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"The process is, from both musicians' and audiences point of view
essentially irrational. Who gets selected for success seems a matter of
chance and quirk, a lottery, and success itself is fragmented, unearned,
impermanent. The “creative” role in this pop scheme is assigned to the
packagers, to record producers, clothes designers, magazine editors, etc.;

they are the "authors” of success, the intelligence of the system.” (Prof. Simon

Frich, 1989)
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Fran fonografen till CD-skivan har det fysiska mediet med sina tydliga och specifika begrinsningar, tillverknings-,
lager- och transaktionskostnader utgjort en grundliggande forutsittning for en egen blomstrande industri,
skivindustrind Med tiden har produktionen av innehillet pa dessa skivor utgjort en mindre och mindre andel av
skivbolagens kostnader. Betydligt storre andelar utgdr idag marknadsforing och f6rsiljning. De stérre skivbolagens
framgingar har inte alltid varit avhingiga bolagens forméga att generera nya artister, utan hur vil de lyckas med att
marknadsfora redan etablerade sidana. En annan del av marknadsféringen ir den som sdker framhiva fordelarna

med de nya tillgingliga medierna — marknadsforingen av tekniken.

De senaste ren har digital media blivit allt vanligare dir Internet har blivit en utbredd plattform for spridning av
denna digitala media. Skivbolagen har till olika grad valt att anpassa sin verksamhet efter de nya forutsittningarna

som foljt i den tekniska utvecklingens spar.

"Det digitala mediet kan ju vara vad som helst... Min drdm, jag har nigra drdmmar som jag skulle vilja gora, ir att ha en livekonsert
pa vart kontor med Darin. Om man 4r Darin-fan och medlem i hans fan-club, och ilskar Darin, si kan man g3 in och képa ett VIP-
pass, med ett SMS pd Aftonbladet kanske, eller via Bredbandsbolaget eller nigonting sint dir, en halvtimme innan konserten. D4
fir man se mig dra lite kablar, lite [jussittning, Darin sminkar sig och s dir. Och sen gir han pa och lirar live. Live-streamat gig! Alla
fir se live-streamen, men om man betalar de hir 15 kronorna med SMS si fir man se en halvtimme innan OCH en halvtimme
efter. Och di fir man vara med och rdsta pa den hir specialliten som inte de andra fir se. (...) Ect INTERAKTIVT gig. Och det
finns s mycket som man skulle kunna gdra (...) Det hir ir bara i sin linda.” (Viktor Fredell, Digital Business Manager, SonyBMG,
2006)

Ett av marknadsfdringens minga verktyg ir den si kallade "paketeringen”. Paketering ir en bred term som
innefattar allt ifrn varans forpackning till sirskilda erbjudanden av typen "kép tvd flaskor grillolja och fa ett
knippe grillspett pd kdpet”. Det senare erbjudandet ir ett exempel pa ett sa kallat "multi-packing av harmoniska
produkter”. Konsumenten forstir och uppskattar hur varorna kan anvindas i samma kontext. En av de uppenbara
fordelarna med just den varianten ir att man vid koptillfillet kan 6verlata till konsumenten att avgdra hur stora
delar av det totala priset som ir hinforlige till respektive produkt (Dempsey, 1959). Ett exempel frin
musikbranschen som synts i TV-reklam hir i Sverige ir Madonnas konsert-DVD, dir man fir hennes senaste
CD "pa kopet”. Konsumenten lockas att tro att DVD-skivan 4r det man egentligen betalar for, musiken “ges bort”

och erbjudandet verkar dirfor konkurrenskraftig.

"Musik konsumeras mer in det nigonsin gjorts, men skivfdrsiljningen minskar ju, s d4 ir det ndgonting som ir fel. S& d3 ir det ju
paketeringen, hur vill folk konsumera musik, det vi miste lyssna pa. Det finns ju s minga olika sitt att konsumera musik, du har
iPoden, du har det pd TV, radio, pa nitet. Hur man vill ha musiken 4r det som ir skillnaden om vi ska verleva som musikbolag. Vi

maste hitta alla de olika formaten dir vi kan géra musikintegrering.” (Anders Livig, EMI, 2008)

UFr en lista med definitioner av termer specifika for musikbranschen, se Appendix 1.
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1.2 Problembild

"Digitalt tycker man att det ir vil enkelt att koppla ihop kanske en musikvideo, en ringsignal och ett musikalbum digitalt och sedan
siga 0j, vilken fin bundling vi fick. Men det ir inte si litt som man tror, for det ir ju tre olika digitala format och fungerar olika i
mottagarens spelare. Och ska de analoga bundlingarna till dr det ocksi komplicerat. Hur hittar man till nigons brevlida? Hur ska
man fi fram en t-shirc? D4 hamnar man egentligen i en postorderverksamhet typ Ellos. S det ir inte litt, men det gir” (Olle

Severin, InProdicon)

Grinsen mellan vad som ir och inte ir paketering ir inte helt sjilvklar. Gemene man kanske skulle siga att ett
“paket” ir allt man far "pd kdpet”. Men hur képet gir till, och vilka omvigar konsumentens pengar tar innan de nir
musikens skapare leder girna till viss forvirring. Vad ir det som hinder med musiken mellan artist och
konsument? Vilka aktdrer 4r inblandade, och vad ir deras respektive roller? Om vi kunde kartligga paketeringens

flode kunde vi kanske bittre forstd fenomenet paketering och dess process.

Olika branscher anvinder sig girna av specifika termer for sin “paketering”. Ett bryggeri paketerar sina drycker i
burkar och flaskor av olika storlekar, medan en artist paketerar sin musik i lgtar av olika lingd. Burkarna sitts ihop
i sexpack eller backar och skivbolagen sitter ihop litar till album. Ol kan tappas upp pi fat och direfter siljas av
krogare i glas eller kannor, och musik kan aggregeras i stora databaser och laddas ner med streaming- och
downloadtjanster direke till konsumentens musikspelare. Aven om termen paketering har olika ansikten har
fenomenet paketering likheter och paralleller i manga branscher. Ibland vill man paketera stort, ibland litet, ibland
exklusivt och ibland enkelt och billigt. Det kan dirfor finnas ett virde i att undersdka paketeringens natur
nirmare. Hur resonerar aktorerna i musikbranschen kring paketering? Vilka tankar och férestillningar ligger
bakom? Vilka mojligheter finns? Genom att studera termen paketering och hur den anvinds i den digitala

musikbranschen vill vi ernd en djupare forstielse for detta.

Paketering eller promotion?
Generellt sett ir paketering av digitala produkter visensskild frin paketering av fysiska produkter. Lager-,
transport- och distributionskostnader dr forsumbara, och butikshyllorna ir “virtualiserade’, de existerar endast
som programkod i konsumentens webblisare, vare det dator eller mobiltelefon. Icke desto mindre spelar
paketeringen en viktig roll. Det giller dels att losa tekniska problem och att lira sig paketera for olika tekniska
plattformar, dels att lyckas med konststycket att presentera ett attraktivt erbjudande trots att varan (och/eller
tjinsten) som konsumenten forvintas betala for ir intangibel. P4 vilka sitt anser musikbranschen att paketering

av digital musik kan vara virdeskapande?
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"Digitala affirer ir ju ingen skillnad frin fysiska affirer. Du miste skylta om, du miste géra kampanjer och du maste presentera det
pi ett smakfullt sitt f3r konsumenten, till anvindaren. I dagsliget s3 finns det ingen som gér det. De som gér det bist dr de illegala
tjinsterna. De kanske inte presenterar det bist, men de gér det i alla fall si att man kan ladda ner det snabbt. D4 blir det time is

money och si viljer konsumenterna det.” (Viktor Fredell, Sony Ericsson)

Musik ir ingen ny produkt, men sittet den paketeras pa ir ny. Hur kan annars en musikfl framgangsrike siljas
som ringsignal for 15 kronor eller mer nir samma musikfil kostar 9 kronor som singel? En framgingsrik
paketering kanske i vissa fall kan géra hela skillnaden mellan en lyckad och en misslyckad lansering. Det giller
ocks3 att kinna till hur de som arbetar i branschen resonerar, och hur paketeringens fldde ser ut idag, nir nya
medier ersitter gamla i allt hdgre takt. Att spi in i framtiden blir ingen litc uppgift for aktdrerna i
musikbranschen, men de blir ind3 sa illa tvungna att forsdka. Deras forsdk och deras egna nya idéer bildar i sin

tur grunden f6r framtidens paketering, och en undersckning hirutav dr dirfor sjilvskriven i denna uppsats.

1.3 Syfte

Uppsatsens huvudsyfte ir att undersdka hur digital musik paketeras. Vi utgar ifrdn att det kan finnas en skillnad
mellan fenomenet paketering och termen paketering. Syftet ir dels att utreda och beskriva hur fenomenet paketering
anvinds i de stora skivbolagens marknadsforing av digitaliserad musik idag, dels att studera termen paketering och

hur den har kommit att anvindas.

1.4 Fragestallning
Givet detta breda syfte ville vi avgrinsa oss till ett antal mer specifika delfrigor, som var och en kan bidra med ett
perspektiv pa paketeringen. Tillsammans ger de en komplex och insikesfull bild av imnet. Efter att ha genomfort
en fdrstudie av ett antal digitala musikaffirer (se 2.4) togs foljande delfrigor fram:

= Hour ser paketeringens fldde ut?

= Vad betyder termen paketering?

= Hur kan paketeringen vara virdeskapande?

= Hur ser framtidens paketering ut?

1.5 Bidrag

Uppsatsens forvintade specifika kunskapsbidrag 4r en kartliggning 6ver grundliggande koncept inom paketering
av digital musik idag. Uppsatsens forvintade virde dr en okad insikt om paketeringens aktuella roll i den
studerade miljon. Marknadsforare eller akademiker med intresse for paketering (vare det fenomenet i sig eller
terminologin) kan ha nytta av att tydligare se likheter och skillnader mellan musikbranschen och andra branscher.
Aktdrer inom musikbranschen kan ha nytta av att se hur den digitala paketeringen eventuellt kan anvindas i
deras egen verksamhet. Allminheten torde ocksd finna intresse i att lira sig mer om hur den digitala musikens
framfart paverkar konventionella tankeménster och 6ppnar nya majligheter f6r savil produktion, marknadsféring
som konsumtion. I forlingningen, givet att den tekniska utvecklingen fortskrider, kan uppsatsen vara av virde for

historiker som vill 3 en inblick i hur resonemangen kring paketering av digital musik fordes vid denna tidpunke.
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1.6 Avgransningar

1.6.1 Paketering

Paketering ir ett mingskiftande begrepp med olika betydelser i olika sammanhang. Vi har haft som ambition att
avgrinsa var definition till att omfatta endast den paketering som sker av digitala musikprodukter som
marknadsfors i kommersiellt syfte, med fokus pd de faktorer som relaterar till konsumentens perception av
erbjudandet, och som i bista fall kan upplevas som virdeskapande. Vir utgingspunke har varit att en
framgingsrike virdeskapande paketering tenderar att 6ka konsumtionen, och dirmed férsiljningen, av det
paketerade innehallet. Den flertydiga vokabulir som litteraturen bjuder bidrar stundom till svirigheter att skilja
mellan aktiviteter som paketering, forpackning, bundling, promotion, och var grinsen gir mellan kreativa
paketeringar och helt nya distributionskanaler, som exempelvis i fallet digital musik i mobiltelefoner. Vi har, for att
kunna ge en si heltickande och rittvisande beskrivning av nuliget som majlige, valt att i viss min ta i ake alla de
olika formerna av paketering vi observerat. Vi har dock, i syfte att bibehilla en rod trdd genom uppsatsen, i
huvudsak fokuserat pa de aspekter av paketering som ir hinforliga till den teoriframstillning vi valt att utga ifrin.
Av sirskild vike att notera ir att vi tidigt bestimt oss for att inte fdrdjupa oss i teknikaliteter sisom filformat,
operativsystem, kompatibilitet mellan mobiltelefoner et cetera - denna aspekt av paketeringen limnar vi till andra
att undersoka. Virt huvudsakliga fokus ir i stilllet pa “tinket” kring paketering, vilka termer som anvinds och hur

digital musik ir speciellt i ett konceptuellt perspektiv, snarare in ett tekniske.

