en berg- och dalbana, dr en naturlig del.

En skillnad som skivbolaget upplever idag jimfort med under pirat-aren ér att det ér littare att
arbeta med vissa smalare genrer. Ett exempel som nimndes aterkommande var svensk hip-hop,
som var en av de genrer som relativt sett piratkopierades mest och i princip inte gick att silja.
Idag ir liget annorlunda. Tack vare strémmad forsiljning finns det nu mojlighet att lansera
musik som riktar sig till en smalare publik och samtidigt gd med vinst pa projekten. (Helen

McLaughlin, 2014, intervju)

Det ir enklare 4n nagonsin fér musikkonsumenter att bara lyssna en gang for att avgéra om en
lat dr bra eller dalig (Lasse Hoglund, 2014, intervju). Det har dirfér aldrig varit viktigare att gbra
bra musik (ibid.). Enligt Mark Dennis dr “den stora bluffen” i musikindustrin att det gar att sélja
vilken musik som helst med en “tillrickligt kreativ kampan;”. Om musiken inte dr bra “sa bryr
sig inte lyssnaren i slutindan”, oavsett hur mycket energi man lagt pa en kreativ kampanj. Det
bista sittet med att lyckas med att skapa “bra” musik ar att ha en érlig dialog mellan skivbolag,

artister och dess management. (Mark Dennis, 2014, intervju)

Det dndrade lyssnarmonstret bidrar till férandringen av musikmarknaden (Lasse Hoglund, 2014,
intervju). I allt storre utstrickning dr musikindustrins fokus idag att slippa musik i form av
digitala singlar® eller Ep-skivor” (ibid.). Artister insisterar i manga fall trots det pa att slippa hela
album, vilket innebdr hégre inspelningskostnader for skivbolaget, som inte nédvindigtvis tas
igen med okade intikter. (Mark Dennis, 2014, intervju). EDM-musik'’ ir en genre som gir i

brischen for industrins singel- och EP-fokus (ibid.).

Strommad forsiljning 6kar fortfarande stadigt och allt tyder pa att det édr langt kvar tills man nar

ett “maximum” av antal abonnenter till de strémmade forsiljningstjansterna. Jamfor man

7 Release: Ett kreativt verk fran en artist gors tillgdngliot pa en marknad f6r marknadsféring, distribution och intdktsgenerering.
(Forfattarnas tolkning)

8 Singel: Ett ljudspar om max 15 minuter, enligt The Official UK Charts Singles Rules

9 EP: Max 25 minuter eller tre spar, enligt The Official UK Charts Singles Rules

10 Electronic Dance Music, exempelvis den sortens pop-musik som Avicii producerar.
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strommad forsiljning med kabel-tv - idag en relativt mittad marknad som funnits 1 30 ar - sa nar
kabel-tv-bolagen omkring 40 % av de svenska hushallen''. Strémmad forsiljning nar lingt ifrin
lika méanga hushall. Mark Dennis menar att musik dr minst lika viktigt som, om inte viktigare dn
TV. Det finns alltsa fortfarande stort utrymme for tillvixt for strémmad forsiljning. (Mark

Dennis, 2014, intervju)

Sverige ir ett forhallandevis litet land med sina ca 9,7 miljoner invanare'’. Ett av Sony Music
Sveriges storsta mal just nu dr darfor att hitta en svensk artist som kan sla igenom pa storre
musikmarknader utomlands (Mark Dennis, 2014, intervju). Vid ett flertal tillfillen har artister
kontrakterade till bolaget varit nira att sla igenom stort internationellt sett, men idag dr det mer

an nagonsin ett explicit mal (Helen McLaughlin, 2014, intervju).

