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Begreppslista

Majorbolag: De stora skivbolagen: Universal, Sony, Warner och EMI.

Independentbolag: Skivbolag som inte dgs av majorbolag. De kan dock distribueras av
majorbolag, eller ha egen distribution.

Skivbolag: Ett samlingsnamn for majorbolag och independentbolag.

Music supervisors: De som jobbar med att kombinera musiken med den rorliga bilden
1 serier, filmer och reklam.

Synkbolag: Bolag som jobbar med att samla in och tillhandahalla musik till
mediaproduktioner och music supervisors.

Synkronisering: Att sétta producerad musik i reklamfilm, tv-serier och ovrig
underhéllning.

Live: Framtradanden och konserter.

Showcase: En festival eller méssa dar artister framfor sin musik fér branschfolk som 1
sin tur véljer ut artister att ha pa sina festivaler.

DSP: Digitala service plattformar som distribuerar artisters musik till streamingtjénster
sasom Spotify.

Populirmusik: En musikstil som dr mer littillgédnglig &n mer anspriksfull musik, s&
kallad konstmusik.

Spotify for Artists: En tjanst pa Spotify som inkluderar olika verktyg artister kan
anvénda fOr att se vem som lyssnar pé deras musik, kontrollera sin profil, sprida sin
musik med mera.



1. Introduktion
1.1.  Inledning

Musikbranschen ér pa tillvédxt just nu. Efter en lang tid av kraftig nedgang, har branschen
vuxit stadigt de senaste tre dren. Aret 2018 vixte den med 9,7% till att utgdra 19,1
miljarder dollar i intékter globalt sett. Bakom denna positiva utveckling ligger framst
streamingtjdnsternas framtag. Intdkter kopplade till just streaming 6kade med 34% 2018
och utgdr nu strax under hélften av den globala musikindustrins intdkter (47%). (IFPI,
2019)

Tillvaxten fran streaming har mojliggjort en situation dér skivbolag, sdvdl major som
independent, kan investera mer resurser 1 att stotta sina artister (ibid.).
Independentbolagen dr idag de som utgoér den snabbast vixande spelaren i den globala
musikindustrin med en sammanlagd marknadsandel pa 39,9% ar 2017, om man ser till
dganderitt. (Worldwide Independent Network, 2018) Independentbolagens intékter fran
streaming 6kade med 46% 2018 (ibid.) i jamforelse med 34% for musikbranschen totalt
sett (IFPI, 2019).

Independentbolagen har saledes blivit allt mer vanligt forekommande i musikbranschen
och deras betydelse har dkat. Detta till trots, lever de fortfarande till viss del i skuggan av
de stora majorbolagen och artisterna. Forhdllandevis fa akademiska studier har gjorts om
independentbolag (Marby, 1990). Trots bristen pa akademiska studier, kan inte minga
forneka betydelsen independentbolagen haft for musikbranschens utveckling. Dessa
utgjorde katalysatorerna som mojliggjorde Rock n Rolls revolution av musik under 50-
talet och det var dem som forst fick radio att bli ett verktyg for skivbolag och artister att
nd ut med sin musik (Huygens, M., Baden-Fuller, C., Van den Bosch, F. A.J. & Volberda,
H.W., 2001).

I en tid dér teknisk utveckling mojliggjort for vem som helst med en liten budget att géra
inspelningar av hog kvalité dr det svart att nd ut genom bruset. Med 20 000-30 000 nya
latar per dag pé Spotify (Frick, 2018) giller det att sticka ut for att fa sin musik hord. Det
racker inte med att bara gora en bra 14t och slédppa den.

Mot denna bakgrund ir det intressant att undersoka vilka affirsmodeller, strategier, och
resurser ett independentbolag anvédnder for att vara framgéngsrika 2019. I en stindigt
fordnderlig bransch dr det ocksa intressant att forsta hur nya strategier vaxer fram inom
foretagande for musik och samtidigt forsoka forstd vilka som kan komma att rdda i
framtiden.



1.2. Industrianalys

Med syfte att redogdra for musikbranschen och skapa forstaelse for independentbolagens
konkurrenssituation genomfors en industrianalys enligt Michael Porters ramverk (2008).
Vi ser inte detta ramverk som en modell utan en begreppsapparat som hjdlper oss sortera
information. De fem krafter som analyseras och appliceras pa musikindustrin dr: rivalitet,
hot fran nya aktorer, leverantorers forhandlingsstyrka, kopares forhandlingsstyrka samt
hot frén substitut. Porter forklarar syftet med femkraftanalysen som foljande: genom att
analysera dessa krafter ges en overblick av musikindustrin och radande trender kan snabbt
identifieras och utnyttjas till sin fordel.

Innan dessa krafter analyseras krévs avgransning av branschen. Idag forekommer flera
vedertagna definitioner av musikindustrin, den vanligaste dr att man inkluderar inspelad
musik samt forlagsverksamhet. En del definitioner inkluderar &ven intékter fran
liveindustrin (Musiksverige, 2018). Enligt Porter (2008) ska en bransch inte avgrénsas
for brett. Darfor avgransas branschen till populdrmusik i industrin for inspelad musik och
forlagsverksamhet i véstvarlden. Vi kommer istdllet behandla liveframtrddanden som ett
komplement till var definition av musikbranschen.

Intdkter for inspelad musik kommer frén forséljning av musik i olika format sdsom
prenumerationer pa streamingtjanster, nedladdningar och CD-skivor. Upphovsrittsliga
intékter inkluderar synkroniseringsréttigheter (synk) och erséttning for musikanvandning
iradio och tv. De sistndimnda inkluderas eftersom de &r en vasentlig del av industrin for
inspelad musik och de flesta skivbolag, sdvdl major som independent, &ger
forlagsréttigheter (Hull, 2004). Mot bakgrund av detta inkluderas alltsa forlagsindustrin i
vér branschdefinition.

1.2.1. Rivalitet

Rivalitet drar ner l6nsamheten i en industri. Graden av rivalitet paverkas av intensiteten
med vilken foretagen konkurrerar samt pa vilken basis de konkurrerar. (Porter, 2008). I
musikindustrin finns det manga spelare om man ser till majorbolagen och de betydande
independentbolagen. Detta bidrar till en hog rivalitet. Samtidigt befinner sig industrin i
en period av tillvixt, vilket bidrar till att dra ner konkurrensen. Mojligheten till
differentiering forekommer, fradmst bland independentbolagen, vilket ocksa bidrar till att
dra ner rivaliteten en aning. Rivaliteten beddms sammantaget vara en moderat till hog
kraft.

1.2.2. Hot fran nya aktérer

Enligt Porter (2008) beror hotet om intrdde dels pa intrddesbarridrerna och dels pa
konkurrenternas forvantade motaktioner. Om intrddesbarridrer dr laga och nya spelare
inte tros motas av hdmndaktioner fran existerande spelare, kommer hotet vara lagt.



Traditionellt sett har musikbranschen haft hoga intrddesbarridrer. Under 1900-talet och
en bra bit in pa 2000-talet krdvdes ett stort maskineri for att tillverka, transportera, och
sédlja musik. Skalfordelarna var séledes hoga (Passman, 2015). Med digitaliseringen och
internets framvéxt kan nu vem som helst géra musik och distribuera den billigt. Vidare
kan vem som helst ocksa starta skivbolag och marknadsféra musiken jamforelsevis
billigt. Detta da traditionella marknadsforingskanaler som radio och TV i stor man har
fatt ge vika 4at internet och sociala medier (ibid.). Med det sagt krdvs givetvis
kompetenser, resurser och nitverk for att fa dstadkomma ett framgéngsrikt foretagande.
Hot frén nya aktorer bedoms dérfor vara medelstort.

1.2.3. Leverantorers foérhandlingsstyrka

Det stora utbudet av artister, latskrivare och producenter har historiskt medfort att
forhandlingskraften hos dessa varit forhdllandevis lag. Diremot ser vi idag en utveckling
att allt fler artister och latskrivare véljer att inte signa till skivbolag (Khalili-Tari, 2017)
och ménga exempel forekommer dér independentartister nétt framging utan ett skivbolag
i ryggen. Att artister hoppar ett steg framat i virdekedjan och nar ut mer direkt till sin
publik &r ett exempel pd en framatintegration. Streamingtjanster som Spotify gor det
ocksd mojligt for oberoende artister att sjdlva pitcha till spellistor genom Spotify for
Artists. Detta har stirkt artisternas forhandlingsstyrka.

Trots detta kommer de flesta mainstream-artisterna vilja signa med majorbolag, dven i
framtiden (Passman, 2015) och koncentrationen av dessa medverkar till att dra ner deras
forhandlingsstyrka. Sammantaget bedoms denna kraft vara 1ag till medel.

1.2.4. Kopares forhandlingsstyrka

Kopare kan i detta fall delas upp i tvé kategorier; slutkonsumenten och distributorer (t.ex.
DSP och synkbolag). Nér kdpare har 14ga byteskostnader utgor de en stark kraft (Porter,
2008). Detta dr fallet for konsumenten som lyssnar pd musik. Det finns ingenting som
hindrar en konsument fran att lyssna, eller inte lyssna, pa en viss artist eller musik. Det
finns dock vildigt minga enskilda konsumenter och koncentrationen av dem ar 1ag, ngot
som minskar deras forhandlingsstyrka. Distributdrer anses ha en relativt stark makt di de
ar relativt fa och stora. Detta stirks ytterligare dd Spotify, en av de storre aktorerna, har
borjat bakatintegrera och signa egna avtal med artister (Sisario, 2018).

1.2.5. Hot fran substitut

For att kunna forsta vad ett substitut till musik kan vara méste man forst forstd varfor
ménniskor lyssnar pd musik och vad det fyller for funktion. Det finns méngder med
studier kring detta och vi har valt att folja Kirkevall (2018) som ndmner ett flertal.
Lonsdale och North (2011, refererad i Kirkevall, 2018) kom fram till att musik framf6rallt
anvénds for att reglera humdret hos personen som lyssnar. Sloboda, O’Neill och Ivaldi



(2001, refererad i Kirkevall 2018) kom fram till att lyssna pd musik oftast dr ndgot du gor
samtidigt som du gor andra aktiviteter, sa som hushallsarbete eller pendlar, och att
ménniskor ofta lyssnar pd musik i sociala sammanhang. Schéfer, Sedlmeier, Stédtler och
Huron (2013, refererad i Kirkevall, 2018) kom fram till att social tillhdrighet och
kénsloreglering dr de fridmsta anledningarna till musiklyssnande. Musiklyssnande verkar
alltsa handla om tre saker; kénslor, tidsfordriv och umgénge. Andra saker som kan fylla
liknande funktion skulle sadledes kunna vara: bocker, filmer, serier, Youtube videos,
podcasts och dven dvrig underhallning sa som teater. Sociala medier skulle ocksa kunna
ses som substitut men kan dven ses som ett komplement som underléttar spridningen av
musik.