1.6.2 Marknad

Avgrinsningar har av praktiska skil gjorts till den svenska konsumentmarknaden for digitaliserad musik.
Huvudstudien fokuserar initialt pA majorbolagen SonyBMG, Universal, Warner Music och EMI och deras
verksamhet i Sverige. Dessa fyra bolag kontrollerar tillsammans éver 75 procent av den svenska marknaden (IFPI,
2007). I 8vrigt bestar marknaden av en stor mingd independentbolag. Vi har inkluderat ett av de storsta, Bonnier
Amigo. Distributdrer och &terforsiljare har ocksi visat sig vara delaktiga i arbetet med paketeringen.
Mobiloperatdrerna 3 och TeliaSonera, mobiltelefontillverkaren SonyEricsson, nitbutikerna CDON och Bengans
samt DSPn InProdicon har alla haft framskjutna roller i aktiviteter som beror digital musik i Sverige, dirfor ir

dven dessa aktdrer inbegripna i studien.

1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsen ir indelad i 6 delar: Introduktion, Metod, Tidigare forskning, Teori, Empiri & Analys samt Slutsatser.
Metoddelen belyser nigra av de huvudsakliga utmaningar som en uppsats av denna typ stills infor, och klargdr
vilka vetenskapliga ambitioner och ansatser som legat till grund f6r undersékningen. Under Tidigare forskning tar
vi upp angrinsande forskning och pa vilket sitt vir studie skiljer sig frin tidigare studier. Teoridelen framstiller
den referensram som den efterfoljande empirin analyseras och diskuteras utefter. Empiri & Analys-delen
presenterar studiens centrala utfall visavi de resonemang och fragestillningar som uppstar i kontrasterandet med
den tidigare framstillda teorin. Kapitlet Slutsatser sammanfattar studiens huvudsakliga resultat och nyvunna

frigestillningar, och redovisar avslutningsvis nigra av vira personliga reflektioner.
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2. Metod

I detta avsnitt redogdr vi for vira resonemang i valen vi gjort i arbetet med uppsatsen, ett arbete som kan

sammanfattas i dessa punkeer:

= Val avimne, syfte, frigestillning och avgrinsningar (se kapitel 1)

= Val av vetenskaplig ansats (abduktion), vetenskaplig metod (explorativ) och studiemetod (kvalitativ)
= Studier av litteratur och tidigare forskning (se kapitel 3)

= Val av teori (se kapitel 4)

= Val av f6rstudie och genomfdrande av densamma

= Sammanfattning av férstudie och val av intervjufrigor

= Val av intervjupersoner och genomfﬁrande av intervjuer

= Sammanfattning av intervjuer och val av relevanta, exemplifierande citat

= Analys av intervjuer, superimposition av citat

= Sammanfattning och slutsats

2.1.1 Abduktion

I linje med uppsatsens syfte ville vi vilja en undersdkningsstrategi som kunde belysa dmnet frin olika perspektiv.
Teori och empiri sida vid sida mé&jliggér en dynamisk och reflekterande analys. Abduktion, som ir en kombination
av induktion och deduktion, 4r en flexibel ansats som limpar sig f6r undersékning av omraden dir det frin bérjan
ir oklart vilka variabler som ir viktigast for den aktuella frigestillningen. Intressanta perspektiv som dyker upp
under undersokningens ging kan speglas i ljuset av relevant teori, och ny kunskap kan kartliggas och formuleras i

etablerade termer (Alvesson & Skoldberg, 1994).

2.2 Explorativ metod

Utgingspunkten har varit att den digitaliserade musiken, relativt den fysiska produkten, erbjuder helt nya, helt
okinda, och helt visensskilda paketeringsformer. Fér att kunna uppticka dessa, och borja forstd vilka
forutsiteningar, omstindigheter, teorier, frigestillningar, handlingsmonster och tolkningar som resulterat i den
aktuella paketeringen, har vi valt en explorativ metod. Den explorativa metoden ger bidrag i huvudsak bestiende
av nya frigor, snarare in nya svar. Framlyftandet av dessa frigor ir forhoppningsvis av vikt for forstielsen av de i
paketering ingdende begreppen, och kan tjina som underlag for eventuella efterfdljande hypoteser och tester av
dessa hypoteser (Andersen, 1998). Det ir for lisaren viktigt att forstd hur den explorativa metoden ger forfattarna
viss handlingsfrihet under arbetets ging. Vi har forsokt vara si transparenta och s tydliga som méjlige i vir
beskrivning av de beslut vi fattat mellan de olika undersékningarna. Denna framstillning 6kar insikten om

forfattarnas problemstillningar i olika skeden av uppsatsen och limnar utrymme for lisarens egna idéer.

2.3 Kvalitativ studie
For att kunna tringa djupt in i paketeringens visen, och for att kunna forsti mer av de inre relationerna i
skivbolagens resonemang, har vi valt att géra en kvalitativ studie. Studien syftar till att identifiera eller bestimma

okinda eller innu icke kiinda fdreteelser, innebdrder och egenskaper (Starrin & Svensson, 1994). Vi har forsoke

5
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att belysa dmnet med observationer frin en mingd olika slags killor. Bécker, artiklar och facklitteratur har anvints
for att skapa en bakgrundsbild av marknadsforarens forutsittningar i allminhet och paketeringens roll i
synnerhet. Vi har valt att intervjua personer med nira anknytning till musikbranschen f6r att fi en 3gonblicksbild
av vad som egentligen hinder bakom kulisserna, och vilket perspektiv pd paketering dessa personer har. Personliga

intervjuer ger méjligheter att finga en minniskas asikter (Kvale, 1997). Dessa isikter utgor kirnan i vir studie.

2.4 Forstudie

For att pa bista majliga sitt kunna strukturera, genomfdra och tolka intervjuerna var vi mana om att uppdatera
vir egen kunskap om digital musik, och framfor allt di genom observation och interaktion med webbutiker av
olika slag. Dirfér genomforde vi en enklare forstudie (se Appendix 2, Webshops). Under denna férstudie samlade
vi pd oss information ur ett konsumentperspektiv, som forutom att rusta oss infér mer djuplodande diskussioner
med respondenterna ocksi ledde oss till valet av intervjufrigor. Man kan hivda att en mer fullstindig forstudie
hade inbegripit en enkit riktad till ett slumpmissigt urval av konsumenter, dir samtida preferenser och attityder
kunnat avlisas. Vi valde dock att gi vidare till huvudstudien eftersom uppsatsen inte fokuserar pi

konsumentperspektivet.

2.5 Intervjufragor

Som tidigare nimnts delade vi efter forstudien upp forskningsfragan "Hur paketeras digital musik?” i ett antal
delfrigor. Vi valde att utveckla dessa delfrigor till ett stdrre antal intervjufrdgor. Intervjufrigorna anknyter dels till
teorin, dels till vira egna obsvervationer och slutsatser vi kunnat dra efter att ha tagit del av tidigare forskning,
Syftet med dessa delfrdgor var dels att strukturera intervjuerna, dels att belysa komplexiteten i vir forskningsfriga.

Dessa intervjufrigor togs fram:

= Hour ser paketeringens flode ut?
o Vilka ir det som paketerar?
o Hur skiljer sig paketeringen it mellan aktdrerna?
= Vad betyder termen paketering?
o Vilka paketeringar finns idag?
o Vilka varianter av multipack och bundling anvinds?
= Hur kan paketeringen vara virdeskapande?
o Paketeras digital musik idag som en vara, eller som en tjinst?
o Hur upplever skivbolagen paketeringen i den digitala musikaffiren?
= Hur ser framtidens paketering ut?
o Vilka problem finns med paketeringen idag?

o Hur ser framtidens paketering ut, och vad 4r "den ideala paketeringen”?

2.6 Intervjuer
Vi dvervigde olika former av empiriska metoder, bland annat workshops, fokusgrupper och e-post-intervjuer. Vi
valde dock den personliga intervjun, i huvudsak dirfor att den limnade storst spelrum f6r personliga uttryckssitt,

var littast att strukturera samtidigt som det fanns utrymme for spontanitet. Elva skilda intervjuer pi vardera cirka

6
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en timma genomfdrdes pi respondenternas arbetsplats, under kontorstid, nir det var majligt, i Svriga fall per
telefon. Ljudinspelning genomfdrdes i samtliga fall, och i samtycke med respondenterna. Intervjuerna var "semi-
styrda” vilket innebar att ett intervjumanus f6ljdes, men visst utrymme for frihet i samtalet gavs. Samtliga
respondenter fick tillfille att ta stillning till delfrigorna uppriknade ovan, men beroende pi respondenternas
arbetsuppgifter och intresseomrade kunde proportionerna pa svaren emellan variera. Respondenternas svar kunde
leda till nya, oplanerade frigor och dirfor nya insikter om paketeringens natur och relaterade imnen. P4 detta sitt

blev intervjuerna bide till viss del jimférbara med varandra, och till viss del unika.

Valet av intervjupersoner var inte helt sjilvklart. Dels for att beslut som rér paketering ibland fattas av olika
personer pi olika nivier i foretaget, beroende pa vilken slags paketering som avses och vilka aktorer som ir
inblandade, men ocksa for att fdrutsittningarna f6r paketering av digital musik varierar med avseende pi sivil
ekonomiska, juridiska som teknologiska faktorer. Siledes antog vi tidigt att perspektiven pa paketering varierade
med intervjupersonernas kunskap pa olika plan, och att det for uppsatsens syfte vore dnskvirt att i ett inledande
skede samla in intervjudata som gav en nigorlunda &verskidlig Sverblick dver processen, och vilka aktdrer som
stod for de olika perspektiven. Ett helt slumpmissigt urval skulle med all sannolikhet resultera i ett magert

intervjustoff — paketering ingir inte nddvindigtvis i alla aktorers arbete.

Den forsta intervjun gjordes med Per Sundin, VD pid SonyBMG Sverige. I egenskap av sitt betydande
ansvarsomride, liksom i media stindigt dterkommande portalfigur f6r utvecklingen av digital musik, var han
synbarligen en limplig kandidat till att bidra med en &vergripande tolkning av de samband vi hade satt oss att
undersdka. Denna intervju tjinade till att belysa minga av de data vi samlat in, och forestillningar vi gjort oss,
under arbetet med litteratur, nyhetsartiklar och egna observationer. Intervjun hjilpte oss pa detta sitt att borja

kartligga den digitala paketeringens fldde, samt identifiera féretag och minniskor som ingick i detta flode.

Nistfoljande intervju gjordes med Michelle Kadir, Digital Account Manager pid Universal Music. Vi ville
kontrastera Per Sundins uttalanden mot en representant frin ett annat stort skivbolag, f6r att kunna identifiera
eventuella skillnader. Vi beslutade oss sedan for att gd vidare till distributdrsledet for att kunna finga upp nya
vinklar pd samma dmne. Valet f6ll pA mobiloperatéren 3, som med sin intensiva marknadsféringskampanj ("We
love music”) positionerat sig som en ledande aktdr inom det nya tekniska plattformsklustret mobil musik. Deras
relativt framgingsrika "musikpaket” var ett idgonenfallande sliende exempel pd hur kommersiell paketering av
digital musik realiserats och foridlats — nigot liknande fenomen har inte synts till pd den svenska marknaden.
Intervjuperson pi 3 blev Anders Svensson, Music Content Manager. Dessa tre intervjuer gav tillsammans en mer
detaljerad bild av paketeringens fldde 4n vi tidigare hade ernitt, och utgjorde ett betydande bidrag till besluten om
vilka primirdata som vi ansig oss behéva komplettera med. Vi valde att gi vidare med de andra tvd majorbolagen
och intervjuade Jacob Key, Director Business Development f6r Norden pi Warner Music samt Anders Livig,
Digital Key Account Manager pi EMI. Sedan genomfdrdes dven en intervju med Robert Litsén pi Bonnier
Amigo som ir det stdrsta independentbolaget i Sverige. I syfte att komplettera mobiloperatdren 3:s perspektiv

intervjuades dven Mats Alpberg pa TeliaSonera samt Victor Fredell pi SonyEricsson, tidigare Digital Business
7
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Manager pa Sony BMG. Det framgick tidigt att en mycket viktig akedr i paketeringens fldde var leverantdren av
den tekniska plattformen till webshopen, den si kallade "Digital Service Providern” (DSP). En i Sverige
dominerande sidan DSP ir InProdicon. Intervjuperson hir blev Olle Severin. Morgan Katlsson, Bengans, samt
Mikael Olander, CDON fick ge iterforsiljarledet pid webb-sidan varsin rést. Samtliga respondenter ir
nyckelpersoner pi den svenska marknaden for digital musik och ger tillsammans en detaljerad och komplex bild
av hur paketeringen gir till. Virt att notera ir att den dominerande aktdren Apple iTunes Store saknar
representant vad giller paketering i Sverige. Vi har sékt personer i Luxemburg och London for distansintervju

men utan resultat.