Medarbetarna
En tydlig drivkraft fér medarbetarna édr viljan att vara med och skapa framgingsrika

artistkarridrer. De anstillda upplever en slags mervirde ndr man arbetar nira artister och lyckas i
arbetet med deras verk. Det upplevs som fingslande hur man genom sitt arbete kan bli en

sprangbrida for artisten att lyfta deras fortsatta karridrer. (Mark Dennis, 2014, intervju)

Forutom ett uttalat musikintresse, som nimnts av samtliga intervjupersoner, finns det flera
andra indikatorer pa ett stort musikintresse redan langt innan de professionellt engagerade sig i
musikindustrin. Redan i de tidiga tondren kunde den nuvarande digitalchefen f6r Sony Music,
Jacob Herbst, dra ekonomisk nytta av att distribuera egenproducerad musik. Flertalet av de
anstillda har en bakgrund frin musikskolor och musikklasser, bland andra chefen foér fysisk
forsiljning och strategisk marknadsforing, Kristoffer Bick, och bolagets Senior PR and
Marketing Manager, Katinka Hollenberg. Manga andra inom bolaget har mycket ling erfarenhet
av att arbeta i musikindustrin. Ett exempel dr Lars “Lasse” Hoglund, som bland annat star
bakom “Absolute Music”-konceptet och idag arbetar som A&R-manager och med diverse tv-

projekt, med nirmare femtio ars arbetslivserfarenhet av musikindustrin.

Ett tydligt kinnetecken for arbetet inom skivindustrin 4r det héga tempot. Intervjupersonerna
illustrerar flertalet ganger tidspressen och hur man tidvis arbetar med “kniven mot strupen”

(Helen Karnock, 2014, intervju). Medarbetarna arbetar ofta enligt en slags “slicka brinder”-

11 Myndigheten f6r Radio och TV, 2014
12 Statistiska Centralbyrin, februari 2014. Himtat 2014-05-10
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metod, eftersom man oftast arbetar med flera releaser parallellt (Katinka Hollenberg, 2014,

intervju). Ingen uttrycker dock nagon sirskilt negativ bild av det héga arbetstempot.

Digitaliseringen och omstillningen till strémmad forsiljning har lett till enorma férindringar.
Det finns medarbetare som jobbar med arbetsuppgifter som kanske inte kommer att vara helt
relevanta inom ett par ar (Jacob Herbst, 2014, intervju). Jacob Herbst menar att de skivbolag
som respekterar och bist tar hand om sin befintliga personal i den hir omstillningen kommer

att klara sig bist.
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Analys

I detta avsnitt redovisar vi var analys baserad pia de fem huvudomriden vi definierade 1
empiriavsnittet. Analysen har genomforts genom att dels jimféra empiriska resultat mot var
teoretiska utgangspunkt. Vi har dven utifran vara egna kunskaper f6rsokt hitta samband, baserat

pa vara empiriska fynd, som kan besvara vir fragestillning.

Affarsidé
Det dr tydligt att strommad forséljning har lett till att musik f6r en bred publik bejakas bland

skivbolagen. Vikten av att musiken man siljer hamnar pa topplistorna papekas aterkommande.
Mark Dennis nimner tre fokusomraden som han menar ska utgora skivbolagets grund for att
framgangsrikt kunna skapa ”bra” musik 1 en ekonomi dir strémmad forséljning har blivit
standarden. De tre fokusomridena han nimner dr den lokala rostern, den starka teamkinslan
och den genomgiende langsiktigheten. Vi tycker oss se att alla fokusomraden grundar sig pa

tanken att ha vilmaende — och didrmed hogpresterande — medarbetare.

En lokal roster, med artister som medarbetarna tror pa, skapar goda relationer mellan artist och
medarbetare. Férutom att det dr positivt for foretaget i sin helhet, da goda relationer mellan
skivbolag och artister dr en stor konkurrensfordel gentemot de 6vriga majorbolagen, innebar det

aven ett entusiasmerande moment for den enskilde medarbetaren.

Skivbolaget verkar arbeta hért for att halla organisationen sa platt som moijligt och minimera
grinserna mellan avdelningarna. En platt organisation med minimala avdelningsgrinser gor att
medarbetarna arbetar titare med varandra. Det tror vi i sin tur bygger fértroende och stirker

sammanhallningen bland medarbetarna, vilket 6kar deras vilmaende.