Substituten kan anses ha 6kat den senaste tiden i och med att podcasts blivit storre (Kantar
Sifo, 2017) och produktionen samt konsumtionen av tv-serier har okat (Viktorsson,
2015).

Veckovis podcastlyssnande i tusental
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857 859
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600
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Figur 1. Veckovis podcastlyssnande. (Kantar Sifo, 2017)

Med denna bakgrund kan substitut anses som en dkande kraft. Musiklyssnandet ligger
trots de Okade substituten pd en fortsatt en stabil nivd (Hellingwerf, 2017) och
price/performance avvagningen (Porter, 2008) dr inte sérskilt stor. Detta da det kostar
ungefdr lika mycket att ha ett abonnemang pa musikstreamingtjénster som att ha ett konto
for ljudbocker eller film. Byteskostnaderna (ibid.) kan dock ses som relativt laga da det
latt gar att stinga ner en underhallnings applikation pa telefonen for att Gppna en annan.
Sammanfattningsvis ses substitut som en medel till hog kraft.

1.2.6. Komplement

Det ér viktigt att kolla ndrmare &dven pa komplement, ndgot som Porter (2008) ser som en
faktor som kan paverka efterfrdgan p4, i detta fall, musik. P& s& sétt kan komplement



ocksa driva tillvaxt inom branschen. Vi anser att komplement till viss del dven kan anses
som en sjitte kraft eftersom att det finns en mojlighet for aktdrer som tillhandahaller
komplementen att vara sd pass starka spelare att de direkt péverkar ldnsamheten i
branschen.

Den kanske viktigaste fordndringen vad géller komplement for musikbranschen ar
livemusikbranschen som vuxit stadigt de senaste aren (Chapple, 2018). Den storsta
fordndringen 1 livebranschen de senaste aren dr hur konserter marknadsfors. Fran att ha
handlat om traditionell marknadsforing inom tidningar och pa radio, séljs mer &n 85 %
av alla biljetter Gver internet (Passman, 2015). PwCs érliga rapport av ndjesindustrierna
forutspar att denna utveckling kommer fortsdtta med en arlig tillvixt pa 3,3% (PwC,
2018). Ar 2007 gick live om inspelad musik i intékter (Arvidsson, 2016), nigot som
ytterligare visar pd att vikten av live har okat. Detta dr en faktor som bidrar till 6kad
lonsamhet i musikbranschen.

Ett annat komplement kan anses vara mediaproduktion, s& som musikvideos och
intervjumaterial i video format. D4 87% av de som anvénder internet i Sverige anvédnder
tjansten Youtube, varav 28% dagligen (Internetstiftelsen, 2018), dér ovan material finns
att tillhandahalla, kan det antas att efterfragan pa videomaterial dr relativt stor.

1.2.7. Sammanfattning

Sammantaget ger Porters femkraftsanalys forstaelse for independentbolagens majlighet
att konkurrera. Starka krafter gor musikbranschen traditionellt sett forhallandevis
olonsam att ge sig in i. Sdvida man inte besitter de ritta kompetenserna och kan
konkurrera tack vare differentiering. Detta, kombinerat med branschens tillvixt gor det
intressant att undersoka vilken typ av foretagande som kan fungera.

1.3.  Avgransningar

For att kunna gora en djupare analys krdvs viss avgransning. Vi har valt att fokusera pa
populdrmusik, i vistvirlden och se musikindustrin som musikproduktion samt forlag.
Vidare har vi dven valt att fokusera pd independentbolagens roll och de strategier och
resurser som de anvénder.

1.4. Syfte och Fragestallning
Syftet med studien ér att skapa en djupare forstaelse for hur independentbolaget fungerar
och undersoka vilka affairsmodeller och strategier som utvecklas och anvénds av bolagen

idag. Vi har valt att fokusera pd independentbolag eftersom att deras betydelse, som
ndmnts 1 inledningen, har 6kat. Fragestillningen som tagits fram dr sdledes foljande: Giver
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musikbranschens  struktur,  vilka  strategier och  affdrsmodeller  anvdnder
independentbolag? Vilka resurser och kompetenser krdver det?

1.5. Forvantat kunskapsbidrag samt relevans for marknadsforing
och strategi

Litteratur om artister, majorbolag och musikindustrin finns det mycket av, studier med
independentbolagen i huvudfokus édr dock fi. Independentbolagen blir en allt mer viktig
spelare 1 musikindustrin och kunskapsluckan vi dmnar fylla & den om
independentbolagens strategier och affairsmodeller, givet att de stdndigt fordndras och
uppdateras. Detta ér relevant for marknadsforing eftersom de nya affirsmojligheterna
skapar utrymme for nya mojligheter for musikforetagande och affarsverksamhet i
musikbranschen.
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2. Tidigare forskning och teoretisk referensram
2.1.  Allmant om musikindustrin, dess tillkomst och utveckling

Det som vi idag bendmner musikindustrin hérstammar fran tvad uppfinningar:
grammofonen och fonografen. Dessa innovationer mojliggjorde att musik kunde spelas
in, spridas och siljas vilket gett upphov till den institution som &r musikindustrin.
(Huygens et al., 2001)

Genom musikindustrins historia har tekniska innovationer legat till grund for nya
affairsmodeller som &ndrat industrins utformning. Enligt Arvidsson (2016) har strategin
for befintliga dominerande aktorer genomgdende varit att besvara fordndring med
motstdnd. Ett exempel dr digitaliseringen som under 2000-talets bdrjan motarbetades och
forsokte stoppas av majorbolagen. Forfattaren syn dr att detta dr ndrmast &r att ses som
ett institutionaliserat beteende av de dominerande aktorerna. I tider av fordandring har
istdllet nya aktorer som kommit med kreativa 16sningar kunna ta sig fram och fa en
betydande roll. Efter ett tag tvingas sedan de dominerande aktdrerna anpassa sig och kan
dé behalla sin plats, dock med begransad dominans. Hiar menar Arvidsson att det genom
aren funnits och fortfarande finns en spdnning mellan majorbolagen och
independentbolagen.

Independentbolagen har traditionellt sett varit de som vigar ta mer risker, kommit med
de kreativa 16sningar som Arvidsson bendmner och agerat som motorn for innovation i
musikbranschen (Huygens et al., 2001). Denna spinning har skiftat i styrka over tid och
forfattaren menar att den forstirkts pa senare ar pa grund av streaming.

2.2. Allmant om affarsmodeller

Musikindustrin hor till de kreativa industrierna. Vad som kénnetecknar dessa ér att de
tillhandahaller tjdnster som har underhallningsvirde (Caves, 2000). Vidare finns stor
ovisshet kring det virde konsumenter kommer se i en kreativ produkt. Ovissheten har i
sin tur att gora med konsumenters skiftande smak (Huygens et al., 2001). Detta medfor
att risken for en produkt av detta slag dr hog och att dérfor tillvagagangssittet pd vilket
man for produkten till marknaden och konsumenten viktigt. Detta sker genom
affarsmodeller.

Affarsmodeller forklarar hur ett foretag hanterar inkomster och kostnader genom
strukturella arrangemang av sina aktiviteter. (Johnson, G., Whittington, R., Scholes, K.,
Angwin, D. & Regnér, P., 2014, s.537) Enligt Johnson, Christensen och Kagermann
(2008) har innovation av affarsmodeller potentialen att omforma hela industrier. Trots
detta &r viljan att investera i framtagandet av nya affairsmodeller 14g. Endast 10% av
investeringsresurser for globala foretag gér till utvecklandet av nya affairsmodeller. Detta
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forklaras av tva anledningar. Dels pa grund av bristande kunskap vad géller definition av
en affarsmodell, och dels pa grund av att foretagen inte i tillrdckligt hog grad forstar sig
pa sina egna affirsmodeller. Vidare bestar en affarsmodell enligt forfattarna av fyra
komponenter: customer value proposition, profit formula, key resources samt key
processes. De tvéd forstnamnda behandlar hur vérde for kunden och foretaget definieras
och de tvé sistnimnda hur detta virde formedlas till dem. Nyckelresurser utgor tillgdngar
sasom minniskor, teknik, lokaler. Fokus ligger pd de element som skapar mervirde for
kunden samt hur dessa interagerar. Nyckelprocesser inkluderar processer sdsom
marknadsforing, produktutveckling och utbildning. Andringar i ndgon av dessa
byggstenar paverkar de andra och hela affarsverksamheten i sin helhet.

2.3. Strategier och affarsmodeller for independentbolag

Marby (1990) gjorde en av fa nirstudier av independentbolag i Business History review
med syftet att forstd vad som gor dessa framgéngsrika. Genom att folja skapandet och
nedgangen av Ace Records under 50-talet, demonstrerade forfattaren bland annat att
independentbolag behdvde ha ett nationellt ndtverk av distributorer for att fa nationella
hits. Studien visade vidare att strategier som fungerat for independentbolag genom
historien &r att identifiera en nisch pa marknaden, kreativt risktagande, att utveckla sina
egna marknader och fortsitta kdmpa nér misslyckandet var ett faktum. Att stindigt vara
pa tdrna och hinga med i den tekniska utvecklingen var ocksa centralt. Forfattaren
konkluderade slutligen att: ville man sélja skivor var man tvungen att vara uppmérksam
pa vad folk ville ha.

Huygens et al. (2001) genomforde en studie av hur framvédxandet av formagor och
resurser gatt till i musikindustrin mellan 1877-1997 och landade i ett antal slutsatser. Pa
industriniva utvecklas branschen genom att bolag dgnar sig &t innovation och imitation.
Detta driver s6kandet efter formagor och resurser hos bolagen. /nnovation handlar om att
bolag skapar konkurrensfordelar genom introducerandet av nya affarsmodeller och
strategier. Imitation handlar om att rivalerna replikerar innovatdrernas strategier men i
processen ocksa tar dessa ett steg lingre. Efter ett tag urvattnas den ursprungliga
innovationen da konkurrerande spelare anpassat sig. Denna typ av interaktion mellan
firmor utgdr de endogena drivkrafterna for en industris evolution. (Schumpeter 1934,
omnidmnd i Huygens et al., 2001). Innovation och imitation &r alltsé starka krafter for hur
musikbolag utvecklas.