2.7 Citat

Vi har i sd stor utstrickning som mgjligt valt att dterge centrala citat frin primirdata (intervjupersoner) och
sekundirdata (artiklar och publikationer) i sin renaste form, for att ge lisaren en mojlighet att mikro-analysera
resultaten och sjilv kunna medverka i analysen av framlagd data. Sittet att aterge si mycket som majligt frin
intervjuerna liknar de angreppsitt som Actor Network Theory anvinder sig av under intervjuer. Denna approach
skulle i sin renaste form ta hinsyn till alla akeorer i rummet s3 vil interjuvarna som den tillfrigade men ocksi
objekt i rumet. Vi har dock inte valt att gi hela vigen, men behiller citaten som de sas under intervjuerna i syfte

att iterge respondentens tankar och dsikter under intervjun i mojligaste mén.

2.8 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet kan sigas vara ett mitt pd i vilken grad en upprepning av studien leder till samma resultat (Yin, 2003,
Malhotra & Birks, 2006). En kvalitativ studie, dir de data som studeras och de metoder som anvinds forindras
och anpassas till varandra under processens ging, kan per definition inte upprepas (Merriam, 1994). Det finns
dock anvisningar for hur en kvalitativ studie bér genomfdras for att i nigon min kompensera for detta. I
huvudsak har vi forsoke vara tydliga i vir framstillning av pa vilket sitt och i vilken kontext vara data har blivit
insamlade. Vi redogdr ocksa for vilka beslut vi har tagit under undersokningens ging, och varfor detta har varit
nédvindige. Vi har ocksd anvint oss av triangulering i majligaste min, genom bandupptagning av intervjuer och

flertalet "second opinions” vad giller tolkning av primirdata.

Den interna validiteten beskriver resultatens triffsikerhet nir det kommer till att beskriva verkligheten (Merriam,
1994). Vi har i mojligaste min utfort intervjuer pa plats, och gett vira respondenter majlighet att korrigera
eventuella felsigningar och/eller felskrivningar. Vira direktobservationer har utférts med si stor systematisk
noggrannhet som mdjligt f6r att undvika inblandning av vara personliga ménster for informationssokning. Extern
validitet dr ett mitt pa resultatens generaliserbarhet (Yin, 1994). Denna generaliserbarhet har varit svir att uttala
sig om, di marknader och konsumentbeteende kan skilja sig it i visentliga avseenden frin en studerad miljé till en
annan. Den snabba teknologiska utvecklingen bidrar ocksa till viss svirighet att utfora en liknande studie efter att
en viss tid frflutit. Vi har dock genomgiende dsyftat att vir uppsats skall kunna ge en intressant och nigorlunda
rittvisande bild av de faktorer som, vid tidpunkten f6r detta arbete, litt hamnar i fokus nirhelst paketeringen av

digital musik i Sverige blir féremal f6r undersdkning.
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3. Tidigare forskning

Det har varit svirt att hitta forskning som direkt anknyter till paketering av digital musik. Diremot finns en hel
del skrivet om paketering generellt, liksom om digitala tjinster och om musik. Det finns dessutom en uppsjo av
artiklar om fenomenet piratkopiering och diverse rekommendationer till musikbranschen, diribland noteras att
skivbolagen uppmanas till en mer kreativ och virdeskapande paketering (Danielsson & Mattson, 2005). Eftersom
imnet digital musik blivit aktualiserat frimst pa senare ar dr det till stor del i studentuppsatser vi har kunnat

observera ansatser som liknar vir egen. Nedan listar vi de verk som pa ett eller annat sitt relaterar till var studie.

3.1 Paketering
Johannsson & Lundberg (2005) genomférde en fallstudie dir de undersokte hur aterforsiljarna CDON och
Homedownloads anvinde sig av olika bundlingstrategier. De kom fram till att bundling har en stor betydelse for

iterforsiljarnas verksamheter och att de frimst anvinder sig av mixed bundlingstrategi.

Aldre studier av paketering handlar oftast om fysiska produkrer. P3 ett generellt plan tar Kotler et al. (2005) upp
anledningar till att paketering ir en av de viktigaste aspekterna av marknadsféring. Twedt (1968) visade redan for
fyrtio r sedan hur paketeringen kan vara virdeskapande. Dempsey (1959) var idnnu tidigare med att analysera
den mingfasetterade multipacken. Nagot senare studier har alltmer kommit att inbegripa tjdnster som foremal for
paketering, Lovelock (1991) gér en uppstillning over tjinsteleveransens villkor. Normann & Ramirez (2003)

beskriver erbjudanden och virdeskapande i en modern, simultan kontext.

3.2 Digital musik

Rinaldo (2005) undersdkte de senaste drens tekniska utveckling och hur musikbolagen bér anpassa sin
affirsstrategi for att klara av dessa forindringar. Fallstudien inkluderade MP3.com och Napster. Han kom fram
till slutsatsen att de traditionella musikbolagen fortfarande ir alltfor ridda for riskerna med piratkopiering for att
viga satsa fullt ut pi kundorienterade 13sningar. Besic & de Maré (2006) gjorde en kvalitativ studie ur
anvindarnas perspektiv dir syftet var att ta reda pi hur musikindustrin kan gora sina lagliga tjinster for
nedladdning av musik mer attraktiva f6r konsumenterna. De mest avgorande faktorerna var enligt respondenterna
prissittning, anvindbarhet och utbud. En framtida tjinst miste vara enkel att anvinda och utbudet miste vara
stort nog for att anvindarna inte ska behéva alternativa killor for att hitta den musik de letar efter. Styvén M.
(2007) syftade att undersdka och beskriva vad konsumenter virdesitter samt malgrupper inom den digitala
musikmarknaden. Resultatet visade att det konsumentupplevda virdet av nedladdningsbar musik i termer av
prisvirdhet var ganska lig. Det gick dock att addera virde genom grundliggande funktioner si som sokfunktioner,
stora musikkataloger och bra ljudkvalitet. Lundhquist & Overton (2000) undersdkte varfor CD-skivan inte hade
slagits ut av det nerladdningsbara alternativet MP3. Resultatet blev att de digitala filerna inte klarar av att uppfylla
alla syften som en konsument har avseende musikkonsumtion och att filerna i dess divarande form inte kunde

ersittas av cd-skivan.
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3.3 Musikbranschen

Det har gjorts ett flertal kartliggningar och undersokningar om musikbranschen. Hallencreutz (2002) undersokte
klusterbildningar i den svenska musikbranschen och dess piverkan pi den internationella konkurrenskraften.
Han kom fram tdill att der dr vikeigt atc se till forhillandet mellan den lokala miljén och den globala
musikproduktionen och distributionen i syfte att forstd konkurrenskraften pd musikmarknaden. Berg, Fransson
& Sérendal (2007) studerade hur traditionella musikbolag skapar hallbara komparativa fordelar i en teknologiske
forinderlig omgivning. Konklusionen ir att det tar ling tid f6r musikbolagen att anpassa sig till den nya tekniken
samt att komparativa frdelar oftast uppnds genom att signa ritt artister. Girod & Sender (2006) identifierade
och kartlade de olika krafterna som utgor hinder f6r den teknologi som digital musikdistribution bygger pa. De
undersokee vilka faktorer som hindrar den digitala musikdistributionen att ta éver CD:n som den huvudsakliga
formen av musikdistribution. Slutsatserna de kan dra ir att det finns ekonomiska, juridiska och strukturella
hinder som ir interrelaterade som himmar den digitala distributionens marknadsmaissiga konkurrenskraft. Den
digitala distributionsteknologin saknar iven tillricklig relativ fordel mot fysisk distribution. Formatet erbjuder
inte samma mervirde som fysiska medier erbjuder samt anses av minga vara f3r dyrt for det virde konsumenten

far och ir dirfor, vid sidan av piratnedladdning, att betraktas som ett diligt substitut.

3.4 Prissattning av digital musik

Hijelte (2006) undersokee varfor ingen prisdiskriminering forekommer pa marknaden for nerladdning av musik.
Han kom fram till att det gir att forklara med hjilp av beteende, transaktionskostnader samt marknadsstrukturen.
Aven Danielsson & Mattson (2005) tittade pi prissittningen av digital musik. Precis som Hjelte (2006) kommer

de fram till att transaktionskostnaderna dr mycket hoga och ir en orsak till prissittningen.

3.5 Koppling till var studie

Amnet ir hyperaktuelle di musikindustrin stir infr en intensiv teknisk och konceptuell utmaning. Tidigare
forskning tenderar att rekommendera en fornyad syn pa paketering, men ger begrinsad insikt i hur paketeringen
av digital musik egentligen gir till. Ingen tidigare forskning har i detalj analyserat hur musiken paketeras av de
olika aktorerna i ledet mellan artist och konsument. Johannsson & Lundberg (2005) undersokte hur tvd
musikaffirer pa nitet jobbade med olika bundlingsstrategier. Den uppsatsen uteslét dock minga aktorer i
paketeringens flode, och fransig helt den mobila marknaden. De undersckningar som gjorts om musikbranschen i
sig Sverlappar till viss del vir friga om hur paketeringens fldde ser ut. Vi undersdker dock vilka personer inom
varje led som genomfor sjilva paketeringen, vilket tidigare studier inte har tittat pd. Det finns ocksi ett antal
studier med fokus pd hur konsumenten agerar, samt hur prissittningen av digital musik gir till. Dessa studier
angrinsar till var forskningsfriga om hur den ideala paketeringen ser ut samt hur paketeringen kan vara
virdeskapande, dven om dessa fragor inte ir identiska med tidigare studiers forskningsfrigor. Skillnaden hir ir att
vi stiller dessa frigor till aktorer inom musikbranschen, jimfort med tidigare studier som huvudsakligen fokuserar
pi konsumenter. Slutligen har ingen modern studie som vi kunnat finna i nirmare detalj granskat termen

paketering och hur den anvinds av de som paketerar. Sammanfattningyvis ser vi vir studie som unik i sitt slag.
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4. Teori

For att kunna begripa nya idéer och hur de skiljer sig frin konventionella méonster ville vi bérja med att forstd de
grundliggande principerna och termerna for paketering. Detta avsnitt syftar till att sammanstilla och belysa
centrala begrepp relaterade till paketering, digital media och musik som vi anvint som diskussionsunderlag under
intervjuerna, och som vi senare anvinder i analysen av vir insamlade empiri. Det ir inte en uttdmmande
teorigenomging — kort sagt finns det oerhdrt mycket skrivet om paketering av fysiska produkter, och nistan
ingenting alls om paketering av digital musik pa Internet och i mobiltelefoner. Amnets relativa nymodighet samt

dess tvirvetenskapliga karakeir har antagligen bidragit till detta.

4.1 Val av teori

Paketering ir ett mangskiftande begrepp, som bland annat inbegriper en produkts behillare eller forpackning,
samt hur denna designas, etiketteras och diremed bidrar till presenteringen av produkten for konsumenten
(Kotler, 2005). Vi har forsdke att forstd paketeringens roll ur ett historiske perspektiv, och hur paketeringen
relaterar till sivil marknadsforarens strategi som till konsumentens inkdpsbeslut. Di uppsatsen syftar till att
belysa faktorer som ir specifika for den digitaliserade musiken, kan man visserligen hivda att stora delar av
forskningen som berdr den fysiska paketeringens forutsittningar, sisom fdrpackningsmaterial och
tillverkningsprocesser, i det nirmaste irrelevanta. Vi har dock valt att utga frin antagandet att marknaden befinner
sig i en transitionsprocess — konsumentens uppfattning av paketeringens grundliggande principer “licker dver” till
produkter som siljs dver Internet. En marknadsforare kan dirfor ha nytta av att kinna till paketeringens ursprung
och hitintills dominerande attribut. Vi har med detta i dtanke sékt vilja ut teoriavsnitt som pa ett strukturerat och
koncist sitt redogor for paketeringens termer. Infor urvalet var vi medvetna om artiklarna var av blandad karakeir:
normativa, klassificerande, beskrivande, rekommenderande, konkreta eller abstrakta. Eftersom vi i forsta hand var
intresserade av hur artiklarna beskrev paketeringen valde vi med omsorg de som i vira dgon gav bist uttryck for vad
vi kan kalla ‘en klassisk syn pa paketering’, till skillnad fran den “digitala virldens syn pa paketering” vi imnade
utforska. For att inte drunkna i termer och uttryck sig vi oss nddda till att vilja ut enstaka artiklar till varje
teoriavsnitt, och sdkte di vilja ut de som vil representerade sitt slag och dessutom miktade med att sammanfatta

det hela i sakliga, konsumentnira begrepp.