Langsiktigheten kan nirmast betraktas som ett mantra hos Mark Dennis. Vi tror detta ligger 1
den tydliga och djupa passion Mark Dennis och medarbetarna kidnner gentemot musiken. Det
verkar som att de vill skapa nagot av bestiende virde, vilket verkar vara nagot som motiverar

medarbetena mer an kortsiktiga kommersiella mal.
Ledningsgruppen har en mycket tydligt bild av vad foretagets affirsidé dr och ska vara. Mark

Dennis sammanfattade det med en mening: “Vi ska silja musik”. Detta uttalande kan uppfattas

som att det finns ett vildigt starkt, och i vissa avseenden kortsiktigt, monetirt andamal. Dock
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belystes dven vikten av att tro pa sina projekt. Det kan med andra ord finnas en storre
Overtygelse for att géra ett dnnu bittre jobb dn enbart vikten av kommersiell framgang. Vi tror
att ordet “’silja” har en annan innebord i skivbolaget dn vad man som utomstiaende kanske forst
inser. Att silja nagonting fyller i féretagets 6gon fler funktioner dn bara rent intiktsskapande. Vi
anser att fOrsdljningen av fOretagets produkter - utover det Hirsch (1972) sdger om
slutkonsumentens estetiska dndamal - dven fyller ett estetiskt dndamal fOr medarbetarna pa

skivbolaget.

Framgang i musikindustrin édr ett mycket subjektivt begrepp. Problemet ligger i svarigheten att
definiera framgangsbegreppet. Det verkar vara komplicerat bland medarbetarna att urskilja
enskilda faktorer som leder till framgang, vilket Elsbach och Kramer (2003) ocksa konstaterar.
Det ar ddrfor svart att vid kontraktering anvinda sig av argument som bygger pa hur framging
hos andra artister i bolaget sett ut, sirskilt eftersom det dr tydligt att skillnaderna mellan

majorbolagen ir sma.

Dock menar Mark Dennis att det finns tydliga skillnader mellan majorbolagen som en person
insatt 1 industrin kan urskilja, dir Sony Music ska ta rollen som ett “indiebolag med ett
majorbolags muskler”. Styrkan 1 ett indiebolag ligger nimligen i relationen till artisterna, vilket 1
sig stodjer var tes om medarbetarnas vikt 1 framgangen. Det bista sittet att differentiera sig
gentemot de &vriga majorbolagen verkar vara att arbeta for en bra stimning. Vilmaende

medarbetare ligger till grund f6r hég prestation och bra stimning i bolaget.
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Ledarskap

Mark Dennis dr en person som levererar vil genomtinkta svar pa vara fragor. Han dterkommer
ofta under intervjun till att resonera kring vikten av att ha ritt virdegrund i foéretaget. Det
betonas dven hur pass viktigt det dr att ledare, medarbetare och artister i skivbolaget tror pa och
arbetar mot samma mal. Det ér tydligt att han har ett minimalt hierarkiskt och kulturellt avstand
till sina medarbetare. Det finns en stor och 6msesidig respekt mellan honom och de 6vriga

medarbetarna.

Sett till de Gvriga svenska majorbolagens verkstillande direktorer dr Mark Dennis 12-13 ar
yngre. Han menar att hans relativt laga alder tydligt paverkar hans sitt att leda. Han menar att
han tack vare den littare kan fOrsta vikten av en platt organisation och har en battre formaga att

arbeta langsiktigt.

Vi tror att det finns ndgot i det han siger, men samtidigt kan det inte férklara hela bakgrunden
till vad som medarbetarna beskriver ett framgangsrikt ledarskap. Det faktum att han jobbade
som digitalchef pa Sony Music Sverige innan han blev utsedd till VD tror vi har en stor inverkan
pé hans ledarroll. Hans personliga relation till flera av medarbetarna etablerades nimligen redan

nir han sjilv hade en mer operativ roll 1 fOretaget.