Vidare menade Huygens et al. (2001) att foretag dgnar sig it sé kallade sokbeteenden for
att stdndigt uppgradera sina affarsmodeller, resurser och formégor. Dessa sokbeteenden
sker inte i isolering, utan de olika foretagens sokbeteenden influerar varandra menar
forfattaren. Atgirder tagna av ett foretag fir implikationer for sokbeteenden hos rivalerna.
Sokbeteendet bland spelarna i industrin ligger siledes till grund for dynamiken av
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konkurrensen. En konsekvens detta har dr att bolag ofta ror sig mot varandra som
illustrerat i figuren nedan.
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Figur 2. Dynamiken mellan manipulation och adaption, Huygens et al. (2001).
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3. Metod

3.1. Forskningsstrategi, vetenskaplig ansats och vetenskaplig
metod

Avsikten med arbetet &r att skapa en sa djup forstaelse som mojligt for musikbranschen
och independentbolag. For att uppnd det ansdgs en kvalitativ vetenskaplig metod mest
lampligt att samla information pd (Per Andersson, foreldsning: Kvalitativa metoder, Se
februari, 2019). Den vetenskapliga ansatsen skedde utifran induktion eftersom att det ar
vanligast vid en kvalitativ metod (Bryman & Bell, 2015) och eftersom vi utifran den
insamlade empirin forsokte bilda oss en uppfattning om strategier och affarsmodeller som
independentbolag anvénder sig av. Det gar dven argumentera for att arbetet till viss del
skett utifrdn en deduktiv ansats eftersom att arbetet till viss del utgér ifrdn ramverk och
begrepp som redan finns. (Patric Andersson, foreldsning: Att anvdnda teorier och
modeller, 29e¢ januari, 2019)

3.2. Insamling av data

3.2.1.  Semi-strukturerade djupintervjuer och intervjupersoner:

Semi-strukturerade djupintervjuer ansdgs vara den mest ldmpliga insamlingsmetoden. Pé
sa sétt blev det latt for olika idéer att vixa fram samtidigt som diskussionerna kunde héllas
inom ramen for vad som skulle undersokas. (Bryman & Bell, 2015) En strukturerad
intervju med faststdllda fragor skulle i detta fall 6ka risken for att viktig och vésentlig
information uteldmnades.

For att fa ett sé representativ urval som mojligt valdes respondenter pa olika positioner,
fran olika bolag och i olika &ldrar. Ett avsiktligt urval gjordes da enbart personer med
gedigen erfarenhet inom branschen intervjuades. (ibid.) Vi kom i kontakt med
respondenterna via LinkedIn, bolagens hemsidor och via tidigare kontakter. Det uppstod
dven en form av snobollseffekt (ibid.) dir de som intervjuades kidnde ndgon mer som hade
god kunskap inom @mnet och kunde stélla upp pa en intervju.

Nio personer intervjuades (se bilaga 2), varje intervju varade 40—100 minuter och
spelades in. Vid tva fall anvdndes videosamtal istdllet for att triffas fysiskt dé
intervjupersonerna befann sig i USA. Under intervjuerna ansvarade en av oss for att stélla
fragor och ha en aktiv diskussion med respondenten och en for att anteckna (Bryman &
Bell, 2015). Samtalet utgick frin ett antal grundfragor (se bilaga 3) for att fa igang
konversationen samt se till att fokus 1&g pd det som skulle undersokas. Det fanns dven
specifika fragor beroende pa person och erfarenhet. Foljdfragor togs upp allt eftersom de
uppkom. Uppkom négra efter intervjun aterkopplade vi till respondenterna per mail.
(Bryman & Bell, 2015)
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For att forsékra oss om att vi hade forstatt allt korrekt lyssnade vi igenom inspelningarna
och bittrade pa anteckningarna efter intervjuerna. Anteckningarna skickades till
respondenten for kontroll och godkédnnande. Intervjuerna transkriberades inte till fullo.
Detta eftersom det som undersokts inte krivde ndgon analys av sprdkanvéndning samt d&
vi ansag att det inte skulle tillfora sérskilt mycket till vart arbete (ibid.). Vi ndjde oss
istdllet med vara egna anteckningar och gick tillbaka till inspelningarna for att sékerstélla
korrekt citering.

3.2.2. Sekundara kallor

Som grund for den teoretiska referensramen och inledningen anvdndes framforallt
material fran tidigare forskning samt skivbolagsrapporter. Vi var noga med att vara
kallkritiska och enbart vilja akademisk litteratur tillgéinglig via bibliotekets tjédnster samt
information som publicerats av storre och renommerade bolag. Empirin samlades in
genom att vi ldste relevanta artiklar och rapporter och sammanfattade dessa skriftligt.
Sedan gicks sammanfattningarna igenom for att skapa en helhetsbild av utgangsléget.

3.3. Tillforlitlighet

Bedomning av arbetets tillforlitlighet har skett utifrin Wallendorf och Belk (1989),
Tillforlitlighet &r enligt Lincoln och Guba (1985, refererat till 1 Wallendorf & Belk, 1989)
samt Bryman och Bell (2015) ett béttre sétt att bedoma kvalitativ forskning én reliabilitet
och validitet. Tillforlitlighet utgér ifran fyra kriterier som é&r: trovérdighet, dverforbarhet,
palitlighet och konfirmation. Wallendorf och Belk (1989) foresldr dven ett femte
kriterium: integritet.

3.3.1.  Trovardighet

For att uppfylla trovérdighetskriteriet har arbetet involverat triangulering, 1&ngvarigt
engagemang, ihdllande observation samt medlemskontroll. Triangulering innebdr
anvindning av flera informationskéllor och metoder. Bdde sekundér och primérdata har
anvénts. Det finns dven en fordel i att vi dr tva personer som utfort studien da de tillfort
olika perspektiv. Den primdra empirin samlades in genom att spela in, observera och
anteckna, vilket sdkerstillde att all relevant information kom med. Langvarigt
engagemang skapades genom en god grundldggande forstaelse for vad som dr aktuellt
inom omradet och hur utvecklingen har sett ut. Eftersom att en av oss jobbar som
musikproducent kan det antas att den grundlidggande forstaelsen fanns pa plats dven till
stor del sen innan arbetet pdborjades. Vi har under arbetet forsokt vara si transparenta
som mdjligt nér det kommer till syftet med uppsatsen for att f4 en béttre tillgéng till
vérdefulla svar. Efter intervjuerna anvéndes respondentkontroller dar vi dterkopplade till
respondenten med en summering av vad vi kommit fram till under moétet for att forsikra
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oss om att allt tolkats korrekt. Respondenten fick d& mdjlighet att korrigera eventuella
missforstand.

3.3.2.  Overférbarhet

For att sdkerstdlla en viss grad av dverforbarhet i arbetet valdes ett sa brett urval som
mojligt med personer péd olika positioner, inom olika organisationer och i olika aldrar.
Kvalitativa studier kan till viss del var svara att testa igen eftersom att mycket beror pa
person och kontexten, ddr personliga asikter hos respondenter kan komma att variera.
Fordelen med en kvalitativ metod &r att den ofta speglar verkligheten till en storre
utstrdckning dn kvantitativa metoder, nagot som skulle kunna jaimforas med ekologisk
validitet (Bryman & Bell 2015). Forvintningarna pa vilken typ av studie som man borde
fd& ett liknande resultat frdn begrinsades ytterligare genom avgrinsning till
independentbolag samt populdrmusik i véstvarlden.

3.3.3. Palitlighet

Da studien genomfordes under en relativt kort tid s& fanns ingen mdjlighet att gdra
observationer over tid, ndgot som hade dkat pélitligheten. For att till viss del komplettera
den informationen som kan saknas nér enbart ett intervjutillfalle skett anvéndes sekunddra
killor samt mailkontakt. All information som vi ansett relevant for 14saren har tagits med
1 arbetet eller lagts till som bilaga sé att lasaren sjélv ska kunna bilda sig en uppfattning
om kvaliteten pa arbetet (Bryman & Bell, 2015).

3.3.4. Konfirmation

Valet av en semi-strukturerad intervjumetod Over en strukturerad intervjumetod gjordes
for att minska paverkan av vara fordomar och intressen pé respondenternas svar. Aven
om det dr svért att helt undvika att pdverka respondenten sa gjordes forsok till att
minimera denna paverkan genom att ha ett fatal och 6ppna fragor. For att minimera risken
for group think arbetade vi vid ménga tillfillen individuellt for att senare motas och
diskutera vad vi kommit fram till. Detta skulle kunna jaimforas med triangulering
(Wallendorf & Belk, 1989) eller inter-judge reliabilitet (M. Soderlund, foreldsning: Att
sdkra uppsatsens kvalitet, 6e februari, 2019). En av oss har betydligt mer erfarenhet av
musikindustrin, medan den andre har innan studiens borjan haft en mycket begrénsad
insatthet. Detta anser vi har bidragit till en mer nyanserad analys och har gjort det lattare
for oss att ifrdgasdtta och kritisera vért egna tinkande. Anteckningar har ocksé noterats
under varje moéte for att senare kunna ga tillbaka och reflektera dver de resonemang som
forts under processen.
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3.3.5. Integritet

For att minimera problemen som kan uppstd nér respondenten inte kinner sig bekvim
med forskaren och intervjusituationen har vi utgétt fran varje respondent individuellt och
varit flexibla med var och nir de kan triaffas. For att minimera risken att respondenterna
kénner sig obekvdma har transparens gillande syfte varit viktigt. Det finns en rad olika
intervjutekniker som har anviénts, dessa inkluderar att borja med de léttare fragorna, visa
forstaelse, lyssna aktivt samt forsoka fa den man intervjuar att forsoka forklara sa mycket
som mojligt sjélv. (Wallendorf & Belk, 1989)

3.4. Etiska hansynstaganden

For att faststilla att insamlandet av empirin skedde pa ett etiskt sitt tog vi fram riktlinjer
som varje respondent informerades om (se bilaga 1) (Bryman & Bell, 2015).
Intervjupersonerna fick dven ta del av grundfragorna (se bilaga 3) innan intervjutillféllet.
Detta sé att de kunde komma sa forberedda som mgjligt samt inte kénna sig vilseledda
(ibid.). Utgdngspunkten var att ingen skulle vara anonym. Tva respondenter efterfragade
dock detta. Vi ansdg att det inte hade ndgon betydelsen for forstaelsen av uppsatsen och
valde dirfor att ta med deras svar i arbetet.