I syfte att besvara frigan “Hur ser paketeringens flode ut?” har vi valt Normann & Ramirez diskussion om
densitet som bland annat presenterar begreppet reciprok samproduktion. Lovelocks tjinstepaketering ir ocksi
relevant ur ett flddesperspektiv i de fall digital musik kan ses som en tjinst. I frigan “Vad betyder termen
paketering?” dr alla teorier relevanta som handlar om, eller siger sig handla om, paketering. Vi har valt Kotlers “P
som i paketering” som en grundliggande begreppsbas. Rekommendationer och vokabulir ir anvindbara i syfte att
bilda en begreppsbas kring termen paketering. For att forstd frigan “Hur kan paketeringen vara virdeskapande?”
har vi framfor allt valt att utgd ifrin Twedts perspektivseende pd hur en lyckad paketering kan se ut. En annan
stabil referensram pa samma tema presenterar Dempsey i och med sin syn pi f6r- och nackdelar med mulitpack.

Till fraigan “Hur ser framtidens paketering ut?” har vi frimst valt Normann & Ramirez teori om mikroprocessorer

11
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och densitet och hur nya tekniker innebir utdkad valfrihet som tilliter oss att konsumera oberoende av tid i storre
utstrickning in tidigare. I minga fall ir framtidens paketering ett resultat av dagens problem och dirmed ligger

dven tidigare frigors begreppsbas till grund for analyserandet av hur framtidens paketering kommer att se ut.

4.2 Indelning av teoriavsnitt
Indelningen syftar dels till att ge lisaren en fingervisning om vilka olika huvudfiror i paketeringens “gronsaksland”
vi har inrikeat oss pa, dels till att underlitta jimforelser mellan olika aspekter av paketering - aspekter som

bundling, multipack, tjinstepaketering etc. Dessa avsnitt ingir:

= P som i Paketering - En artikel av Olsmats, utvald som exempel pd hur paketering ingir som begrepp i
ett storre marknadsforingssammanhang. Beskriver varfor paketering ir vikeigt.

» Virdeskapande - En artikel av Twedt, som gor en ganska si normativ ansats och ser sig kunna
rekommendera, om 4n i breda termer, hur en “lyckad paketering” ska se ut.

= Multi-pack - En nirbild pa paketeringens kanske vanligaste teknik, “bundlingen”. Artikeln ir exemplarisk
for virt syfte eftersom den i konkret detalj beskriver for- och nackdelar med multipack medelst en uppsjo av
“klassiska” paketeringsrekommendationer i ett siljande sammanhang,

= Paketering av tjinster - Ett avsnitt dir Lovelock tar steget fran paketering av produkter till paketering av
tignster och visar pa de viktigaste frigorna detta steg medfor. Avsnittet blir sirskilt intressant i de fall den
digitala musiken uppfattas som en tjinst, snarare in som en produke.

= Densitet - Ett kort avsnitt ur Normann & Ramirez “Designing Interactive Strategy” dir intressanta nya
termer anvinds for att definiera den moderna synen pd paketering, i ett “virdeskapande nitverk’-

perspektiv.

Tillsammans bidrar dessa avsnitt till den verktygslida som vi anvinder under intervjuerna och senare i analysen.
De hjilper oss tolka nya fenomen i etablerade termer, och undetlittar for “brobyggandet” mellan den konkreta,

klassiska produktpaketeringen och den mer abstrakta, moderna paketeringen av digital musik.

4.3 P som i Paketering

Foljande avsnitt 4r baserat pi ett teoriavsnitt ur “The business mission of packaging” av Carl Olsmats (2002):

Kotler (2005) definierade sin “marketing mix” som "the set of marketing tools that the firm uses to pursue its
marketing objectives in the target market”. McCarthy (1996) klassificerade denna "marketing mix” i fyra breda

grupper som han kallade "the four Ps of marketing: Product, Place, Price and Promotion”.

Product Price Place Promotion
Product variety List price Channels Sales promotion
Quality Discounts Coverage Advertising
Design Allowance Assortment Sales force
Features Payment period Locations Public relations
Brand Credit terms Inventory Direct marketing
Packaging Transport

Sizes

Services

Warranties

Returns
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Alternativa  klassficeringar har ocksd framforts. Frey (1961) foreslog tvd klassificeringsfaktorer, “The
Offering” (product, packaging, brand, price, service) och "Methods and Tools” (distribution channels, personal
selling, advertising, sales promotion, publicity). Lazer & Kelly (1962) foreslog en tre-faktors-klassificering, "Goods
and Service Mix’, "Distribution Mix” och "Communication Mix". De marketing mix-modeller som McCarthy,
Frey och Lazer & Kelly framfort ir nira besliktade. Kotler (2005) har foreslagit att paketering kan ses som ett
femte P i en marketing mix. Han menar att paketering ir ett sirdeles viktigt verktyg i marknadsféringen, av

okande anvindbarhet bland annat p4 grund av f8ljande faktorer:

1. Sjilvbetjining. Fler och fler produkter siljs pa sjilvbetjiningsbasis och ungefir 53% av alla inkép ir
impulskép. Detta medfor att det blir sirskilt viktige for paketeringen att lyckas finga konsumentens
uppmirksamhet under de brikdels sekunder som ir tillgingliga. Paketeringen skall dra till sig
uppmirksamhet, beskriva produktens sirskilda kvaliteter, skapa trovirdighet och ge ett allmint
positivt intryck.

2. Konsumenter har hdgre disponibel inkomst. Det leder till att de 4r beredda att betala lite extra for en
paketering som ger mer trovirdighet, ser bra ut och ir mer palitlig.

3. Paketeringen skall kunna hjilpa foretag att formedla en varumirkesidentitet.

Paketering ger fdretag méjligheter till innovationer som skulle vara svira att nd med sjilva produkeen.
Det kan vara svirt att indra pi en produket, men det ir inte alltid lika svért att indra pd paketeringen.
Modellen med dessa fyra P kan kritiseras for att den ir forlegad, med rétter i sextiotalet, alltfor forenklad och i
forsta hand applicerbar p3 konsumentprodukter. Marknadsfdring ir mer komplext 4n att balansera fyra faktorer.
Trots detta kan modellen vara av nytta som teoribas i en kvalitativ studie, inte minst som diskussionsunderlag
under intervjuer och diskussioner som ror paketeringens roll i praktiken. En av styrkorna med att anvinda sig av

Kotler ir ju de facto att resonemangen ir bekanta — nigot som underlittar kommunikation och identifiering av

observerade koncept.

4.4 Vardeskapande
Foljande avsnitt ir baserat pa artikeln "How Much Value Can Be Added Through Packaging?” av Dik Warren Twedt
(1968):

Paketeringens roll och betydelse har forindrats och utvecklats genom historien - frin att endast sorja for varornas
skydd under transporten genom distributionskedjan, till att storleksmissigt och funktionsmissigt anpassas i
enlighet med slutkonsumentens preferenser, till att bira en allt stdrre del av siljarbetet. I butiker har paketeringen
till uppgift att demonstrera och saluféra innehallet, och en ack sa liten forindring i paketeringens utférande kan

ha desto storre effeke pa forsiljningssiffrorna.

Vad utgdr di en lyckad paketering? Twedt sammanfattar det hela i akronymen "VIEW”. En effektiv paketering
skall vara:

Visible (Synlig)

Informative (Informativ)

Emotionally appealing (Kinslomissigt tilltalande)

Workable (Funktionell)
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Med "Visible” menas att konsumenten skall kunna urskilja produkten frin dvriga produkeer som presenteras i
samma kontext. Hir dr det viktigt att man i detalj kiinner till vilka som ir produktens viktigaste konsumenter, och
hur deras perception och attityder piverkar deras uppfattning av paketeringen. Med "Informative” menas att
konsumenten utifrin paketeringen litt och snabbt skall kunna avgdra vad paketet innehiller. Det dr ofdrdelakeigt
att konsumenten blir tveksam till produkten, eller férvixlar den med andra produktkategorier som har en
liknande paketering. Med "Emotional appeal” menas paketeringens formiga att tilltala vissa kinslor hos
konsumenten. Paketeringar har, liksom minniskor, en egen “personlighet” som byggs upp med olika
kombinationer av dess byggstenar — form, yta, firg, typografl, illustration, material etc. En paketering kan utstrala
“dyt” eller "billig, "gammalmodig” eller "modern’ etc. Med "Workability” menas helt enkelt paketeringens
ursprungliga funktionalitet — innehillet miste skyddas genom distributionskedjan. Dessutom ir det till fordel om
paketeringen ir litt att Sppna och stinga, innehiller korrekt information om produkten och hur den anvinds, om
paketeringen i sig r anvindbar till andra sekundira syften 4n den som ursprungligen avseddes, samt om den ir
lite att forvara i ett normalt hushill. Paketeringens betydelse understryks med dess dverligsna effektivitet i
exponeringen jimte marknadsforarens dyrare alternativ, annonseringen. Paketeringen ir ju synlig for alla
konsumenter som overviger att kopa produkten, vid tillfillet for kdpet, och exake i kopogonblicket. Att distinke
och oupphérligt kommunicera varans innehill, anvindning, emotionella och andra virden har oerhérd betydelse
for konsumentens upplevelse av produktens prisvirdhet. Den spanska munken Baltasar Gracian, som levde for
over 300 ar sedan, lir ha sammanfattat det s hir: "Att vara vird ndgot, och att veta hur man visar det, dr att vara

vird dubbelt sé mycket.”

4.5 Multi-pack

“Hela min uppvixt var det si hir - ut med en singel, som ett visitkort for ett album, och sen silj albumet, for det ir s3 man tjinar
pengar. En singel tjinar man inga pengar p3. Albumet kom ju for att musikbranschen skulle kunna héja priset och tjina

pengar.” (Per Sundin, VD SonyBMG Sverige, 2006)

Foljande avsnitt dr baserat pa artikeln "Multiple Packaging: A Merchandising Tool” av William Dempsey, Jr (1959).

Med ett "multi-pack” menar man generellt ett erbjudande med 2-12 enheter av en eller olika produkter, som siljs
tillsammans for en klumpsumma. Kombinationserbjudanden av denna typ lir ha existerat under mycket ling tid.
Sirskild ekonomisk betydelse fick multi-packen dock forst i USA i slutet pa fyrtiotalet. Produkten som
paketerades var ol pa burk och paketeringen var det beromda sex-packet. Nir framgingen var ett faktum spred sig
sedan fenomenet till andra konsumentprodukter f6r massmarknaden. Detaljisterna pekade pa tre huvudsakliga

virdeskapande effekter av multi-packet:

1. Okat antal silda enheter
2. Okad total forsiljning
3. Ligre pris per enhet
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Flertalet viktiga experiment har stirkt hypotesen att forsiljningen kar nir varor ir fdrpackade i multi-pack, dven

di variabler som annonsering och publicitet limnas oférindrade. I ett experiment, di man undersokte

forsiljningen av majs pa konservburk, var forsiljningen 31% hogre i det fall konsumenten kunde vilja mellan 6-

pack och enstaka burkar, jimfort med det fall d4 konsumenten bara kunde vilja enstaka burkar. Konsumentens

genomsnittliga inkomstnivd har en sirskild effekt pi antalet varor man bér vilja att paketera i ett multi-pack.

Konsumenter med ligre inkomst tenderar att undvika att binda upp mycket pengar i en enstaka produkt, en

effekt som inte varit synlig f6r konsumenter med hdgre inkomst. Det idr dirfor fordelaktigt att exempelvis erbjuda

en storre andel 3-pack 4n 6-pack, i en butik med 6vervigande andel konsumenter med ligre inkomst. Multi-pack

kan ha fler anvindningsomriden in att 8ka forsiljningen. Nigra exempel pa detta ir:

10.
11.

Introduktion av nya produkter. Multi-packet kan bli ett medium i sig sjilvt med siljande budskap som
exempelvis "kop 2 — fi en gratis.”

Silja in ett nytt koncept. Fér produkter som uppskattas forst efter en viss tids anvindning, kan multi-
packet bidra till att konsumenten etablerar ett visst konsumtionsmonster.

Kombinationer av "harmoniska produkter”. Produkter som anvinds tillsammans kan med fdrdel ocksi
siljas tillsammans.

Nya marknadsforingstillfillen. Genom att kombinera produkter pi samma tema kan man skapa nya
anvindningsomraden fr konsumenten. En paketering med ett antal olika julkryddor kan till exempel bli
en utmirke julgiva.

Specialerbjudanden. Multi-pack ir i och med den stdrre storleken tacksamma att anvinda for visuella
budskap.

Bekvimlighet. Multi-pack som ir litta att bira och forvara underlittar for konsumenten.

Flexibilitet som siljargument. Kreativa multi-pack som till exempel kan delas i tvd involverar
konsumenten och kommunicerar dkad valmgjlighet.

Sm3 artiklar. P4 grund av sin fysiska storlek kan vissa varor vara svirare att visa upp i butiken, och dirfor
ocksa svirare att hitta for konsumenten. Ett stdrre multi-pack kan avhjilpa detta problem.