Att han dessutom arbetat med strommad forséljning tidigare, inom Musicbrigade, bidrar ocksa
till hans gedigna kunskap om affirsmodellen. En djup insikt om de utmaningar och méjligheter
som kommer med strommad forsiljning tror vi dr en starkt bidragande faktor till att hans

ledarskap upplevs som klarsynt.

Att personerna i ledningsgruppen ir medvetna om en 6msesidig respekt mellan varandra tror vi
ar anledningen till att det verkar finnas en god dynamik, dir man kan vara 6ppen och drlig med
sina asikter. Detta mojliggor 1 sin tur att man vagar ha frimodiga och fruktgivande diskussioner.
Konsensus uppnas enligt flera i ledningsgruppen férhallandevis snabbt. Vi tror att detta beror
pa att det finns en tydlig och gemensam forstaelse bland personerna i ledningsgruppen for deras
olika roller i foretaget. Det stods av Townley och Beechs (2010) resonemang dir “kreatérerna” i
skivbolaget foérstar den rationella logiken och det “rationella folket” pa samma sitt forstar
kreatorernas aspekter. Det kan dven tala for att det kan finnas en samstimmig logik, dir det inte
handlar si mycket om ett awdgande mellan det kreativa och rationella, utan snarare en

kombination ddr medarbetare kan tinka “estetiskt med ett resonemang grundat i rationalitet”.
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Musiken

Negus (1996) menade att det rader stor ovisshet pd musikmarknaden om vilka musikverk som
kommer att bli kommersiellt framgangsrika. Nastan tva decennier senare kan vi konstatera att sa
fortfarande ar fallet. Tillgangen till “big data” ir stérre dn nagonsin, vilket mojliggdr extremt
detaljerade analyser av konsumtionsmoénster. Idag kan man detaljstudera artisters utveckling pa
marknaden pa daglig basis. Med hjélp av bistoriska data kan man idag se att en person som
lyssnar pa exempelvis Linnea Henriksson antagligen ocksa kommer att tycka om musik fran
Petra Marklund. Historiska data kan vara skivbolaget behjalpligt i manga situationer, men for att
avgbra ett ny#t artistprojekts kommersiella potential krivs det fortfarande en subjektiv

bedémning baserad pa smak, preferens och erfarenhet fran A&R och ledningsgrupp.

Vikten av goda relationer
Skivbolaget anser att den enskilt storsta faktorn till kommersiell framgang i en strémmad varld,

likt tidigare, utgors av en bra lit som framférs av en talangfull artist. Trots radande ovisshet
anser skivbolaget att man som medarbetare har en stor paverkansmojlighet av utfallet 1 ett visst

artistprojekt.

Det finns faktorer, utanfér musiken, som kan paverka den kommersiella framgingen, menar
flera medarbetare. Pa kort sikt kan det faktum att en artist kinner trygghet 1 sitt samarbete med
skivbolaget lyfta ett enskilt projekts utfall. Ett exempel pa en sidan faktor dr hur man
interagerar med journalistkdren, som Turner (1984) menar lever i symbios med populirkulturen.
En artist som kidnner fortroende for sin PR-representant pa skivbolaget vigar lita pa

representantens omdome, och didrmed testa nya saker som gynnar bade skivbolag och artist.

Pa lite lingre sikt innebir goda relationer med artisten att en nastintill familjir relation uppstar.
Katinka Hollenberg nimner hur man 1 relationen med artisten far agera en blandning mellan
“psykolog/mamma/kontakt”, vilket vi menar karaktiriserar de nira relationer som skapas
mellan artist och skivbolag. Den familjira relationen med artisterna Okar i sin tur dessutom
foretagets konkurrenskraft gentemot andra skivbolag. Att varda relationerna till artisterna ar
med andra ord essentiellt och blir allt mer centralt i arbetsrollen f6r de medarbetare som har

frekventa kontakter med artisterna, exempelvis inom marknads- och A&R-avdelningarna.
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Strommad forsaljning

Temperaturen pa musikmarknaden paverkar

Enligt Helen McLaughlin 6kar riskerna for ett ekonomiskt misslyckande nir “zemperaturen pa
musifmarknaden inte stammer dverens” med den musik man valjer att distribuera. Vi uppfattar detta
som hennes beskrivning av det Peterson och Berger (1975) skildrar som marknadscykler for
musikindustrin. Fragan man kan stélla sig dr huruvida marknadscykler paverkar musikindustrin 1
en storre eller mindre utstrickning idag, nir strommad forsiljning nu star i fokus. Vi anser att

det dr en komplex fraga, dir bada fallen kan vara en korrekt beskrivning av verkligheten.