3.5. Analysmetod

Analys av empirin skedde enligt en s& kallad tematisk genomgang dir datan
kategoriserades in i fyra teman: aktorer, live, synkronisering och produkt. Denna metod
valdes d& det enligt Bryman och Bell (2015) &4r en lamplig metod att analysera
kvalitativdata. Analytisk induktion och grundad teori &r alternativa sétt att analysera
empirin pd. Dessa valdes bort dd vi efter genomgang av sdtten inte ansag oss uppfylla alla
kriterier. Vi utgick inte frn en hypotetisk forklaring som analytisk induktion foreslar och
foljde inte de relativt avancerade iterativa stegen i grundad teori.

Grunden for analysen var sammanfattningarna som varje respondent kontrolldst och
godként. Inom varje tema noterades monster och motsidgelser. Om ndgot var oklart
kontaktades respondenten igen for att ge vidare forklaring. Fanns det fortfarande brister i
materialet uteslots den delen frén empirin. Analysen skedde pa en organisatorisk nivd
(Bryman & Bell, 2015) eftersom att det var den forstaelsen som kriavdes for att kunna
svara pd fragestéllningen. Vid insamling av empirin togs det hénsyn till alla fyra nivaer
(individ, grupp, organisation och samhélle) men fokus lag framforallt pa det
organisatoriska.
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4. Empiri

I detta avsnitt presenteras empirin som samlats in vid intervjutillfdllena. Inledningsvis
beskrivs respondenternas syn pa den generella utvecklingen av branschen. Direfter
presenteras empirin under fyra olika rubriker, sd kallade teman: aktdrer, live,
synkronisering och produkt. Strategier och affirsmodeller som kunde utlésas fran
intervjuerna forekommer genomgédende i respektive tema. For ldsarens forstdelse
presenteras nedan en illustration av de olika aktdrerna inom musikbranschen. Figuren ér
framtagen utifrdn den insamlade empirin.
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Figur 3. Branschoversikt framtagen utifran den insamlade empirin.
4.1. Musikbranschens utveckling

Samtliga intervjupersoner var dverens om att musikbranschen har varit och forblir en
snabbforianderlig bransch. Idag kénnetecknas branschen framforallt av hard konkurrens
och den har blivit mindre kapitalintensiv som en konsekvens av digitaliseringen
(Respondent B, intervju, 2019). Detta har mgjliggjort for nistan vem som helst att kunna
producera och sldppa musik. Denna utveckling innebdr badde nya utmaningar och
mdjligheter for samtliga aktdrer inom branschen att forhalla sig till.

“Barridren for att du ska kunna starta en musikkarridr dr i dagsldget minimal. Du behdver en laptop
och en mikrofon, spela in det och sen kan du ladda upp det pa valfri streamingtjdnst. Det tycker jag ér

ett sétt att demokratisera musikbranschen.” (Respondent A, intervju, 2019)

“Jag ser bade en positiv och negativ utveckling. Det ar séklart jobbigt att f& folks uppmarksambhet 1

och med konkurrensen. Hur ska alla nya artister synas och horas?” (Sangfelt, intervju, 2019)
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Dromscenariot som de flesta respondenterna delar dr en mer demokratiserad bransch med
storre makt 4t de som skapar musiken. Portnoff (intervju, 2019) &r en av dem som delar
visionen och arbetar for den genom det nystartade tech-bolaget Riteband.

Framtida utveckling dr svar att forutspd men vi ror oss mot en dkning av livespelningar
(Astedt, L. Portnoff, intervju 2019), bittre villkor for de som skapat musiken (Portnoff,
intervju, 2019) och mer integration av musik med video och annan underhallning
(Respondent A, Gidlof, intervju 2019).

4.2. Aktorer

4.2.1. Independentbolag

Independentbolagen har stort inflytande ndr det kommer till fordndringar inom
musikbranschen (Bornemann, Grippe, intervju, 2019). For att mékta med den starka
konkurrensen och den fordnderliga branschen kravs av bolagen att de dr snabbrorliga och
identifierar nya strategier och sitt att arbeta pa (Martin, intervju, 2019). Enligt Portnoff
(intervju, 2019) kommer independentbolagen bli allt viktigare aktdrer inom branschen.

Aven om respondenterna ansig att musik ir en produkt och att branschen kan jimforas
med andra branscher sd mérks det tydligt att incitamenten for allt arbete som gors grundar
sig 1 en starkare passion och drivkraft. Grippe (intervju, 2019) jobbade tidigare mycket
med ett independentbolag som heter Shandar, grundat i Paris, som han beskriver tillkom
mycket pa grund av: “en grupp nyfikna mdnniskor med ett oppet sinne. Det var inte en
ekonomisk modell man satte upp for att sen hdva in pengar, det var kombinationen av
konst och det nya som skapade engagemanget”. Det framgick ocksa att grunden for
manga av bolagen var nigon form av nytéinkande eller kreativ idé. Ett exempel ir Astedts
(intervju, 2019) bolag Musichelp som grundades pa en id¢ att alla kan ge ut musik sjilv.

Enligt Sangfelt kdndes det naturligt att signa med ett independentbolag. “De stora
bolagen signar oftare artister som redan har ett stort visen kring sig och ddr det redan
finns en stor publik. I borjan var jag ung, oerfaren och hade ett lagt foljarantal”. Hon
anser att det independentbolaget som hon &r signad till har varit bra pa att tinka
langsiktigt. (Sangfelt, intervju, 2019). Detta dr ocksd i linje med det arbetssitt som Gidlof
jobbar efter pa sina tva independentbolag. “Vi jobbar pd ett sdtt dir vi bygger upp
immateriella virden och passiva inkomster, det dr inte bara att man gér ndgot nu och
sen fakturerar for det ndsta manad”. (Gidlof, intervju 2019) En annan likhet mellan Saras
bolag och Gidlofs ar att de jobbar mycket for att artisterna ska komma i kontakt med rétt
méinniskor och sittas i rétt situationer. (Gidlof, Sangfelt, intervju 2019)

Fran artistens perspektiv ar det en grundpelare for ett independentbolag att kunna skapa
trygghet hos artisten. Bade Gidlof och Sangfelt (ibid.) dr inne pa vikten av personliga
relationer och att som bolag kunna erbjuda artisterna det individuella stéd som behovs.
Grippe, som har jobbat tillsammans med Martin och independentbolaget Dais Records,
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valde att samarbeta med bolaget d& de har ett gott samarbete med grafiska designers,
kontakt med journalister och bra kvalitet 6verlag (Grippe, intervju, 2019). Han kénde sig
med trygg den fina produktionen de haft med andra artister och gillade att de hade ett
intresse for en hel berittelse, inte bara musiken. “Dais dr en leverantor av musikaliskt
konstndrligt virde medan majorbolag dr mer behjdlpligt for min del ndr vi pratar synk
mojligheter och ekonomiska fordelar.” (ibid.)

Dais Records jobbar med nyutgdvor av édldre verk men ockséd traditionell
skivbolagsverksamhet. Att jobba med innovation och utmana det vedertagna ar nigot
som utmirker deras arbetssitt. Till en borjan sldppte Dais Records endast begrédnsade
upplagor av nyutgévorna. De upptickte dock snabbt att detta varken uppskattades av
artisterna eller publiken och fick anpassa sig efter det. Martin berédttar att han satte sig
sjdlv 1 artisternas situation och tinkte pd vad som skapar véirde for dem. Mélet ar att folk
ska lyssna pad ens musik och med begrinsade upplagor av en skiva, begrinsas dven
lyssnandet. Aven den digitala utvecklingen spelade roll for beslutet att sluta silja endast
begrinsade upplagor av nyutgdvorna. (Martin, intervju, 2019)

En strategi som grundarna till Dais Records anvédnde var att fraga de i sin nérhet som hade
mer erfarenhet. Alla hade olika metoder och skilda asikter om hur man ska driva ett
skivbolag. Martin plockade det han tyckte 14t bra och kombinerade ihop det till en egen
strategi som sedan har utvecklats genom dren. Det finns alltsa inte ett bista sitt att géra
ndgot pd utan att man sjdlv méste avgora och ta hjédlp av andra for inspiration. Vidare
anser Martin ocksa att en stor del av deras framgang beror pa att de tvd grundarna, han
och Gibby, har vitt skilda personligheter och kompetenser och att skilda perspektiven har
varit bra for Dais Records. (ibid.)

“There’s two heads that are heading in the same direction, just kind of, on sort of different parallel

roads. You have to wear a lot of different hats to swim in the independent ocean”. (ibid.)

Sammanfattningsvis sammanfattar Martin i tre punkter vad de som independentbolag
fokuserar mest pa i termer av affirsmodeller och strategi. Det forsta dr att satsa pa
marknadsforing till deras digitala service plattformar (DSPs). Dessa hjdlper bolaget att
marknadsfora musiken till listor pd Spotify, genom bland annat manatliga méten med
Spotify curators. Det andra &r uppmuntra sina artister att turnera och det sista att jobba
effektivt med synklicensiering. (ibid.)

Gidlof pratar om vikten av att ha en unique selling point (USP). Att kunna erbjuda
artisterna mojligheten till ett one stop shop med inte bara mojlighet till inspelning av
musik utan dven till video, globala kontakter samt distribution anser han vara viktigt.
Hans bolag har sedan start kunnat tdcka de mesta av kompetenserna, sdsom PR, kontrakt
och distribution, internt. En del i framgéngen bakom hans bolag beror pa att de har lyckats
hitta synergier och kan erbjuda artisterna det lilla extra. Videomaterial blir allt viktigare
och lokalen som bolagen har investerat i gor det mojligt for artister samt utomstéende att
hyra in sig och producera allt dir. Det gor dven att bolagen i sig inte dr lika beroende av
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artisternas framgang eftersom att de dven kan vénda sig till de som skapar filmmaterial
och podcasts som behover en lokal eller resurser for att kunna skapa sitt innehall. (GidIof,
intervju, 2019)

“Malet ar att lokalen kan returnera investeringen men det stora vérdet ligger i vad vi faktiskt kan gora
hir och vad det kommunicerar utdt. Att vi som indiebolag sétter pa oss kostymen och gor ndgot som
knappt har borjat spridas dn, det dr en ganska offensiv satsning. Vi har mycket mer att erbjuda nu.”
(ibid.)