Besparingar for detaljisten. Lagerhantering, prismirkning, frontning och betalning blir effektivare med
multi-pack. En annan positiv effekt ir att snatterier forsviras.

Besparingar i distributionen.

Kombinationer med annonsering. I samband med annonskampanjer kan multi-packet forstirka

konsumentens igenkinnande av varumirket.

Det finns dock flertalet exempel pd nir multi-pack har visat sig vara en misslyckad strategi, och konsumenten har

foredragit att handla enstaka produkter. Féljande punkter simmanfattar nigra uppenbara fall:

Produkter med begrinsad livslingd. Hallbarheten maste vigas mot konsumentens forbrukningsfrekvens.
For stora multi-pack. Om konsumenten ir van vid x antal inkdp per inkopstillfille, kan ett multipack
girna bestd av x+1 enheter, men sillan fler.

Orelaterade produkter. Konsumenter ir kiinsliga f3r intring i valfriheten.

Allefér stora variationer i smak. De flesta vet vad de vill ha, alltfér stora avvikelser blir ofta ovilkomna
inslag f6r konsumenten.

Prisbegrinsningar. For stora absoluta prisbelopp avskricker.
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Sammanfattningsvis ir multi-packen en fungerande, grundliggande teknik for att ¢ka forsiljningen av en
produkt. Det ir en betydelsefull trend som hallit i sig under ling tid och som korrekt applicerad sannolike

kommer ha sin plats dven i framtidens marknadsféring.

4.6 Paketering av tjanster

Foljande avsnitt 4r baserat pa boken "Services Marketing” av Christopher H. Lovelock (1991).

Tjinster skiljer sig frin varor i flera avseenden, bland annat genom att konsumenten ofta miste interagera med
producenten for att kunna konsumera tjinsten. En tjinst dr snarare en prestation (performance) in en sak (thing),
upplevd (experienced) snarare in dgd (owned). Den ir intangibel (intangible) och flyktig (ephemeral). En tjinst ir
ofta uppbyggd av olika tjinsteelement (service elements) - en kirnprodukt (core product) bundlad med olika
supplementprodukter (supplementary service elements). En kirnprodukt relaterar till den grundliggande
konsumentnyttan, exempelvis transport till en sirskild plats, hjilp med ett sirskilt hilsoproblem eller reparation
av en illa fungerande dator. Supplementtjinster ir de som méjliggdr (facilitate) och foridlar (enhance)
anvindningen av en kirnproduke. Exempel pa detta ir tillhandahidllande av nédvindig information,

dokumentation av problemldsande eller gistfrihet i samband med en vistelse.

Hur en tjinst levereras ir beroende av hur foretagsledningen hanterat foljande frigor:
Hur ser leveransprocessen ut? Vilka steg ingir, och i vilken ordning?
Hur bundlas tjinsteelementen? Ska vissa supplementtjinster outsourcas?

Hur skapas kontakten mellan kdpare och siljare? Personlig relation, telefonkontake, post?

W

Hur behandlas kunden i varje steg? Levereras tjinsten till kunden och en eller i grupper? Kan kunden

skéta leveransen sjilv?

5. Vilket leveransprotokoll (serving protocol) skall anvindas? Skall foretaget anvinda sig av ett
reservationssystem, eller anvinda sig av forst-till-kvarn-principen, med dirtill nodvindigt kéande?
Alternativt, skall ett priorietssystem inrittas for vissa typer av kunder?

6. Vilka visuella attribut (imagery) och vilken atmosfir skall tjinsteleveransen striva efter? Exempel pa

beslut kan rora anliggningars design och layout, anstilldas utseende och attityd, typer av inredning och

utrustning, anvindning av musik, ljus och dekor.

4.7 Densitet
Foljande avsnitt dr baserat pa boken "Designing Interactive Strategy” av Richard Normann och Rafael Ramirez

(2003) pp. 13-30:

Ett sitt att mita ett erbjudandes virdeskapande ir att ta i beaktande dess "densitet”. Denna densitet definieras som
“antalet alternativa handlingar och interaktioner tillgingliga inom en given enhet av tid/rum”. I linje med detta
resonemang foljer att pa exempelvis ett skrivbord har en persondator stdrre densitet in en penna. P4 ett flygplan
har en portabel dator stdrre densitet in en icke-portabel sidan. Programmerbara mikroprocessorer har forindrat
virt sitt att leva, och tilliter oss att konsumera oberoende av tid och rum i stdrre utstrickning in forr.
Virdeskapande nitverk av aktdrer interagerar annorlunda nir densiteten i deras respektive erbjudanden okar —

utvecklingen gir frin sekventiella aktiviteter (jfr Michael Porters "Value Chain’, 1985) till sekventiella och
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simultana aktiviteter. Exempelvis kan forsikringspolicies for nybilsgarantier stillas upp i Hartford, och
reklamkampanjen skapas i New York, medan bilen fortfarande hiller pa att byggas i Detroit. Termen
“samproduktion” (co-production) anvinds for att beskriva foretag i nitverk som har "reciprok” (reciprocal)

samverkan, nigot som kinnetecknar minga tjinsteforetag idag.

4.8 Var analytiska modell

De begrepp, rekommendationer och frigestillningar som utgdr vir teoribas kommer i efterféljande avsnitt att
appliceras i en digital kontext. Det innebir generellt sett att nya tolkningar maste goras, och lisaren bdr vara
medveten om att nya fenomen kanske inte alltid kommer att kunna férklaras med klassisk terminologi. Det ir
emellertid av stort virde att observera vilka likheter och paralleller som finns mellan den “gamla” och den "nya”
paketeringen, och att ta i beaktande vilka nya termer de olika aktdrerna anvinder sig av for att beskriva
situationen. I huvudsak frigar vi oss "Hur paketeras digital musik’, och vi bryter sedan ned denna friga i delfrigor

baserade pa var begreppsbas.

4.8.1 Hur ser paketeringens flode ut?

For att besvara frigan om hur paketeringens fldde ser ut anser vi Lovelocks frigor som ledningen bér stilla sig vid
paketering av tjinster vara limplig som teoribas. Frigorna “Hur ser leveransprocessen ut?, “Hur bundlas
tjiinsteelementen?’, “Hur fungerar kommunikationen mellan olika aktdrer?” ir de frigor som kanske ir av storst
relevans i den digitala kontexten. Aven Normann & Ramirez teori om reciprok samproduktion ger oss en bra
grund for analyserandet av paketeringens flode. Ar det ppna dorrar i samarbetet? Finns det en reciprok
samverkan i den digitala musikbranschen? Ytterligare en teori som ir anvindbar i besvarandet av denna friga ir
Kotlers teori om varfdr paketering ir viktigt. En av hans fyra punkter ir intressant frin denna synvinkel, nimligen
mojligheter till innovationer som skulle vara svira att ni med sjilva produkren. Aven om det kanske ir svirt ate

indra pd sjilva liten finns det enligt den hir teorin fler méjligheter att indra pi paketeringen.

4.8.2 Vad betyder termen paketering?

Betriffande termen paketering kan alla de teorier vi har valt ut vara anvindbara verktyg eftersom samtliga ror just
paketering ur olika synvinklar. Hir kan Dempsey ligga som grund till vilka typer av mulitpack som férekommer.
Forekommer det exempelvis harmoniska produkter? P4 vilket sitt gir det att silja tjdnster och produkter till ett
samanlagt hogre pris? Lovelock ger oss en verktygslida att diskutera av vilka typer av tjinsteelement som
forekommer. Normann & Ramirez bidrar med termen densitet. Twedts rekomendationer till en bra paketering
ger oss ocksd ett vokabulir for paketeringen. Hur kan exempelvis paketeringen bli funktionell genom olika typer

av paketeringar?

4.8.3 Hur kan paketeringen vara vardeskapande?

Hir kan Kotlers fyra argument till varfor paketering ir viketigt ligga som grund fr ytterligare resonemang om hur
paketeringen kan vara virdeskapande. Tewdts VIEW-akronym om hur en lyckad paketering bér te sig ger oss

ocksi en viktig verktygslida som vi kan anvinda for att besvara frigan om hur paketeringen kan vara
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virdeskapande. Ar paketerigen synlig, informativ, kinslomissigt tilltalande och funktionell? Dempseys fordelar
med mulitpack ir ocksa en aspekt av hur paketeringen kan vara virdeskapande. Aven om den teorin utgir ifrin
fysiska varor dr det en intressant utgingspunkt vid diskuterandet av digital musik. Hir torde punkten om
kombinationer av “harmoniska produkter” vara mest relevant ur en digital kontext. Vidare kan Lovelocks teori
som tjinsten som upplevd snarare dn dgd vara en viktig aspekt av virdeskapandet och dirmed relevant vid
analyserandet av denna friga. Normann & Ramirez teori om densitet utgdr iven hir en vikeigt byggsten.
Programmerbara microprocessorer har forindrat virt sitt att leva, och tilliter oss att konsumera oberoende av tid
och rum i storre utstrickning. Den digitala musiken ir ett exempel pd detta och pa si vis dr resonemanget kring

densitet och antalet alternativa hanlingar intressant ur ett virdeskapande perspektiv.

4.8.4 Hur ser framtidens paketering ut?

Hir dr det forstas svirt att i f3rvig veta vilka teorier som limpar sig bist. Dock i4r Normann & Ramirez teori om
densitet relevant ur ett framtidsperspektiv eftersom nya tekniker stindingt ger oss fler och fler valmajligheter som
tilliter oss att konsumera oberoende av tid och rum i stdrre utstrickning in tidigare. Fr den digitala musikens del
kan alltsd dessa 6kade valmojligheter genom ett 6kat utbud av musik vara en bas for diskussion om framtidens
paketering. Framtidens paketering kan ocksa vara ett resultat av dagens problem med paketering och dirmed kan
dven de Gvriga teorierna vara anvindbara i syfte att utvirdera vad som har varit mer eller mindre lyckat. Stimmer
paketeringen overrens med Tweds VIEW-akronym? Fir kunden mojlighet att interagera med produkten i

enlighet med Lovelocks teorier?

Med denna konceptuella "verktygslida” gir vi nu raske vidare in i nista avsnitt, dir vi presenterar métet mellan
forfattarna och musikbranschen. Ett méte vi skulle kunna kalla "métet mellan teori och empiri’, "métet mellan

teknik och musik”, eller helt enkelt "motet mellan f6rr och nu”.
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5. Empiri & Analys

0.1 Indelning av respondenter

Indelningen av empirin har gjorts efter att all intervjudata samlats in och analyserats. Vi har funnit att
respondenternas uttalanden i mingt och mycket kan forstas utifrin den funktion eller den roll som respondenten
finner sig i. Om en person arbetar for ett skivbolag tenderar han eller hon att framhiva vissa aspekter av
paketering, medan en representant for en mobiloperator framhiver andra aspekter. Vi har dirfor valt att gruppera
respondenterna efter deras placering i det virdeskapande nitverket. Forenklat kan aktdrskedjan for paketering av

digital musik illustreras enligt foljande:

Artist = Skivbolag > DSP > Aterfﬁrsiﬂjare - Konsument

Det ir dock viktigt att inse att samtliga aktdrer samverkar simultant, i Normann & Ramirez anda, och
virdekedjan behdver inte alltid f6lja riktningen i modellen ovan. Exempelvis kan iterforsiljare bjuda in artister for
paketering av slutprodukten, och ibland levererar skivbolag firdigpaketerad musik till dterforsiljarna utan att gi
via en sirskild DSP. P4 senare tid har ocksd vissa artister kunnat leverera firdigpaketerad musik i samarbete med
sina konsumenter. I denna uppsats fokuserar vi dock pa representanter for den dominerande paketeringsprocessen
i musikindustrin, det som hinder mellan artist och konsument. Uppdelningen ir siledes gjord i Skivbolag, DSP

och Aterférsiljare varav Aterférsiljare har underkategorierna Webbshop och Mobiltelefon.

BonnierAmigo Robert Litsén
EMI Anders Livig
Skivbolag SonyBMG Per Sundin
Universal Michelle Kadir
Warner Jacob Key
DSP InProdicon Olle Severin
Acerfoesilare, webb CDON Mikael Olander
Bengans Morgan Karlsson
3 Anders Svensson
Aterforsiljare, mobil SonyEricsson Viktor Fredell
TeliaSonera Mats Alpberg
5.2 Tematisk indelning av empiri och analys

Empirin ir indelad i olika “teman’, avsnitt under olika imnesrubriker. Varje tema inleds med en vigledande
kommentar som beskriver empirins huvudsakliga utfall. Exempel ir utskrivna i citatform, och varvas med relevant
analys. Empiri och analys presenteras alltsd vixelvis, vilket vi hoppas underlittar for lisaren. Intervjudata har till
foljd av den semistrukturerade intervjuformen madst kategoriseras och sorteras i efterhand for att folja dessa
teman, en slags superimposition som lagt grunden till en ordnad och mer littlist analys. De intervjufrigor som
stilles till respondenterna har i framstillningen nedan agglomererats till de "huvudfrigor” (se avsnitt 1.4
“Fragestillning” och 2.5 "Intervjufrigor”) som fatt st galjonsfigurer for de citat och den analys som dirpi foljer.