Strommad forsiljning medfor att dagens musikkonsumenter har tillgang till i1 princip all musik
som dr tillginglig pa marknaden. Vi tror att det bidrar till att vissa konsumenter skapar sig en allt
mer distinkt och nischad musiksmak. Detta goér att betydligt smalare och mer specifika
subgenrer kan fa en storre genomslagskraft. Man kan generera intikter pa smalare musik dir
man tidigare inte kunnat generera intikter i samma utstrickning. Ett exempel som nidmnts
under intervjuerna dr svensk hip-hop som forst pa senare tid vixt fram som populdrmusik. Det
skulle kunna tyda pa att marknaden blir allt mer stabil och att marknadscyklerna alltsa paverkar

musikindustrin i allt zzndre utstrickning.

Marknaden paverkas av marknadscykler i allt s#rre utstrickning da dagens konsumenter har
storre inflytande 6ver vilken musik som nar deras 6ron. Strommad férsiljning ger dem de facto
storre makt 6ver vad som blir populirt. I ett stérre sammanhang ligger detta till grund for de
samtida trenderna. Sociala medier spelar ocksa roll ur en viral aspekt, vilket gor att trender

péaverkas i en allt snabbare takt.

Oavsett hur kreativ en marknadsforingskampanj dn kan vara ar det dnda alltid musikens kvalitet
som till slut avgor hur pass framgangsrikt projektet blir, menar Mark Dennis. Detta styrks av det
resonemang Hesmondhalgh (2002) f6r, som menar att musik kan uppfattas som otidsenlig trots

intensiv marknadsforing.

Det nya lyssnarmonstret och dess konsekvenser
Vi kan konstatera att konsumenternas lyssnarmonster har forandrats i takt med att strémmad

forsiljning har okat 1 anvindning. En aspekt dr att virldens musikmarknader har narmat sig

varandra, eftersom troskeln till att bade distribuera och lyssna pda musik frin en annan
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musikmarknad ir littare 4n nagonsin. Fér exempelvis en svensk musikkonsument finns det idag

storre mojlighet att lyssna och jimféra svensk musik med musik frin en annan musikmarknad.

Lyssnare utgar idag ofta frin topplistor och firdiggjorda spellistor, snarare dn album i sitt val av
musik. Marknaden har blivit allt mer topplistedriven, dér det aldrig varit sa litt som idag att bara
lyssna pa en lat en eller ett fatal ganger och direfter déma ut den. Eftersom skivbolagen ersitts
med en summa motsvarande skivbolagets andel strémningar av det totala antalet strémningar ér

det viktigare 4n nagonsin att varje enskild lat réner framgang och strommas manga ganger.

Drivkraften att distribuera musik till stora grupper av sociokulturellt heterogena grupper, enligt
resonemanget fort av Phillip Tagg (1982), dr i vara 6gon storre dn nagonsin. Dagens
ersattningsmodell bidrar namligen enligt oss till att bred musik i sirskilt stor utstrickning
anammas av musikindustrin. I princip innebdr ju strémmad forsiljning att ett skivbolag kan
tjana oerhérda summor pa en enskild lat, med samma ursprungliga insats fran skivbolaget i
form av produktionskostnaden. Det finns dock en viss risk i ersattningsmodellen som anvinds, dir
utbetalningen till rittighetshavaren, i detta fall skivbolaget, baseras pa andelen stromningar av
det totala antalet stromningar. I jakten pa den stora andelen stromningar, dir man vill géra
bredast mojliga musik f6r den storsta moéjliga skaran lyssnare, ser vi i ett lingre perspektiv en

viss risk att smalare genrer prioriteras bort.