Vidare har Gidlof fatt in en del pengar via licensiering av existerande artister som senare
har kunnat betala for vidare investeringar. En av de investeringarna blev grunden for det
som idag dr Icons Creating Evil Art. Bolaget startades som ett experiment for att testa
strategin om att man kan gora en artist framgéngsrik genom att framforallt investera tungt.
For hans bolag har det varit att kunna bygga upp ett fysiskt distributionsnét, satsa pa nagra
hardrocksband med en trogen lyssnarskara samt jobba aktivt med synk som har varit den
framsta nyckeln till framgang. “Det blir som en snébollseffekt om man hdller maskinen
igang”. En annan viktig pusselbit enligt Gidlof &r att ha ett globalt och digitalt perspektiv
och stiandigt utvirdera de samarbeten man har sé att man fortsitter vara relevant. (ibid.)

4.2.2. Majorbolag

Det rader delade meningar om majorbolagen. Vissa av intervjupersonerna menar att
majorbolagen dr sena pa bollen och trogrorliga medan andra tror att de alltid kommer
finnas plats for olika typer av spelare eftersom att artister kommer befinna sig i olika
stadier i sitt artisteri. Enligt Respondent B har majorbolagen en fordel nir det kommer
till kapital och rattigheter, vilket gor att de kan ta mer risk. (Respondent B, intervju 2019).

“Majorbolagen &dr vildigt efter. De som har blivit stora artister har varit signade pa sma
independentbolag och sen signat med Sony eller Warner nér de har nigot att sétta emot.” (Astedt,

intervju, 2019)

“Det kommer alltid finnas plats for olika typer av spelare. De stora kommer spela en roll, de har
otroligt mycket kapital. Det finns olika tidsfaser ndr det dr mest ldmpligt for en artist att vara helt
oberoende, t.ex. via Kobalt, signa med ett independentbolag och jobba med ett majorbolag.” (Portnoft,

intervju, 2019)

“De ér otroligt viktiga for det ekosystem som dr musikbranschen. De har alltid haft och kommer alltid

ha en reach, de har musklerna.” (Gidlof, intervju 2019).

De rigida strukturerna som majorbolagen har leder till att de inte &r lika flexibla, vilket
gOr det svarare for dem att hinga med i utvecklingen. Senare aren har de storre bolagen
blivit mer 6ppna for fordndring och insett att de maste anpassa sig istéllet for att motarbeta
fordndring. (Martin, intervju, 2019)
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Den politiska kartan har till viss del fordndrats senaste tiden. Istéllet for att arbeta mot
varandra upplever Gidlof att alla parter borjat inse vikten och vérdet av varandra.

“Det dr en helt annan musikbransch idag. Majorbolagen ér fruktansvirt duktiga nér det finns en hit

att ta tillvara pa den och anvinda sitt globala nédtverk for att gora den till en global smash”.

Independentbolag och artister sjdlva star mer for utvecklingen av artisterna medan
majorbolagen kan hélla igang ett momentum och né ut pé en storre niva med sina resurser.
(Gidlof, intervju, 2019)

4.2.3. Spotify

Streamingtjénster, framforallt Spotify i1 Sverige, har haft en stor inverkan pé
musikbranschen och framforallt pa independentbolagen. De visade att det var mojligt att
fortfarande ta betalt for musik, genom att konkurrera ut piratkopiering, sénkte
intrddesbarridrerna sé att fler artister kan sldppa sin egna musik och har gjort det mojligt
for artister att nd ut till ndstan hela virlden. (Bornemann, Respondent A, Grippe, Portnoff,
intervju, 2019) De anses dven vara relativt starka gatekeepers (Astedt, Portnoff, intervju,
2019) eftersom fa artister far utrymme att synas pd deras inloggningssida. (Portnoff,
intervju 2019) Vidare ér det dem, och deras algoritmer som avgdr om en artists hamnar
pa deras spellistor. Respondent B ser istdllet algoritmerna som ett sétt att ge alla en
mdjlighet att ta sig in pd en spellista och som ndgot som har hjélpt att minska
polariseringen i branschen (Respondent B, intervju, 2019).

Astedt anser att streams eller att hamna pa en lista inte 4r s viktigt som manga tror att
det &r. “Man tdinker att man bara kan breaka via spellistor, men ingen har. Det dr bara
en liten del av en smart kampanj.” Det dr inte heller helt ovanligt enligt honom att fusk
med antal streams forekommer, sd antalet streams sdger egentligen ingenting om hur
framgangsrik du 4r som artist. (Astedt, intervju, 2019) Négra av de andra som
intervjuades menar att Spotifys spellistor och att fa streams ar en viktig pusselbit for att
sprida sin musik och att bygga upp sig som artist. (Sangfelt, Bornemann, Portnoff, Ryan,
intervju, 2019). “Streams blir som ndagon form av kvalitetsstdmpel eller bevis pa att det
finns ett intresse for ens musik.” (Respondent B, intervju, 2019)

Vad giller independentbolags forhdllning till Spotify kunde vi vidare se att Astedt
foredrar en artist som kan dra folk till spelningar (Astedt, intervju, 2019) medan Gidl6f
hellre har en artist som streamar 200 000 per dag. De &r bada Gverens om att det &r en
utmaning att konvertera streams till faktiska fans och Gidlof menar att svarighetsgraden
ofta beror pa vilken typ av spellista man fér sina streams via och hur personerna som
spelar listan lyssnar pd musiken. Vidare har Spotify enligt Gidlof borjat jobba mindre
med personlig kontakt och man far néstan alltid pitcha 14tar till generella adresser eller
formulér istillet for en person. Detta dr nagot som har varit lite av en utmaning for
independentbolag eftersom att algoritmer styr mer och mer maste man dven hitta nya sétt
att komma med pa listor och marknadsfora sin musik pa. I detta fall har annonsering och
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marknadsforing for att trigga algoritmerna kommit att bli allt viktigare. (Gidlof, intervju,
2019)

Overlag rader det delade meningar kring stroémmad forséljning som inkomstkilla. Medan
vissa menar pa att inkomsten #r relativt liten (Sangfelt, Astedt, intervju, 2019) ansag andra
att det dr en viktig del av inkomsten for bdde artisterna och bolagen (Respondent A,
Grippe, GidIof, intervju, 2019). “Vi har byggt varan verksamhet tillsammans med Spotify.
Pa Despotz dr det var absolut storsta inkomstkdlla, cirka hdften av alla intdkter.” (Gidlof,
intervju, 2019). Saledes har Spotify stor betydelse for independentbolag.

4.2.4. Artister och upphovspersoner

Trots att artister har fatt ett storre inflytande var det inte en enda av intervjupersonerna
som ansag att maktforhallandena inom branschen idag dr réttvis. Enligt Grippe (intervju,
2019) har det alltid funnits en ojimn fordelning och upphovspersonerna gloms alltfor ofta
bort. Spotifys vision om att fler artister ska kunna leva pé sin musik sdg Sangfelt (intervju,
2019) som en “dream come true”. Samtidigt har hon svart att se hur det ska ske. De
musikskapare och artister som signar med independentbolag och majorbolag gor ofta det
eftersom att de inte sitter pa tillricklig kunskap eller tillrickliga resurser sjdlva, da ar
kontrakt och avtal extremt viktiga (Bornemann, intervju, 2019). Enligt Portnoff (intervju,
2019) blir det svérare och svarare inom branschen trots att alla kurvor gar upp pa grund
av hur formdgenheten dr koncentrerad. Hon ansag att branschen som den ser ut idag ar
en “winner takes it all economy” dir majoriteten av pengarna tillhor nagra fa. Detta i
kombination med att intrddesbarridrerna har minskat och utbudet 6kat s blir det svarare
och svérare att forsorja sig pad musik. Légre intrddesbarridrer kan dock, som nidmnt
tidigare, samtidigt Oppna upp for en mer demokratiserad marknad.

“Om du som artist ar sjdlvstindig har du storre mojligheter idag én tidigare och sa tror jag utvecklingen
kommer fortsétta. Det kommer ocksé bli tuffare i och med att det kommer bli fler aktdrer men det blir

ocksé mer demokratiserat” (Respondent B, intervju, 2019)

“Det ar sd enkelt att gora musik idag. I LA gér snacket att fler och fler skivbolag kommer forsvinna

och att artister kommer jobba mer sjdlvstandigt.” (Sangfelt, intervju, 2019)

Antalet independent artister har 6kat och kommer bli fler. Det ér en positiv utveckling att
fler artister stiller krav och att makten verkar skifta bort fran bolagen, &ven om
majorbolagen fortfarande har makt 6ver de lite mer ovetande. (Bornemann, intervju 2019)

I och med att det &r ldttare att lagga upp musiken sjdlv innebér det att artisterna inte blir
lika beroende av att ha ett bolag som hjélper dem med allt. (Respondent A, Sangfelt,
intervju, 2019). Ménga av intervjupersonerna nimnde Spotify For Artists ddr artisten sjdlv
kan ga in och pitcha sin musik till olika listor. “Spotify visar pd det sdttet att vi som
artister har lite power.” (Sangfelt, intervju, 2019). Respondent B (intervju, 2019) ndmnde
ocksa denna mojlighet och ser det som ett steg mot en mer demokratiserad bransch.
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Samtidigt har ménga artister har svért att livnéra sig pa och bygga en karridr av den lilla
inkomst de fér in fran streaming.