En sammanfattande redogorelse for analyserna terfinns i kapitlet "Slutsatser”, i slutet av uppsatsen.
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5.3 Hur ser paketeringens flode ut?

Intervjudata forstirker vir initiala bild av musikindustrin som reciprokt samverkande (Normann & Ramirez,
2003). Vi fir bilden av att det ir relative Sppna dorrar i samarbetet som leder fram till idéerna bakom
paketeringen, dven om det formodligen kan skilja sig frin fall till fall. Det viktiga i sammanhanget torde vara att
paketeringens kreativa ansvar i mingt och mycket ir "up for grabs” — om nigon har en ny idé och kan férankra den
i organisationen s kan den ocksa bli verklighet. Kotler (2005) menar att paketeringen ger foretag méjligheter till
innovationer som skulle vara svira att nd med sjilva produkten — det kan vara svirt att indra pd en produkt, men
det ir inte alltid lika svirt att dndra pa paketeringen. Denna relation tenderar att indireke leda till vad vi kanske
kan mynta "paketeringens paradox’: Mgjligheterna ir si minga, att man hellre gér som man alltid gjort. Singlar
och album ir mer in paketeringar, de ir fysiska artefakter (Bryman, 1989), tangibla symboler for musik och
skivindustri. Som sidana dr de stindigt iterkommande, mytbildande och terminologiskt dominerande, djupt
rotade i samhillets kulturarv och i generationers medvetanden. "Oppna dérrar” och "nira samarbeten” ir ofta
positiva uttryck f6r en fungerande kommunikation (Lovelock, 1991), men ocksd befrimjande for etablerade,
littkommunicerade koncept och kan i vissa fall begrinsa enskilda individers eller gruppers tankefrihet och

kreativitet under lingre tidsperioder (Odman, 1990.).

Skivbolagen stir for storre delen av “kompileringen” i kedjan, det ir i detta led som litar sitts ihop till album. Det
ir ocksd ofta hir som det bestims vilket extramaterial som skall kopplas till, och vilka villkor som giller for

iterforsiljare lingre ned i kedjan.

"Album och singlar paketeras av oss tillsammans med artisten. Nir det giller spellistor si sitts de ihop av de duktigaste digitala
iterforsiljarna. De uppmanar i sin tur sina kunder, artister eller kiindisar att sitta ihop sina spellistor. (...) Det ir ju artisten sjilv
som ska std for vad albumet ir. En artist kanske spelar in 15-16 l4tar till ett album. Artisten bestimmer sedan, tillsammans med

skivbolagets A&R, vilka litar som ska vara med p3 albumet och litordningen.?

"Artisten ir med frin bdrjan. De bestimmer hur mycket extra material de vill spela in. De bestimmer om de vill gdra hiftiga
versioner av ringsignaler dir de siger nigot roligt - "Hej det hir ir E-Type, och nu ringer din mobiltelefon”. Sedan ir det deras A&R
pi Universal som kontaktar mig: "Hej, vi har det hir och det hir extramaterialet. Vad kan vi géra?” Och da sitter jag mig ner och
funderar - p3 vilket sitt vi kan utnyttja detta maximalt, och vilka 3terforsiljare som passar till vilket material. Ibland paketerar vi det
- vi kanske gér en exklusiv version av albumet med tvi livespar pa. Ibland kanske vi bara slipper livesparen "track-by-track” - inte list

till ett album. Det finns manga olika sitt att gra det p4, alla vira olika business partners har olika malgrupper och konsumenter.

"Oftast ir det jag tillsammans med vir webbsiljare som tinker att "skulle man inte kunna gdra sihir?” eller s ir det en butik som
frigar oss "skulle ni vara intresserade av det hir samarbetet?”. Och det som hinder nir man vil fattar beslutet, di har vi ett
distributionsbolag som heter Dicentia som skickar ut alla order, si d4 har vi en form av orderformulir som vi skickar med. Sedan s
skickar vi master eller ljudfilerna till dem. Sedan berittar vi hur vi vill att den ska paketeras och vilka priskoder den ska ha. Om det
ir nigot exklusivt som bara ska gi till en viss butik osv (...) De flesta albumen ir helt igda frin vir sida eller frin vira distributioner
och d4 kan man iven képa dem styckvis. Vi tycker att man alltid ska ha majlighet att gdra det, men vi gér ganska minga samlingar
och d4 ir det svirt ate fa ihop alla rittigheter med alla skivbolag. D3 sitter vi en bundlingsmarkér nir vi levererar som betyder att da

far de bara silja den bundlad. (...) Jag tror att ju mer intikter den digitala sidan kommer att f4 desto mer intresse kommer den biten

2 Intervju Per Sundin, Sony BMG
3 Intervju Michelle Kadir, Universal Music
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att f hos artisterna. S4 jag tror att det kommer att ske fler samarbeten. Och det finns ju minga artister som har extremt bra fléde till
sin hemsida, och da ir det ju egentligen dir fansen ir, d kinner de att de vill stddja artisten och om de kdper laten pi artistens

hemsida som artisten kanske har meckat med, di kinns det mer rice*

En DSP har i och med sin sirskilda mellanposition ganska si sniva ramar vad giller den kreativa delen av
paketeringen. Hir ir det i forsta hand frigan om en funktionell paketering (Twedt, 1968) dir musikfilen

konverteras till ett format som ir anpassat till slutkonsumenten.

"Nir det giller stora bolag fir vi allting klart. Dir himtar vi paketerade album, som mirks di. De kommer med etiketter. Om vi
tinker oss livsmedelsindustrin och Findus si kommer det en burk med en etikett runt om. Hos oss s kallas det att vi fir en
musikfil, vi fir ett ljudklipp med provlyssningen som ir 30 sekunder och si fir vi metadata. I metadatan finns information som
kompositérer, forlag, vem som iger, artisten, inspelningsar, land, vilka linder fir den siljas i, artisten kan ju fakeiske ha tvi olika
skivbolag i olika linder och di miste man skilja pa dessa rittighetstyperna, sedan fir man ocksi en godkind bild. Vi kan allts3 inte
ta en bild vi hittar p4 Internet och slinga in som omslag pd CD:n. Vi fir alltsd fyra delar frin skivbolagen kan man siga nir det
giller en ren musikfil. Den paketerar vi i en container, krypterar, sitter pd om det ir en MP3 eller om det ir en fil med DRM
beroende pi vad som stir i metadata. Sedan ligger vi i den och vira iterférsiljare ligger sin siljsida Sver oss och s3 har de ju sin hylla

d3 act silja ifrdn>

I dterforsiljarledet aterfinner vi de avtalsmissiga villkor som skivbolagen statuerat, vilka ofta begrinsar friheten att
kompilera egna album, eller till och med forbjuder dem att silja ltar styckvis. Denna slags forcerade multipack
uppskattas inte alltid av slutkonsumenten. Hir 4r det ocksi vikeigt att paketeringen inte betingar ett alltfor hoge
pris (Dempsey, 1959). Det finns dock enstaka fall nir aterforsiljarna tar ut svingarna och paketerar pa egen hand,

dd ofta i samrad med artisten sjilv, men detta torde vara undantagen som bekriftar regeln.

"Skivbolagen sitter regler for om vissa litar/album fir siljas styckvis eller albumvis. Det kan vi inte géra ndgonting t. Det finns vissa
bolag som siger att den hir skivan fir bara siljas om du képer hela skivan, du fir inte képa den ¢ for lit. Det kan vara nigonting
som finns i ett gammalt avtal mellan skivbolaget och artisten. S sidana saker kan paverka hur vi kan paketera. Dir 4r det bara helt
enkelt att antingen kan du képa den styckvis eller si kan ni kdpa den som album. Detta skéts genom [vir DSP] InProdicon, per

automatik.®

"Vi gjorde en grej. Vi spelade in Lars Winnerbicks liveturné och sedan hade vi di en I3t per konsert som vi silde. Det var en otrolig
succé. Det kan man siga var en paketeringsform, for da fick du ett livealbum av Lars Winnerbick, med om det var tio spelningar
under den sommaren 2005, tror jag att det var. Och det albumet stod for 25 procent av omsittningen under en period. S det kan
man minst sagt kalla en succé. S det var et test. Och det var oerhdrt kostsamt och oerhért anstringande men vi lirde nigonting pa
det. Det ir bara det att det inte har hint sedan dess. Vi har inte fitt gdra det. Plus att skivbolaget maste fo OK ifrin artistens

management.”

"Vi har kontakt med artisten via management eller med artisten direkt, framf&r allt svenska artister. Vi har ju ritt goda majligheter

att paverka vad vi vill ha frin artisten sjilva. Vi kan ju ge idéer: "Gér en san hir ringsignal’. Med Markoolio s gjorde vi det, vi sa:

#Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
> Intervju Olle Severin, InProdicon
6 Intervju Morgan Karlsson, Bengans

7 Intervju Mikael Ohlander, CDON
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"Gor en ringsignal som heter Virsta Ringsignalen” - s& gick dom in och spelade in den och nigra dagar senare s kunde vi silja den.

Det ir ju jittebra att kunna gdra det. Vi har ett vildigt nira samarbete med alla skivbolagen, och artisterna ocks3 egentligen.®

"Stora skivbolag gér vi direktavtal med. Vi annonserade forra séndagen att vi hade signat 10 skivbolag till den nya tjinsten som vi
kommer att lansera. Vi kommer att signa ytterligare skivbolag, det hir ir bara fdrsta vigen kan man siga. (...) Istillet for att gdra en
deal med 9 000 skivbolag gér jag en deal med [aggregatorn] the Orchard och si rapporterar jag till dem. D4 tar de hand om

distribution och att de levererar i korrekta former. Det ir lite det hir som gér att vi kan konkurrera med illegala fildelningsnitverk®

Ett sitt att nirma sig paketeringens process ir att i Lovelocks anda studera hur paketeringen som tjinst levereras
fran siljare till kopare. Hur leveransprocessen ser ut, vilka steg som ingdr, och i vilken ordning, har vi lirt oss beror
helt pa den specifika paketeringen. Det finns dock nagra huvudsakliga karakteristika som verkar vara specifika for
musikbranschen. De ir: (1) Idén till en ny paketering kan uppstd - och implementeras - var som helst i kedjan,
mellan tvi olika aktdrer. (2) Sirskilda avtal mellan aktdrerna styr i hog grad paketerarnas handlingsutrymme och
omdjliggdr minga typer av paketering. (3) Trots samarbeten mellan aktdrer finns det en tydlig upplevd
"makestruktur’. Artistens avtal med skivbolagen dikterar villkoren for skivbolagens avtal med DSP och
iterforsiljare, vilka i sin tur dikterar villkoren for dterforsiljarnas paketering. Att aterforsiljarledet fir "paketera
som de vill" ir alltsd en sanning med modifikation. (4) Paketeringen ir i sig en firskvara, och hor ofta samman
med en kampanj eller en lansering av en specifik singel eller ett specifikt album. (5) Konsumenten férvintas till
viss del vara delaktig i processen, genom att aktivt soka musik, delta i tivlingar eller genom att pa egen hand
kompilera egna album, men ir samtidigt utestingd frin kedjan vad giller de delar som ir avtalsmissigt reglerade.
Du kan exempelvis som konsument "cherry-picka” 5 litar med Carola och 5 litar med Sting, for att sedan gora en
egen latlista i din iPod eller pd din PC, men du kan inte direkt i webshoppen bestilla ett album med latar av

Carola och latar av Sting tillsammans, dven om det skulle vara tekniskt majligt.

Allt detta sammantaget skapar en ganska s spind atmosfir mellan musik och konsument, och man frigar sig om
detta rent av paverkar konsumentens perception av erbjudandet negativt i slutet av kedjan. S& mycket enklare det
skulle vara om (1) aterforsiljarna verkligen kunde paketera som de ville - efter kundernas onskemal - och sa
mycket emotionellt starkare paketeringar det skulle kunna goras om (2) artisterna var med i hela kedjan och satte
sin prigel pd den slutliga produkten. Det forsta verkar avtalsmissigt oméjligt, och det andra verkar knappast
l6nsamt. Problemet dr i grund och botten att det finns f6r minga avtal, for minga artister och for liten
genomsnittlig efterfrigan per paketerad produkt. Fokus gir di snabbt fran kvalitet till kvantitet, frin investeringar

till besparingar, frin commitment till riskaversion.