Vaga vara annorlunda
Att man idag borjar tinka 1 mer internationella banor kan dels ha att géra med den begrinsade

storleken pd den svenska marknaden och dels ha att géra med insikten i de mojligheter som
sttommad forsiljning medfér, dir man enklare kan exploatera sitt material utomlands.
Konkurrenssituationen for artister inom populirmusikgenren dr dock betydligt hardare idag dn
innan strémmad forsiljning slog igenom. Det giller att sticka ut och tringa igenom bruset i en
singelfokuserad musikmarknad - framf6r allt internationellt sett - dir originalitet och innovation
kan spela en édn storre roll f6r ett genombrott. En stor framgangsfaktor finns alltsa i férmagan
att inte vara alltfor férutsigbar. Det dr en balansging mellan att behalla sitt “sound” och
samtidigt hitta en bredd inom sin genre. Vad fallet 4n dr maste skivbolagen véiga satsa pa mer
riskfyllda projekt och tinka mer 6ppensinnat, innovativt och originellt. Detta sitter krav pa det
moderna skivbolaget. Alla medarbetare maste 1 storre utstrickning kunna leta efter ny musik

och foresla den till A&R och ledningsgruppen. Alla medarbetare maste anta rollen som
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upptickare av ny musik, vilket underlittas av en platt organisation med fértroende och respekt

for varandra.

Medarbetarna

Genomgiende for alla de personer vi intervjuat verkar vara en innerlig och uppriktig passion till
att arbeta med musik. Samtliga vi har intervjuat har antingen en bakgrund i musiklivet (se fig. 1)

eller erfarenhet av musikindustrin sedan lag dlder.

Vi tror att ett stort forklaringsvirde till varfor affirsidén att silja musik dven uppfyller ett
estetiskt dndamal f6r medarbetarna, kan ligga i deras bakgrund inom musikbranschen. Med den
bakgrunden menar vi att man knyter an till produkten pa ett djupare plan in vad man kanske

annars skulle ha gjort.

Den djupa passionen f6r musik 4r i de allra flesta fall ndgonting som utgor en styrka for bolaget.
Passionen utgor grunden for djupa relationer med artisterna. Goda artistrelationer dr som vi
nimnt en av de starkaste konkurrensférdelarna f6r skivbolaget. En annan positiv aspekt med
den djupa passionen fér musik tror vi dr att medarbetarna kan ha en hogre toleransniva fér det

héga tempot som forknippas med musikindustrin.

Vi ser dock att det i vissa fall kan finnas nackdelar med den starka kinslomassiga anknytningen
till produkten. Det kan finnas en slags “emotionellt betingad blindhet” i artistprojekten, vilket
potentiellt sett kan innebdra att man inte ser bristfélligheter i de projekt man arbetar med. Man
kan diarmed riskera att tappa delar av det rationella perspektivet pa ett projekt och eventuellt
darfor ta affarsmassigt sett daliga beslut. Pa samma sitt tror vi att det finns en risk ndr passionen
péa nagot sitt utgér en grund for foretagskulturen. Risken ligger i att projekt kan upphaussas
internt, s att man emellanat riskerar att tappa verklighetsférankring. Det kan i sin tur skapa en

slags kollektiv 6vertro till ett projekts kommersiella potential.

Det ar tydligt att det finns en enorm kunskap bland de anstillda, dven bland de som idag arbetar
med roller som tycks vara pa vig bort fran musikindustrin i stort. Manga har arbetat inom
skivbolaget under manga ir och har dirigenom en enorm kunskap. Aven om man byter
distributionsformat och industrins fokus nu dr strémmad forsiljning istillet for traditionella
skivor, sia maste den kunskap som dessa medarbetare besitter om foretagets musik,

musikkatalog och om bolagets historia och kultur anses vara helt central i bolagets verksamhet.
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Affirsverksamheten kretsar trots allt runt musik. Det dr rimligt att anta att den frimsta
framgangsfaktorn i en strémmad virld ligger 1 att ha medarbetare som har den mest heltickande

forstaelsen av hur musikmarknaden fungerar.
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Slutsats

Syftet med var uppsats var att studera hur skivbolaget arbetar med att ta fram musik som
uppskattas och strémmas av en bred publik. I det hir avsnittet sammanfattar vi vara viktigaste
upptickter och slutsatser kring de framgangsfaktorer som gar att urskilja i Sony Music Sverige

arbete att uppticka ny musik som uppskattas av en bred publik i en strémmad virld.