“En signad artist behdver streama 1 miljon i ménaden for att kunna leva pa musiken, bara 1,5% av
alla signade artister gor det. En osignad artist behdver 180 000 streams i ménaden for att kunna leva

pa musiken, bara 0,2 % som har det.” (Portnoff, intervju, 2019)

“Problemet med visionen om att fler ska kunna leva pé sin musik &r att de flesta inte bara vill kunna
leva pé sin musik, de vill ha tillbaka, de vill se sin publik sjunga med och grata. Det far du inte pa

streamingtjénster. Visst du kan tjéina lite pengar men det ger ingen karriir.” (Astedt, intervju, 2019)

En av de aktorer som jobbar for en mer demokratiserad marknad 4r Riteband. De tror att
det som saknas i branschen idag &r rittvisa, transparens och fortfarande en mojlighet att
gora allt sjilv ur artisternas perspektiv. Aven om manga artister idag har mojlighet till att
gora mycket sjélva finns det inte manga som har mojlighet att leva péd det dem gor dnda,
finansieringsfrdgan ses som ett stort problem. (Portnoff, intervju, 2019)

4.3. Live

Intikterna okar fran liveframtridanden, en trend som tros fortsdtta. Astedt tror att
marknaden kommer att rora sig bort frén att fokusera péd antalet streams och istillet
fokusera pd hur ménga fans en artist egentligen har och kan dra till en spelning.
Korrelationen mellan att streams och spela live kan vara obefintlig, eftersom streams kan
komma frén folk som inte aktivt lyssnar eller heller aktivt sokt pa artisten. Pa grund av
detta tittar ménga bokningsbolag numera inte pa antal streams en artist har utan hur manga
biljetter som salts vid tidigare spelningar. Vidare anser Astedt att det finns en 6kad
efterfrigan pa livespelningar och underhéllning (Astedt, intervju, 2019)

Det dr dven enligt artisterna sjdlva en viktig inkomstkélla att spela live om man vill kunna
livnira sig pd musiken. (Sangfelt, Respondent B, intervju, 2019) Portnoff pekade ocksd
pa att det &r live som dkar mest och att det dr dérifrdn mest intdikter kommer. Hon tror att
detta beror pa paradoxen med digitalisering,

“Musik dr en lamplig vara att digitalisera eftersom man kan streama vad som helst och nér som helst.
Men vad hinder med upplevelsen? P& en konsert finns en community, vanskap, kérlek och kéanslor.
Folk ir villiga att betala for det. Aven nir ingen vill betala for musik si betalar man 800kr for en

konsertbiljett. Identitet aspekten av musik kommer in hér.”

, och att 6kningen av intékter kan forklaras med en enkel pris och kvantitet-ekvation.
Priset per konsertbiljett okar och det ér fler som koper biljetter. (Portnoff, intervju, 2019)
Aven Bornemann haller med om att live blir viktigare pa grund av upplevelsen och att
det dr det som folk &r villiga att betala for. (Bornemann, intervju, 2019)
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Det inte bara viktigt for artisten utan fven for bolagen att artisterna turnerar. Aven om de
séllan far en del av just live intdkterna dr det en viktig del av hela kedjan. (Gidlof, Grippe,
intervju, 2019)

“Vi vill hitta turnerande artister for vi sdljer &ven mycket fysiskt via dem. Otroligt viktigt satt for oss
att bygga en artist dr att de ska f komma ut och trdffa sina fans. Det dr A och O for oss att ha
turnerande artister men vi tar inte del av intédkterna. Vi kor 180, forlag och skivbolag. Har vi forlag pa

latarna som framfors live sd fir vi public performance pa det ocksd.” (Gidlof, intervju, 2019)

Det rddde delade meningar om huruvida bolaget som artisterna &dr signade pé far en del
av live intdkterna eller inte. Enligt nigra skapar det ett mervirde for bolaget men de far
ingen direkt procent (Gidlof, Respondent B, intervju, 2019) och enligt andra sa &r det en
naturlig del att bolaget far intdkter dven fran live (Sangfelt, Respondent A, intervju, 2019).

“Manga artister far forskott for att kunna dka pa turnéer, och det dr pengar som ska tillbaka till bolaget.

Det som blir over efter kostnader géar till artisten.” (Sangfelt, intervju, 2019)

“Musikbranschen 4r spdnnande for att de skett stora fOrdndringar de senaste &ren givet
digitaliseringen. Man har behovt forhélla sig detta och hitta alternativa intéktsstrommar, da kdnns det
vildigt naturligt och rimligt att live har blivit en storre intdktskélla. Det skapar en mdjlighet snarare

an problem for skivbolagen att utvecklingen rort sig at det hallet.” (Respondent A, intervju, 2019)

Nér det kommer till strategier kring hur skivbolagen kan anpassa sig till att live dkar sé&
ansags bokningsbolag och relationen med dem viktiga. (Sangfelt, intervju, 2019) [ nuldget
fokuserar allt for minga skivbolag for mycket pa artistutveckling (Astedt, Sangfelt,
intervju, 2019) nir man i sjilva verket kanske borde fokusera mer pa marknadsforingen
och att nd ut live. Enligt Sangfelt (intervju, 2019) &r planering och budget viktiga
pusselbitar till att lyckas fa till spelningar dd det krévs oerhort mycket arbete och pengar
for att boka spelningar. Hon har dven sett att bokningsbolag och managementbolag blir
allt storre och viktigare och tror att det i framtiden kommer vara viktigare att ha en
manager in ett skivbolag. Astedt (intervju, 2019) tror att utvecklingen ror sig at det hallet
att det kommer gé att breaka ett band genom att bara skicka runt det pd olika showcase
festivaler.

“De som verkligen har kunskap inom branschen plockar artister fran showcase festivaler idag och har
lamnat fokuset pd strommad forsdljning. Manga smé spelare och artister tror att det &r mycket streams
som giller och det ir ett problem som branschen kommer 3 brottas med framéver. Aven om streaming
kommer stanna, for det &r ett sitt att tjina pengar, s dr det inte det som drar de stora pengarna. Det &r
live.” (ibid.)

Han poidngterade ocksa vikten av att fortsdtta vara snabbrorlig da branschen fordndras s
fort, “om fem till sex dr skulle showcase mycket vil kunna vara déd”. (ibid.)
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Respondent B utvecklade vidare en teori om att hen inte tror att nagra av skivbolagen
kommer bredda sin verksamhet och producera konserter. Aven om detta kan ses som ett
naturligt sitt att expandera sin portfolj pa for att f4 nya intaktskallor.

“Det finns ett tydligt forhdllningssitt for skivbolag, framforallt inom pop och majorbolag, dir man
inte som skivbolag vagar positionera sig med att gora konserter. Jag skulle séiga att man héller sig
vildigt mycket borta fran det pa grund av att gora bokningsbolagen irriterade. De &r sa pass stora och

starka spelare att skivbolagen inte riktigt vagar g in dir” (Respondent B, intervju, 2019)
4.4. Synkronisering

Synkronisering av musik dr ndgot som har blivit betydligt vanligare de senaste aren. I
form av inkomst kunde man tjana mer per synk tidigare men det finns idag en hogre
efterfragan pa musik till filmer, serier och reklam. (Sangfelt, Gidlof, intervju, 2019) Bade
Gidlof och Astedt (intervju, 2019) ser synk som en betydande intiktskilla. Astedt har haft
framgang med att licensiera sin musik till reklamfilmer. Ar 2006 fick han med musik i en
Super Bowl reklam 1 USA. “Jag tjdnade mer pengar pd den reklamfilmen dn vad jag
gjorde pd tva ar”. 1 Gidlofs fall betalade en av de latar som han placerat i reklamfilm for
lokalen som hans bolag jobbar i idag.

Skivbolag har idag ett nira samarbete med synkbolag for fa sétta sin musik placerad i
olika sammanhang. (Sangfelt, Gidlo6f, Martin, intervju, 2019) Enligt Martin (intervju,
2019) ser vi ocksa en utveckling dér allt fler artister fran independentbolag forekommer
i reklamfilmer och tv-serier. Denna utveckling borjade for ca 10—15 ar sedan och har
sedan fortsatt stadigt. Han forklarar vidare att synkbolagen gillar att skapa kontakter med
bolagen eftersom de inte kan lyssna pd all musik som gors. Synkbolagen behdver
kontakter for att snabbt och effektivt hitta musik att placera. Darfor dr det viktigt for ett
independentbolag att ha en bra synkperson som kan skota kontakten med synkbolagen.

Att ha ett forlag som pitchar till synkbolag och music supervisors dr ocksa en bra strategi.
(Gidlof, intervju, 2019) Sangfelts bolag jobbar pa ett liknande sétt och signade henne till
synkbolaget Mediahorse for att fi in hennes musik i filmer. “Det dr ofta sda manga bolag
gor, eftersom de inte alltid har tid att ldgga ner jobbet som synkbolagen ldgger pa att
koppla ihop artister och musik med music supervisors.” (Sangfelt, intervju, 2019)

Gidlof anser att en av hans bolags storsta styrkor &r att de har forlag for all den musik de
slapper, vilket innebdr att de ocksa till fullo dger réttigheterna for den. Enligt honom blir
det betydligt ldttare om man som skivbolag kan representera hela verket i
synksammanhang.

“Det har varit en framging for oss att i synkbranschen vara en sa kallad one stop shop och hitta bra
representanter for att fi ut var musik. Genom att representera bdde inspelningen pa skivbolagssidan

och verket pad forlagssidan kan vi agera som en part mot licenstagarna. Smidigare, enklare och
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snabbare musik ar strategin. Utdver det jobbar vi icke-exklusivt med olika synkpartners och vi har

byggt upp en relation med en del supervisors som vi pitchar till direkt.” (Gidlof, intervju, 2019).

45. Produkt

451. Story

Respondenterna var dverens om att story har stor betydelse for framgang inom musik.
“Det mdste skava ndgonstans, provocera och skapa en kinsla. Det mdste finnas ndgot
ddr som engagerar” (Gidlof, intervju, 2019) och “Storyn dr extremt viktigt nédr man
lanserar en artist idag, viktigare dn musiken” (Astedt, intervju, 2019). Astedt menar att
storyn kan locka folk till att lyssna pa laten, men att laten sjélvklart ocksé méste vara bra
sa att du fastnar och fortsétter att lyssna. Vikten av att kunna skriva bra latar och att det
finns en story bakom musiken ir alltsd stor. Astedt tror att ett av de stora problemen vi
star infor ar latskrivarfabrikerna som finns idag. “Om du képer ldten sd har du egentligen

ingen kdnsla for den och nu handlar det sa mycket om story sa det blir viktigt att ha den
kénslan”. (ibid.)

Bornemann menar pa att den dkade betydelsen av story har med det 6kade utbudet att
gora.