5.3.1 Sammanfattning

Skivbolagen ir ofta initiativtagare och definierar paketeringen for efterkommande aktérer i kedjan. Framfor alle
giller detta de avtalsmissiga aspekterna av paketeringen. Sannolikt ir den reciproka delen av samproduktionen

som minst i denna aspekt (Normann & Ramirez, 2003).

8 Intervju Anders Svensson, 3

? Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
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En DSP har i huvudsak ansvar for en funktionell, "workable” paketering (Twedt, 1968). Musiken ska gi att ladda
ner och spela i slutkonsumentens musikspelare. Aven synliga och informativa attribut (metadata) fors vidare till
nista link i kedjan, och standardiseras storleksmissigt och filformatsmissigt. I och med att minga iterforsiljare
anvinder sig av en och samma DSP kan en ledande DSP ha stort inflytande pi musikens grundliggande
paketeringsform, och innovationer kan fi stor publik genomslagskraft, iven om dessa innovationer ir begrinsade

till att f6lja de avtal som skrivits med skivbolagen.

Aterforsiljare paketerar for slutkonsumenten i webbshoppar och mobiltelefoner. Aven om de ser
konsumentnyttan och l8nsamheten i stora multipack och harmoniska bundlingar av olika artister (Dempsey,
1959) si kan i minga fall befintliga avtal sitta topp for detta. Dirfor ir dven dessa aktdrer i stor utstrickning

begrinsade till paketeringsformer som ir godkinda av skivbolagen.

Paketeringen erbjuds legio som en tjinst aktdrer emellan, och i denna business-to-business-miljé rider i stort
"dppna dorrar” pi gott och ont (Lovelock, 1991). Artister, skivbolag, digital service providers och iterforsiljare
(web/mobil) dr de huvudsakliga aktorerna i denna miljs. Flodet ir i grunden av typen “virdekedja” men har ocksa

tydliga inslag av "reciprok samproduktion” (Normann & Ramirez, 2003).

0.4 Vad betyder termen paketering?

Fragorna som hir stills proberar explicit respondenternas relation till begreppet paketering och hur det anvinds i
deras respektive verksamhet. En gemensam konceptuell bas verkar vara att ldten (musikfilen) utgér den odelbara
enhet vilken senare kan komma att ingd i olika typer av paketeringar. Detta synsitt torde bottna i avtalsmissiga
restriktioner, musikartistens verk miste bibehilla sin integritet genom kedjan. En av de viktigaste innovationerna
under senare ar dr de sa kallade “ring-tones” och “call-back tones” som man kan ladda sitt mobilabonnemang med.
Virt att observera ir ocksa att termerna “album” och “playlist” i princip ir etablerade branschspecifika versioner av
"multipack”. Albumen hjilper till att formedla en identitet, oftast artistens “image” snarare in skivbolagets
varumirkesidentitet. De tekniska aspekterna pi olika filformat spelar stor roll for funktionaliteten i paketeringen,

men ses allmint som olika vigar att nd samma mal - en singel ir en singel, oavsett om det ir AAC eller MP3.

"Digitala album, digitala EP's och det som vi kallar ‘playlists. Vissa mobiltelefonoperatorer, via Aspiro, paketerar 4ven ringsignaler

tillsammans med bakgrundsbilder pa mobiltelefon.”10

"Det kan vara vanliga digitala album, det dr 14 litar med en och samma artist som man kan kdpa med ett klick. Vissa album har
bonusmaterial paketerat i sig for en speciell business partner, exklusivt. Det kan vara en playlist p4 10 latar. Det kan vara - pi

mobilsidan - en ringsignal och en wallpaper, eller tvi ringsignaler, for ett pris.1!

"Det ir alla majliga typer. Det som ir bra med den digitala sidan ir att det ir billigt att ompaketera eller paketera pi minga olika
sitt. Fysiskt méste vi trycka upp den fysiska plattan och skicka den frin lager till butik men med digital musik kan vi vara mycket
mer flexibla med. Men det ir allt ifrin den klassiska paketeringen med 12 latar till et album till act du ligger in extra ltar eller extra

videos, bilder p3 artisterna, texten till lten. Det kan vara lite "behind the scenes videos’, artisten sjilv pratar om vad de tyckte och

10 Intervju Per Sundin, Sony BMG
1 Intervju Michelle Kadir, Universal Music

23



Lindstein & Martinson 2008

tinkte sjilv vid inspelningen. Nigonting som vi inte har testat, men som de har testat i USA ir forkdp av biljetter till artistens
konsertturné. Alla som képer albumet fir tre dagar innan det gir ut till offentligheten majlighet att kdpa biljetter. Det har fungerat
jittebra. Framfor allt sidana nir det blir unikt med stora artister, vi gjorde si med Madonna exempelvis. Det var den bundle,

paketering, som silde absolut mest, mycket mer in ordinarie plattan12

"Vi fdrséker gdra dtminstone nigon specialpaketering i minaden, och det kan vara allt ifrdn att vi i somras gjorde en Ebba Grén box,
man fick 93 litar och di gjorde vi ett urval att de hir dr de bista Ebba Gron-litarna, till det vi gjorde med CDON nu i julas gjorde
vi en Indiebox och en Partybox. (...) Paketering fr oss ir p3 nigot sitt att kunna nd antingen en kvantitet eller kunna hitta ett

erbjudande som butiken i frimsta fall tycker 4r bra som sedan gor att de exponerar den bra pa sidan.3

Som DSP kan det vara litt att komma i klim mellan skivbolagens paketeringsutbud och iterforsiljarnas

paketeringsefterfrigan:

"Paketering i den digitala delen av musikindustrin ir dn si linge att man tinker p3 en cd-skiva. Man kommer egentligen inte mycket

lingre14
Att cd-skivan drojer sig kvar som sinnebild f6r paketering av digital musik ir knappast nigon éverraskning. Icke
desto mindre verkar det finnas nagot av en frustration bland vissa aktdrer, att den konceptuella och perceptionella
utvecklingen gir si mycket lingsammare in den tekniska. Att skivbolagen drdjt sig kvar vid “sikra kort” inom
paketeringen behdver kanske inte vara negativt for utvecklingen i ett helhetsperspektiv, men det ir litt att forstd
hur det pa kort sikt kan bildas “innovationsassymetrier” i leverantdrskedjan. Exempelvis kan en DSP eller en
iteforsiljare tendera att tilldela termen paketering en viss teknisk betydelse, medan skivbolagen ger den en annan.
Resultatet kan bli en konceptuell oenighet som osvikligen leder till ineffektiv kommunikation - och det kan bli
lockande att falla tillbaka p4 “fast mark” - referenser till fysiska ljudbirare. Aterforsiljare har av forklarliga skil en
mycket konsumentnira syn pi paketering. Hir ser man tydligt effekterna av olika kampanjer dir specifike
utformad paketering har en framskjuten roll. Termen paketering anvinds mer konkret. Det blir litt att jimfora
med fysisk paketering, och det blir mer personligt, dven om resonemangen ir bekanta frin intervjuer med
skivbolag. Man kanske kan likna det vid hur man slar in paket med leksaker och ligger under julgranen, dven om
innehillet 4r mindre tangibelt in omslaget. Leverantdren av omslagspapper dr nog si bekant med julens alla
glidjedmnen, och vet vilka tomtemotiv som siljer bist, men det ir personen som slir in paketet, faststiller

mottagare, och skriver ett fyndigt rim, som konkretiserar och definierar paketeringen infér slutkonsumenten.
"Nir jag tinker pa paketering tinker jag pa hur man samlar ihop litarna. Hur man presenterar det. Om man presenterar det ltvis
eller albumvis eller andra former av kampanjpaketering. Det kanske férekommer nigon form utav extra godis.!>
"Paketering kan vara att man koper en lit tillsammans med en ringsignal eller ett helt album till ett speciellt pris.16

"Vi paketerar musik med mobiltelefoner. Vi paketerar musik exklusivt, exklusiva spar att kdpa, da ir det i ju for sig ingenting som

adderas till. Vi adderar tivlingar, om du képer det hir si har du majlighet att £ konsertbiljett "meet-and-greet”. Vi paketerar det som

12 Intervju Jacob Key, Warner Music

13 Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
14 Intervju Olle Severin, InProdicon

15 Intervju Morgan Karlsson, Bengans

16 Intervju Anders Svensson, 3
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abonnemang, du betalar en fast avgift i minaden och s4 fir du ladda ner x antal litar. D4 blir det en form av rabatt istillet. D3 finns
det tv4 varianter. Antingen si fir du ett paket designat, de hir litarna ser bra ut, (...) eller s3 kor du cherrypicking, att du plockar vad

du vill av x antal latar. D3 far du vilja fritt bland 4,6 miljoner litar?

"Vi férladdar telefoner med musik. Vi gjorde en Kentkampanj i Norden dir det var vildigt mycket forpackning. Dir var Kent med
och designade lidan som telefonen ligger i, och 4ven innehillet nir du sitter pa telefonen. Startbilden var Kent, innehallet var Kent,

allting som du klickade p4 var Kent. S3 det ir den djupaste integreringen vi har gjort. Det var en snygg forpackning.18

Paketering i kampanjer handlar tydligen mycket om bundling. Nagra bundlingar som nimns ir ringsignaler,
bilder pa artisten, wallpapers, musikvideos, behind the scenes videos samt f6rkop till konsertbiljetter. Hur pass
harmoniska dessa produkter ir med musikfilen miste bli upp till konsumenten att beddma, men de ir atminstone
konsumerbara i samma kontext — mobiltelefonen. Bonusmaterialet ir att betrakta som ett specialerbjudande, som
drar uppmirksamhet till aggregatet av produkter och underlittar for siljande budskap. Problemet med att ladda
hem stora filer till sin mobil som sedan miste packas upp ir en indirekt effekt av multipackets storlek, men ocksa

en konsekvens av tekniska begrinsningar pi den aktuella plattformen.

Samtliga aktdrer ser paketeringen som en virdefull komponent i marknadsforingen. Kotler lyfter fram
sjilvbetjining, hdgre disponibel inkomst, formedling av varumirkesidentitet och méjlighet till innovationer som
viktiga faktorer i paketeringens anvindbarhet. Hur pass vil stimmer denna upprikning med bilden vi fir av

paketeringen idag?

Sjilvbetjining dr forstds sjilvskrivet, den digitala distributionen bygger ju pid en hdg grad av sjilvbetjining.
Paketeringen syftar i detta avseende till att tekniskt méjliggéra uppspelning av filerna i konsumenternas
musikspelare, men ocksi att overfora musiken digitalt. I och med utvecklingen av bredband och effektiva
komprimeringsalgoritmer som de i MP3-formatet kan vi idag lyssna pi musiken i samma 8gonblick som vi hittat
den, pd nitet eller i vira mobiltelefoner. Nista del av sjilvbetjiningen inbegriper sorteringen och lagringen av
musiken, och hir spelar det sa kallade "metadatat], etiketteringen, stor roll. Om filen saknar synlig information om

lattitel, albumtitel och artistnamn med mera s fallerar ocksi konsumentens sjilvbetjining.

Vad giller hagre disponibel inkomst s hamnar vi snart nog i diskussioner kring bundling och multipack. Kotler
antyder att konsumenter star beredda att betala mer f6r ndgot som ir trovirdigt, ser bra ut och ir palitligt. Detta
skulle kunna vara musikbranschens mantra, indi fir man litt uppfattningen att méinga paketeringar dr av
"experimentell” natur och inte alltid ger ett pilitlige intryck. Dir "albumet” tidvis tenderar att beskrivas som
nigonting passé finns idag ingen sjilvklar ersittare, diremot en uppsjo av forvirrande varianter, alltifrin playlists
till subscriptionmodeller. Om dessa paketeringar "ser bra ut” kan ju variera frin fall ¢ill fall, men det generella

problemet dr ind4 det stora antalet nya paketeringar som kunden stills infor.

Formedlingen av varumirkesidentitet verkar helt falla bort i respondenternas resonemang. Detta kan ha flera

orsaker. Ett dr att konsumenter sillan férknippar musiken med affiren, skivbolaget eller nigon annan aktor i

17 Intervju Mats Alpberg, TeliaSonera

18 Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
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kedjan in artisten. Det ir alltsd artistens varumirke som ir intressant, och detta ir ju avtalsmissigt reglerat s det
kan aldrig understillas nigon paketering som sker utanfor artistens kontroll. Man kan tinka sig att specialiserade
butiker skulle kunna formedla sin varumirkesidentitet genom sirskilda paketeringar. Till exempel en butik
nischad pi klassisk musik kan bundla med biografier pi de stora kompositorerna, en hirdrocksaffir kan skicka
med information om kommande konserter, och si vidare. De stora aktdrerna idag har dock valt att satsa pa "the
long tail’, det vill siga motsatsen till att nischa butikerna (Anderson, 2006). Istillet erbjuder man all virldens

musik under samma tak, vilket faktiske straffar ut mycket av den moda artisterna lagt pé sina egna varumirken.