Affarsidé

Att séilja musik dr kdrnan i skivbolaget. For att kunna gora det pa ett sa framgangsrikt sitt som
mojligt maste man ha tillgang till b7z musik. Genom att skapa goda foérutsittningar for sina
medarbetare ligger man grunden till en god stimning i féretaget. Genom det kan man bittre
konkurrera om artister och dirmed férhoppningsvis dven attrahera sirskilt bra musik. Styrkan 1
ett skivbolag tycks alltsa ligga 1 relationen till artisterna. Medarbetarnas vilmaende som en faktor

for framgangen 1 ett visst artistprojekt tycks inte kunna underskattas.

Ledarskap

Ledarskapet inom hela ledningsgruppen priglas av 6msesidigt respekt. Det ser vi leder till
Oppna och drliga diskussioner. Det rader en samstimmig logik, dir det inte handlar sa mycket
om ett egentligt avvigande mellan estetiska och kommersiella virden utan snarare om en
kombination, dir ledningsgruppen tinker estetiskt med ett resonemang grundat i rationalitet.

Tack vare den samstimmiga logiken tycks man na konsensus timligen omgaende.

Musiken
Det kravs fortfarande en subjektiv bedémning baserad pa smak, preferens och erfarenhet for att

avgora ett nytt artistprojekts kommersiella potential. Den enskilt stérsta faktorn till framgang i
en strommad virld utgérs nimligen fortfarande av en bra lit som framférs av en talangfull
artist. Dock kan skivbolaget paverka artistprojektets utfall forutsatt att det finns en kinsla av
trygghet mellan artist och skivbolag. Att virda relationerna till artisterna 4r med andra ord

essentiellt och blir allt mer centralt 1 arbetet med musiken.

Strommad forsaljning
Strommad  forsiljning har lett till att konkurrenssituationen fOr artister inom

populirmusikgenren idag dr betydligt hardare dn tidigare. Oavsett om man satsar pd den
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inhemska eller internationella musikmarknaden spelar originalitet och innovation en allt storre
roll. Dagens skivbolag maste viga satsa pa mer riskfyllda projekt och tinka mer Gppensinnat,

innovativt och originellt.

Medarbetarna
Att silja musik tycks uppfylla ett estetiskt andamal f6r medarbetarna. Orsaken tror vi ligger i

den passion som deras bakgrund inom musikbranschen skapat. Detta menar vi gor att man

knyter an till produkten pa ett djupare plan.

En positiv aspekt med detta ér att de verkar ha en sirskild hég toleransniva f6r det hoga tempot
1 musikindustrin. En negativ aspekt med den starka passionen ir att den kan orsaka en slags
“emotionellt betingad blindhet” i artistprojekten, ddr man littare missar bristfilligheter 1 de

projekt man arbetar med.

Affirsverksamheten kretsar fortfarande runt musik, strommad férsiljning har bara gjort att man
bytt format. De medarbetare och skivbolag som har den mest heltickande forstaelsen av
musikindustrin vinner musikmatchen. En nyckel till att vinna musikmatchen ligger i att bevara

en bredd av den befintliga kompentens som finns inom skivbolaget.
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Diskussion

Efter att ha redogjort for studiens slutsatser, foljer hir en diskussion om empiriskt och

teoretiskt bidrag, samt ges forslag for framtida studier.