“Med volymen sa maste du sticka ut. Du maste hitta nagot sireget. Det maste finnas nagot med de
nya artisterna som inte funnits forut. Musiken kan vara typ densamma men det dr storyn och imagen

som dr intressant.” (Bornemann, intervju, 2019)

Bade Astedt och Bornemann (intervju, 2019) pratade om att musik kan ses som vilken
annan produkt som helst och att marknadsforing och story darfor blir viktigt for att nd
framgéng. Sangfelt och Bornemann anser vidare att sociala medier har bidragit mycket
till hur branschen ser ut idag och dr en viktig del i att marknadsfora sig sjélv som artist.
(Bornemann, Sangfelt, intervju 2019)

4.5.2. Utbud

Manga av respondenterna kommenterade kring vikten av att ha kompletterande produkter
till musiken och att det &r helheten som spelar storre och stdrre roll, inte bara musiken i
sig. Videomaterial dr nagot som har 6kat explosionsartat den senaste tiden och det blir
viktigare att sdtta musik i sitt sammanhang. (Gidl6f, Respondent A, Astedt, Grippe,
intervju, 2019)

“Ofta ar musiken en del av en helhet. Den behover vara en del av en helhet for att bli sedd och hord.

Jag var och sig Lady Gaga, inte lyssnade pd Lady Gaga” (Grippe, intervju, 2019)

Ett sétt att hantera konkurrensen som béde artister och bolagen upplever idag menar
Grippe (ibid.) ar att fokusera mer pd mervirdet av musiken. Precis som med fotboll sa dr
det helhetsupplevelsen som folk #r villiga att betala for. Aven Respondent A (intervju,

28



2019) var inne pa vikten av att ha ett bredare fokus pd underhallning som artist och vikten
av att skivbolagen vagar fokusera pa detta.

En strategi som Gidlofs bolag anvédnder &r att de skapar mojligheter for artister att
producera mer dn bara musik.

“V1i har nagot som vi kdnner dr unikt som inte minga andra kan erbjuda, moéjligheten till att spela in videos,
streama live, producera videointervjuer och annan online media. Det dr otroligt viktigt att hela tiden kunna

producera video content idag.” (Gidlof, intervju, 2019)

45.3. Varde

Bade Portnoff och Astedt tror att det kommer finnas nya metoder for artister att hiimta
hem pengar pa. Riteband fokuserar pd att forsoka 10sa artisters finansieringsproblem
genom en musikbdrs dér fans och intressenter kan kopa réttigheter och investera i artister.
Astedt tror att det kommer utvecklas fler blockchain metoder dir man kommer kunna se
lattare vem som &dger laten. Vidare tror han ocksa att det kommer finnas en uppsving for
betalmusik i och med att mgjligheter for att licensiera musik utvecklas s& att man till
exempel kan licensiera en 14t till ett Youtube klipp man producerar. (Portnoff, Astedt,
intervju, 2019)
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5. Diskussion, slutsatser och implikationer
5.1. Diskussion

Syftet med detta arbete dr undersoka vilka strategier och affirsmodeller independentbolag
anvinder samt vilka resurser och kompetenser som det kriver. Resultatet frdn empirin
visar pa att det dr viktigt for bolagen att vara snabbrorliga och ha starkt fokus pé de
relationer som byggs med bdde leverantorer och distributérerna. Nagot som dock till viss
del minskar vikten av relationer mot distributdrerna dr den dkande anvdndningen av
algoritmer hos streamingtjénster som t.ex. Spotify. I takt med utvecklingen och dkningen
av underhéllning 6verlag blir det viktigt att fokusera pa att utveckla videomaterial, fa in
sina latar 1 filmer och serier via synkbolag och music supervisors samt ha livespelningar
och &ka pd turné. Empirin pekar dven pa att ménga jobbar for att upphovsréttspersonerna
ska fa mer makt och ménga klarar sig idag bra sjélva utan skivbolag. Dér blir det viktigt
att independentbolagen jobbar pa ett sitt som gor att de fortfarande &r relevanta och kan
bidra med vérde for producenter, latskrivare och artister. Frdn empirin kan det dven
utldsas att det har blivit bade léttare och svarare att na ut med sin musik idag. Det &r ltt
att ladda upp material pa tjinster s som Spotify och na ut till potentiella lyssnare via
sociala medier, samtidigt som det dr en enorm konkurrens.

Den traditionella synen av independentbolag som snabbrorliga, risktagande och kreativa
tycks alltsa styrkas av var studie. Ddremot finns tecken p4 att d4ven de mest dominerande
aktorerna (majorbolagen) i musikindustrin idag stindigt maste vara pa fotterna for att
hénga med. Majorbolagen star idag i storre utstrdckning én tidigare for innovation och
hjélper att driva pé for fordndring (Martin, intervju, 2019). Fordndringen mot en generellt
mer rorlig bransch beror framforallt pa digitaliseringen. Enligt Arvidsson (2016) har
spanningen mellan independentbolag och majorbolag 6kat. Det som utldses fran den
insamlade empirin &r snarare det motsatta. Istéllet for att motarbeta varandra verkar
bolagen jobba i samma riktning.

5.1.1. Innovation och imitation

I likhet med den teoretiska bakgrunden &r innovation och imitation grundpelarna for
framvixten av nya affarsmodeller och strategier for independentbolag i var studie. Dais
Records experimentella affirsmodell att kombinera nyutgdvor av éldre verk med
framtagning av nya band och artister var en innovation da bolaget grundades. Efter ett tag
var de tvungna att anpassa sin verksamhet mer till branschen och sina konkurrenter, bland
annat till f6ljd av digitalisering. Frén att ha borjat med god kompetens och forméga inom
creative music, utvecklade de sina kompetenser inom commercial business och rorde sig
till hoger 1 Huygen et al.s (2001) modell, illustrerat nedan. Detta &r ett tydligt exempel pa
hur affarsmodeller i ett independentbolag bestims av bade innovation och imitation.
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Figur 4. Dais Records utveckling som en konsekvens av bade innovation och imitation.

Liknande monster gar att finna hos andra intervjupersoner. Gidlofs bolag jobbar mycket
med innovation och forsoker hitta nya sétt att arbeta pd och bredda sin verksamhet. En
utav deras unique selling points ar att erbjuda bade leverantdrer och konsumenter ett one
stop shop. For att kunna gora det behdver de stindigt hitta nya 16sningar och anpassa sig
efter det som efterfrigas.

Astedt jobbar mer med innovation dn imitation och har under sin karriir nistan
uteslutande varit tidig pd bollen vid fordndringar. Nar andra foretag borjar utveckla det
som hans bolag jobbat med i ndgra ar, borjar ofta han avveckla det. Ett exempel pa det ar
Musichelp som han startade innan idén om att artister kan ge ut musik sjélva var allmént
accepterad. Detta visar dven pa imitation och hur de bolag som kanske inte alltid ar de
som kommer med fordndringarna 4nda imiterar de bolagen som gor.

5.1.2. Sokbeteende

Vad giller sokbeteende stimmer dven detta dverens vil med litteraturen. Martin beskriver
att Dais Records dagligen uppdaterar sig kring nya innovationer inom teknik. Hans
medgrundare, Gibby, kollar stindigt pd vad andra foretag gor for att se om de kan imitera
eller utveckla deras strategi. Han 4r dven konstant pd jakt efter nédsta “nya sak”.

Aven i uppstarten av skivbolaget ignade sig Martin och Gibby at sékbeteende. Genom
att prata med andra bolag och vidnner inom branschen och se hur dem arbetade byggde
Dais Record upp sin initiala strategi. Utifran vad andra gjorde kombinerade grundarna
ihop arbetssétten som de trodde skulle fungera bast for dem. Detta &r ytterligare stod for
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Huygens. et als. resultat om s6kbeteende leder till att foretag ror sig mot varandra i figuren
Dynamiken mellan manipulation och adaption.

Gidlof dgnade sig ocksé ét visst sokbeteende. Néar han startade Icons Creating Evil Arts
gjorde han det grundat pa att han ville experimentera och underséka vad som hinder om
man tar mer risker och investerar tungt i en enskild artist. Detta kan ses som en form av
innovation som grundar sig i ett sokbeteende dar man stidndigt letar efter nya sitt att géra
saker pa.

5.1.3. Strategier

I enlighet med Marbys studie om Ace Records vittnar vara resultat om att
independentbolag behdver en mingd kompetenser och strategier for att vara
framgangsrika. Det kanske viktigaste av allt dr att vara uppmirksam pé vad folk gillar
och efterfragar. Dais records édndrade sin ursprungliga affarsmodell att sélja begrédnsade
nyutgévor till forman for en mer kommersiellt genomforbar modell. Detta efter att Martin
satt sig i artisternas och konsumenternas situation och insag att han inte kunde begrinsa
lyssnandet for dessa.

Vidare tycks att nischa sig till en sndv del av marknaden utgéra en bra strategi for Gidlof.
Genom att satsa i en mindre genre, hirdrock, med ett fatal band har Gidl6f nétt framgang.
Detta dr ocksa i1 linje med Marbys studie om att independentbolag bor identifiera en nisch
pa marknaden.

Givet empirin dr en annan mdjlig strategi vi identifierat att omvandla ett tidigare substitut
till att bli mer av ett komplement, som i exemplet med Gidlof. Genom att kunna erbjuda
artister och producenter mojligheten att jobba med olika typer av musik och
mediaproduktion har bolaget lyckats skapa ett mervérde for dessa. Att kunna hyra lokalen
skapar ocksé ett samarbete hos de leverantorer som inte nddviandigtvis dr direkt signade
med dem. Pa sd sitt kan bolagen fortsdtta vara relevanta for samtliga leverantorer, oavsett
hur maktforhallandena skiftar inom branschen. Gidlofs bolag (intervju, 2019) har under
senaste tiden borjat jobba med att producera podcasts och videomaterial, ndgot som blev
mdjligt tack vare lokalen som de sitter i.

En annan viktig strategi som utlésts ifrdn empirin &r att utveckla kontakt och niatverk med
DSPs och satsa pa marknadsforing mot Spotify genom dem. For att fi utrymme pd
spellistor har det varit viktigt med ett personligt ndtverk och direktkontakt med Spotifys
redaktorer. Numera dr det dock viktigt att ocksé jobba med att trigga deras algoritmer.

Den 6kade mojligheten for independentbolag att placera sin musik i film, reklam och tv
har mojliggjort strategier for att ta vara pd affarsmdjligheter som uppstar. Dels kan
bolagen pitcha direkt mot supervisors eller samarbeta med ett synkbolag. Har underléttar
det att ha musiken pd forlag vad giller réttigheter. Vidare skulle en tankbar fortsatt
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utveckling inom synken kunna vara att licensering till mindre videoklipp p@ Youtube blir
allt vanligare.