Empiriskt bidrag

Mailet med studien har varit att identifiera ledarskapsmaissiga och organisatoriska element i
skivbolaget som positivt paverkar dess férmaga att ta fram musik som uppskattas av en bredare
publik. Den tidigare kvalitetsforskningen har oftast haft en artistfokus varvid vi anser att var
skivbolagsfokus antar en nagot annorlunda infallsvinkel. Vi anser dven att var timligen unika
insyn i ett majorbolag ger en aktuell inblick i medarbetarnas arbetssitt och virderingar rérande

arbetet med populdrmusik, i en musikindustri som karakteriseras av strommad forsiljning.

Teoretiskt bidrag

Forutom att styrka en del av de tidigare teorier som finns pa omradet tycker vi oss dven ha
utvecklat Hirsch (1972) tes. Hirsch menar att musikindustrin riktar sig till en publik dér
produkterna har ett estetiskt andamal snarare dn ett funktionellt. Vi menar att musik utover ett

funktionellt andamal dven fyller ett estetiskt andamal fOr medarbetarna pa skivbolaget.

Townley och Beechs (2010) menar att “kreatérerna” i skivbolaget forstir den rationella logiken
och det “rationella folket” pa samma sitt fOrstar kreatérernas aspekter. Vi menar att det kan
finnas en ”samstimmig logik” inom skivbolagets ledningsgrupp, dir det inte ar ett avwdgande
mellan det kreativa och rationella, utan snarare en kombination i att tinka estetiskt med ett

resonemang grundat i rationalitet.

Vi finner med var studie att det kan finnas nackdelar med den starka kinslomissiga
anknytningen som skivbolag har till sin produkt. En slags “emotionellt betingad blindhet” kan
skapas inom skivbolaget f6r deras artistprojekt, vilket potentiellt sett kan innebira att man inte
ser bristfilligheter i de projekt man arbetar med. Det kan dven finnas en risk nir passionen
utgdr en stor grund for féretagskulturen. Artistprojekt kan upphaussas internt, dir man riskerar
att tappa verklighetsférankring. Det kan med andra ord skapas en kollektiv 6vertro kring olika

projekts kommersiella potential.
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Implikationer
Studiens tillimplighet ser vi frimst inom liknande branscher som priglas av osikerhet och

trendkénslighet. Vi tror dven att det finns ett applikationsomrade for organisationer som arbetar
med produkter som har ett framfér allt estetiskt syfte. Exempel pa branscher dir vi ser
potentiella tillimpningsméijligheter dr filmindustrin och modeindustrin. Studien dmnar dven
skapa djupare forstaelse for beslutsfattare i musikindustrin kring hur de med férdel kan arbeta
med att skapa ny musik med framgang. Vi ser dven ett mervirde for intresseorganisationer inom

musikindustrin som kan fa en djupare inblick i skivbolagets arbete med ny musik.

Forslag till vidare forskning
Vi efterlyser en studie av vilka faktorer som ligger till grund fér lyckosamma relationer mellan

skivbolag och artister. Hur kan ett skivbolag agera for att dessa typer av relationer ska
uppkomma? Man kan dven tinka sig att studera artister som genererar sirskilt mycket intikter
till skivbolaget. Vilka gemensamma nidmnare finns det i relationerna till just dessa ekonomiskt
hégpresterande artister? Det finns sjilvklart stora skillnader mellan olika artister. Vi tror dock att
det kan vara av intresse att se vilka aspekter som artister sirskilt efterfragar i relationen med sitt

skivbolag.

Vidare efterlyser vi djupare studier inom skivbolag och dess process att forddla artister. I en
musikvarld ddr musiklyssnarna har tillgang till ett enormt utbud av musik, i kombination med en
lag troskel till att déma ut en lat, vore det intressant att studera djupare dels hur lang tid det tar
att lansera en artist och dels vilka faktorer som paverkar detta. Hur effektiva dr skivbolag ur ett
tidsperspektiv. med att féradla en initialt kontrakterad artist til musik som édr redo for
forsiljning. Man kan utga ifran ett “lean”-management perspektiv (Modig & Ahlstrém 2011) for

en sidan studie.
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