Slutligen visar bdde bakgrunden och empirin pé att liveframtrddanden blir allt viktigare.
Det édr trots detta inte troligt enligt vér studie att skivbolagen kommer att bredda sin
verksamhet till att inkludera live. Ddremot kan bolagen tjina pengar indirekt genom live.
Darfor bor de uppmuntra samt underldtta for sina artister att ta till vara pa de mdjligheter
som den vixande liveindustrin innebir. Aterigen blir arbetet med relationer viktigt.

5.1.4. Nyckelresurser och processer

Vad giller kompetenser, pratar Gidlof som ndmnt om one stop shop och att hans bolag
kan ticka de mesta av kompetenserna sdsom PR, kontrakt, distribution, forlag etc. Tydligt
av var studie ar att det krdvs en mangd olika kompetenser for framgangsrikt foretagande.
Dais Records uppfyller kompetenskravet genom att de tva grundarna dr olika och besitter
olika kompetenser. Gibby dr inriktad pa teknologi och innovativt tinkande, medan Martin
har juristbakgrund samt ett mer 6vergripande tank.

Séttet pa vilket Gidlof skapar mervirde at sina foretag dr dels genom distinkta resurser
och dels genom de synergier som uppstar av generiska resurser. Distinkta resurser utgors
till exempel av bolagens lokal samt mgjlighet till det utbredd produktion av
videomaterial.

5.2. Slutsatser och Implikationer

Resultaten och diskussionen i denna uppsats har bestatt av en djupdykning i
musikbranschen och de strategier och affarsmodeller som independentbolag kan anvinda
sig av. Det dr en snabbfordnderlig bransch som prédglas av framforallt innovation,
imitation och sdkande efter nya resurser och kompetenser. Vidare sammanfattas de
slutsatser och implikationer detta arbete lett fram till.

Det finns tecken pa att independentbolagens position kan komma att forsvagas da
artisternas position stirks. Det dr dock troligt att independentbolag kommer vara fortsatt
relevanta om de fortsitter att jobba, framforallt, med att erbjuda enskilda tjénster. Nagot
som bade Musichelp, Despotz Records och Icons Creating Evil Arts gor. Detta resulterar
1 att artisterna kan fortsdtta anvédnda tjénster fran bolagen utan att vara exklusivt signade
till dem. Pa sa sétt far artisten behélla sin sjélvstandighet men det skapas samtidigt ett
mervérde i att fortsitta relationen med bolaget. Att bygga ett starkt nétverk och en relation
anses viktigt inte bara till artisten utan dven till 6vriga aktorer.

Vidare visade den inledande femkraftsanalysen pa relativt starka komplement och
substitut. Det verkar inte finnas ndgon oro dver tillkomsten av fler substitut. Istillet for
att se det som att till exempel podcasts och serier tar 6ver verksamheten pekar empirin pd
att det skapas mojligheter att expandera sin verksamhet tack vare substituten. Okningen
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av serietittandet har exempelvis 6kat mojligheten for synk. Den okade efterfrdgan pa
videomaterial skapar mojligheter att gora dokumentérer relaterade till artister. Ndgot som
i sin tur forhoppningsvis kan fortsétta driva efterfrigan pé artistens musik. Ovan visar pa
vikten av att man som independentbolag tar tillvara pd alla mdjligheter som finns utover
sjdlva musikproduktionen.

Den inledande synen pa branschen som hart konkurrensutsatt visade sig i sjdlva verket
vara drivkraften till en stindigt fordnderlig och innovativ bransch. Det finns ingen tydlig
vi och dem kénsla, istéllet finns det plats for olika typer av spelare dir samtliga spelar en
viktig roll 1 det ekosystem som utgér musikbranschen. Det dr siledes framforallt
differentiering som resulterar i att independentbolagen kan fortsétta ha en viktig roll och
funktion for foretagande inom musikbranschen.

5.3. Kiritik av studien

Det finns ett flertal faktorer som skulle kunna paverka tillforlitligheten av studien
negativt. Forst och frimst har enbart ett begrénsat antal respondenter intervjuats pa grund
av den korta tidsaspekten och det gér att ifrdgasétta hur representativa nio personer ar for
den visterlandska musikindustrin. Det finns troligtvis idéer och tankar som vi inte lyckats
fdnga in, som kanske inte heller forekommer i tidigare litteratur. Det kan ocksa vara si
att respondenterna trots véra forsok att vara transparenta dnda valt att undanhalla vésentlig
information. Eftersom att vi forsokte stélla relativt oppna fragor finns ocksé risken att
ndgot som vi ansdg som visentlig information inte ansdgs relevant av respondenten och
att de darfor utlimnade det vid intervjutillféllet (Bryman & Bell, 2015). Enligt Wallendorf
och Belk (1989) ér det bra att kunna tréffa respondenterna pé uppfoljning, kanske nigot
ar senare, detta kunde inte heller genomf6ras pé grund av den korta tidsaspekten. Slutligen
ar det viktigt att podngtera att det inte finns ett vattentétt recept for de resurser eller
strategier man ska anvénda for att bli framgéngsrik, oavsett hur grundligt man har samlat
in information. Vi &r dven medvetna om att vdra vérderingar och vér bakgrund kan
paverka de observationerna som gjorts, trots forsok till att minimera detta.

Om vi skulle ha gjort om studien hade vi framforallt gjort tva saker annorlunda. For det
forsta hade vi forsokt samla ihop empirin tidigare och bokat in mer @n ett mdte per
respondent. Vidare hade det dven varit bra att intervjua ndgon fran ett synkbolag och ett
bokningsbolag for att fa deras perspektiv pd hur samarbetet med independentbolag ser ut
nér det kommer till synkronisering och liveframtradanden.

5.4. Forslag pa vidare studier

Vidare skulle det vara intressant att jamfora skillnader i strategier for independentbolag
och majorbolag for att bittre kunna avgdra om strategierna eller resurserna som krévs ar
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bolagsspecifika. Aven studier kring hur framvixten av BRIC marknader kan komma att
paverka vistvirldens musikbransch och i sin tur independentbolags globala strategier.
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7. Bilagor
7.1. Bilaga 1: Riktlinjer, information och godkannande

Information om studien (léses upp for respondenten):

Syftet med intervjun och uppsatsen dr att fa en djupare forstielse for musikindustrins
utveckling och vad som har paverkat den, samt forsoka forsta vad for strategier, resurser
och kompetenser som independentbolag har och bor utveckla till f61jd av detta. Nagot
som kan vara bra att veta dr att vi har gjort en avgrénsning till populdrmusik och
véstvdrlden. Det dr helt frivilligt att delta och du kan nér som helst (fram till den 6e maj)
vélja att ta tillbaka dina svar och de kommer dé inte anvéndas 1 arbetet.

Intervjun kommer spelas in och kommer ta ca 60 min. De enda som kommer ha tillgdng
till ljudfilen &r vi tvd som skriver uppsatsen. Ar det nigon friga som du inte kiinner dig
bekvam att svara pd sé dr det bara att séiga pass sa gar vi vidare till nista. Efter intervjun
kommer vi att skicka anteckningarna som togs under intervjun. Vénligen lds igenom
dem, korrigera och aterkoppla sé vi kan vara sékra pé att vi har forstétt allting rétt.

Uppsatsen kommer inte att skickas till de intervjuade nir den dr klar. Den kommer dock
gé att tillhandahalla for allménheten via nétet.

Godkinner att: (muntligt godkinnande frin respondenten, ifylles av oss)
Namn syns: JA/NEJ

Position syns: JA/NEJ

Bolagets namn syns: JA/NEJ

Ovriga invindningar:

Hir noterades till exempel om intervjupersonen dnskade godkdnna de citat som togs
med i slutliga versionen av uppsatsen.

Ovriga noteringar: (muntligt godkinnande frin respondent, ifylles av oss)
Respondenten fick ta del av exempelfragor innan intervjutillfdllet: JA
Respondenten har tagit del av och forstatt ovan information: JA

Respondenten har kontrollerat anteckningarna efter intervjun: JA

Namn:

Position:
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Bolag:

Plats:
Datum:
Tid:
7.2. Bilaga 2: Respondenter
Position Bolag Datum, plats & | Ovrigt
tid
Carl-Marcus Grundare Icons Creating | 30/03/19, Solna, | +15 ars
Gidlof Evil art och 60 min erfarenhet
Despotz Records
Jonathan Latskrivare/ Frilans 08/04/19, Studerat musik
Bornemann producent Stockholm, 40 1 London
min
Linda Portnoff | Grundare & Riteband & 12/04/19, PhD
F.d. VD Musiksverige Stockholm, 60 Accounting
min
Peter Astedt Grundare Dead Frog 08/04/19, +30 ars
records, Stockholm, 100 | erfarenhet
Musichelp m.fl. | min
Ragnar Grippe | Kompositér Sjalvstiandig 16/03/19, +45 ars
Bromma, 90 min | erfarenhet
Respondent A | Marknadsfoéring | Anonym 17/04/19,
Stockholm, 50
min
Respondent B | Data analys Anonym 23/04/19, Skrivit
Stockholm, 50 masteruppsats
min om musik
Ryan Martin Grundare Dai’s Records 25/03/19, Skype, | +20 ars
60 min erfarenhet
Sara Sangfelt | Artist/ Starlab & 16/04/19,Skype, | Studerat musik
Latskrivare MediaHorse 100 min 1 USA

7.3.

Bilaga 3: Grundfragor

-Berditta lite kort om dig sjélv och vad du gor?
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-Varfor musikindustrin? Hur borjade det for dig?

-Beritta lite om hur du jobbar, hur ser arbetsprocessen ut, vilka uppgifter har du, vilka
jobbar du tillsammans med? (artister, producenter osv, positioner, inte namn).

-Vad utmaérker industrin? Nagot speciellt arbetssétt, process?

-Hur har industrin utvecklats under aren du har jobbat? Storsta fordndringarna? Nagot
som varit bra/lyckat och ndgot som har varit extra svart?

-Vilka utmaningar och problem stdter du pé i arbetet?

-Vad spelar roll for att man ska bli framgéngsrik och vad gor en mindre framgangsrik
(bade som artist och som skivbolag)

-Hur ser du pa framtiden, at vilket hall fortsétter utvecklingen?
-Hur har streamingtjanster paverkat branschen enligt dig?

-Vad ér din syn pé de olika rollerna inom industrin? De stora bolagen,
independentbolagen, Spotify osv. Hur ser maktférhallandena ut? Hur har det féréndrats
over tid?

-Vad tror du &r viktigt att vi inte missar nér vi gér denna undersékning?
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