Att paketering ger upphov till innovationer dr det diremot ingen tvekan om i denna bransch, snarare verkar de
flesta aktdrer beredda att dgna en allt storre del av sin tid till att utforska méjligheterna pd detta omride. Kanske
ir det ofrinkomligt i det skede branschen befinner sig i, men om "content is king" som det si populirt heter,
kanske det kan finnas en poing i att pa alla nivier ta ett fastare grepp om paketeringens kirna - musiken - och inte
utgd fran att sittet pa vilket den presenteras allena kommer att uppbira den efterfrigan som krivs. Som Twedt
konkluderat ir det paketerarens roll att medelst innovation demonstrera och saluféra innehillet, nyckelordet hir

ir "innehdllet”.

En viktig del av undersdkningen av paketeringen ir att undersdka vilka “klassiska multipack” som foljt med till den
digitala sidan, men ocksa lyfta pd locket till “de nya multipacken” Tekniken erbjuder minst sagt svindlande
mojligheter att utforma sofistikerade modeller. Men trots att denna omhuldade teknik ofta nimns som en himsko
eller ett praktiske problem si verkar det vara avtalsmissiga hinder som utgdr den storsta begrinsningen nir det
giller handlingsutrymmet for kreativa bundlingar. Att "best-of-album” och liknande multipack med en och samma
artist dr si legio beror troligen i mingt och mycket pa att det ir si pass enkelt att genomféra i praktiken. " Tinket”
finns ocksd redan forankrat hos varje led i kedjan - liksom hos konsumenterna. Nya bundlingar - dir man
paketerar litar tillsammans med en annan slags produkt - blir vanligare och vanligare. Kanske ir det littare for
konsumenten att inse mervirdet i ett multipack nir minst en av komponenterna ir en bekant, kanske rentav

tangibel, produke. Skivbolagen beskriver fenomenet s hir:

"Det ir fortfarande mycket latbaserat nir man képer musik. Men iTunes siljer ju mer album 4n vanliga latar. (...) Vi i Sverige har
gjort paketeringar av vira svenska artister dir vi har tagit tre och ibland fyra albumtitlar och slagit ihop det till ett paket s att man
kan sitta ett ligre pris. Fram till nu har bromsklossen varit att de som siljer musiken inte har haft ett system som har varit
kompatibla med sidana hir typer av bundlingar. De miste silja en produkt och produkten kan bara innehilla audio. S har det varit
generellt, och det sitter ju lite kreativa begrinsningar siklart. iTunes ir ju lite mer flexibla, dir kan man ju bundla med pdf-booklets.
Utomlands kan man bundla med videos ocks3, det fir vi ju inte hir i Europa pd grund av rittigheter. Det bérjar komma mer och
mer nu, vissa partners Sppnar upp for att bundla med flera olika filformat. S4 d4 blir det dags for oss att bli kreativa igen. (...) I
somras hade vi ett stort samarbete med SonyEricsson och Telia gillande Per Gessle. Det var ju mer en paketering i deras virld, att
man kopte telefonen med abonnemanget och till det fick man di hela albumet, man fick outgivet material, man fick lite mobile till
som skiirmslickare, bakgrundsbild, streamad video och sidana saker. Det ir sittet att kringg att vi inte kan jobba med butikerna pa

grund av deras tekniska begrinsningar.®

19 Intervju Anders Livig, EMI
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"Fdrr var det sd att singeln var ett 'visitkort' f3r ett kommande album. Nu blir ju 'albumet’ mer och mer en spellista. Man ‘cherry-
pickar’ som konsument. En lit hir, en lit dir. Man hoppar mellan genres som man aldrig gjorde f6r 10-15 4r sedan. D4 var man
trogen sin artist, och kopte sitt album. Idag kan du pi en spellista hitta Tomas Ledin, System of a Down och The Ark. En bra lat ir
en bra 13t. (...) [Om bundling] Det handlar ju om 'vad fir jag med mig nir jag kdper det hir’ Idag pa iTunes kan du f3 en 'booklet’

som du kan bliddra 120

"Vem ir det egentligen som siger att kunden vill ha 14 l4tar frin en och samma artist? Det kanske ir ett problem som man miste
fundera pa. Ett album kanske inte ska besti av en och samma artist utan kanske av 10-14 artister i stillet. Det dr nigonting man

verkligen skulle vilja prova. (...) Playlists dr bra, men det anvinds inte s3 mycket just nu. Jag tror inte folk vet om att det finns.!

"Nir Depeche Mode slippte sin "best of ” for ett och ett halvt ir sedan, di gjorde de en paketering tillsammans med iTunes dir de
packade allt som de nigonsin gjort i ett paket. Depeche Mode har ju hillit p4 ett tag och med alla remixer och alla b-sidor blev det

ett gigantiskt paket. Det kostade vil, 700 £ eller nigonting sidant, men det var 1000-tals filer. Det ir ju en hiftig paketering/2?

En viktig observation ir hur aktdrerna de facto tenderar att "bundla digitalt med digitalt”. Det forefaller lockande
att erbjuda konsumenten nigot i samma distributdrsled, i samma digitala form si att konsumenten kan uppleva
virdet pa sin datorskirm, i sin telefon eller ladda ned det till sin harddisk. A andra sidan frigar man sig om
konsumenterna verkligen upplever det s3, om inte en bundling mellan en digital och fysisk vara - eller mellan en
digital och fysisk tjinst - i vissa fall kan ge storre effeke, eller for att anvinda Normann & Ramirez terminologi,
storre densitet. Om konsumenten nu exempelvis vill trina pi gym och lyssna pi musik, si ir ju en attraktiv
paketering av detta litt att se mervirdet av. Bonnier Amigos bundling av gymkort och digital musik ir ett

strilande exempel.

"V1i har lite olika [multipack]. Nu till exempel, [i bérjan av dret] nir folk vill bérja sina nya liv d4 tog vi fram ett kort tillsammans
med Body Work, World Class Gym. D3 kdper du ett kort f6r 39 kronor och di fir du tre litar och tv4 ringsignaler och sedan fir du
trina gratis pd Body Work i tvd veckor, och sedan s fir du méjlighet att vinna ett arskort pi Body Work. Det ir ju en form av
paketering nir den digitala virlden méter den fysiska. (...) Idol har tagit fram sidana hir idolkort i samarbete med Ahléns. Det har
fungerat vildigt bra. D4 tog de fram alla idoler och s fick man en lit, en ringsignal, en bild till datorn, en bild till mobilen och sedan
kunde man logga in pd en Idolsida dir man kunde samla sina idoler och varje ging du hade registrerat nigon si las den upp i ditt
fotoalbum. (...) Sedan forsdker vi f3 iging samarbeten dir man kan kopa en 1t och ringsignal och hela kittet tillsammans. Det finns
olika férsiljningskanaler dir man kan paketera det ihop s3 att man fir allting pd samma ging. (...) Det finns t ex Music extension
som dr ett samarbete med Telenor. D4 betalar du 25 kronor i veckan och da fir du ladda ner hur mycket du vill frin alla bolag och sa
liggs det i din telefon. S kan du ha spellistor och liknande, du kan lyssna nir du vill. D4 finns det inte samma mening till att ha
liten inne, si linge som det ir vilkategoriserat. Det finns de som siger: Varfor ska du ladda ner nir du har allting hir? Men allting
hir kanske inte 4r sa vilkategoriserat som du skulle vilja ha det. Oftast dr det kanske 3 miljoner litar varav du kanske gillar 2 000 av
dem. S3 d4 vill du férst ta bort dem. Det skulle finnas en sorterarfunktion som kan ta bort det man inte vill ha och d4 kanske det

inte ir lika intressant att ladda ner. Men det finns ingen sidan funktion nir det giller streaming 4n.?3

Att avtal och férhandlingar ofta sitter kippar i hjulet for kreativa multipack understryks av Olle Severin,

InProdicon:

20 Intervju Per Sundin, Sony BMG
21 Intervju Michelle Kadir, Universal Music
22 Intervju Anders Livig, EMI

23 Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
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"Multipack ir ett annat ord fr ‘compilations i den hir branschen kanske man kan siga. Idag kan man géra otroligt mycket bra
samlingar. Men bara for att alla kan gdra samlingar 4r det inte sikert att det blir bra. Det ir ett hantverk egentligen att sitta ihop en
samling. (...) Det ir en vildigt stor sak som kommer men det har varit oerhdrt svirt i den digitala industrin att géra. Det ir redan
svirt i den analoga industrin. Det beror p3 att, det som kallas compilations som alltid har funnits, Mr Music, Most Wanted, Absolut
Music och alla de dir, kriver oerhérda upphovsrittsfdrhandlingar med kompositér och masterigare eftersom det inte ir sikert att

artist A vill vara p4 samma cd som artist B2

Aterfdrsiljare, som sillan kan paverka dessa avtalsmissiga hinder nimnvirt, forscker indd gora en hel del kreativa

bundlingar och multipack inom ramarna for vad som ir méjligt:

"I dagsliget erbjuder ju den fysiska CD-skivan mervirde i form av texthifte och si. Gillande den digitala finns det ju en del grejer
som man kan erbjuda i form av en inloggning till en hemsida med extraspar, tillging till en livewebbsindning och sidana saker. Det
ir ju en form av att man kinner nigon form av exklusivitet, eller att man kinner att man fir nigot extra d4 nir man képer skivan.

Och det kan ju verkligen vara viktigt och ge mycket d4 givetvis.?>

[Om bundling] "Jag sig ju framf6r mig, nir vi borjade di, 2003, att vi skulle paketera en jikla massa. Kép Kents nya singel och s3 far
du nigonting pi kopet, beroende pi malgrupp pa artisten. Tittar du pid Carola si kanske inte hennes fans vill ha ett
skrivbordsunderligg utan kanske en rabatt pi en konsertbiljett. Om det dr ndgon hirdrocksgrupp, Hammerfall, eller vad som helst
kanske man vill ha nigot annat. Det sig jag framfér mig att det skulle vara ganska stort vid det hir laget, p3 fyra ir eller vad det ir sa

borde det ha hint ganska mycket men det har inte hint nigonting.26

"Fysiska boxar kan bli som ett helt album digitalt, vilket ir mycket férdelaktigt prismissigt. Sirskilt handlar det om klassisk musik.
Det kan vara en box p3 60 litar som du ind3 képer foér samma pris som en cd-skiva. Vissa artiklar blir allesd vildigt prisvirda
digitalt. Vissa album blir ocks3 betydligt billigare digitalt jimfSrt med fysiska virlden eftersom bolaget kanske har en policy att ett
album ska kosta 99 kr oavsett om det ir 20 latar eller om det ir 40 litar. Man kanske ir van vid att en trippel-cd 4r dyr men nu nir

den finns digitalt kan den vara vildigt billig.?”

"Du kan siklart 8ka omsittningen genom att paketera ritt. Du kanske kan ta 15 kr fr en singel om du ligger ner nigot som inte
kostar for mycket, en logotyp eller nigonting. 5 kr ir ingenting f6r konsumenten om det bara ir en pryl som ir lite halvkul. Det man
ir ridd for dr att man bara ska plocka nigra singlar, man ir ridd for att utvecklingen gir frin album till singel. Men d& ir
paketeringen oerhort viktigt for singeln, s att du kan héja prispunkten pa singeln, f6r kan du bara gdra det si da 4r det ju inga

problem.?8

Den subscriptionmodell som 3 (framgingsrikt) lanserat med sin “We love music’-kampanj utgdr ett bevis for att

konsumentens perception av produkten ir modifierbar — trots singeln och albumets mingiriga dominans.

[Om Musikpaketet] "Det 4r en modell som vi ir ensamma om egentligen, och den ir ganska framgingsrik. Musikpaketet skapades
for att minnena i telefonen ir sipass sma. Hela vir musiksatsning byggde pa det. Nir vi drog iging i maj 2005 var telefonerna ganska
diliga kapacitetsmissigt pA minnessidan. Manga telefoner kunde bara hiimta hem tvi-tre ltar, sedan var det fullt. 54 d4 byggde vi en

streaming-13sning som bygger p att du fir lyssna pd liten i stort sett samma kvalitet som nir du koper den - men den streamas

24 Intervju Olle Severin, InProdicon

25 Intervju Morgan Karlsson, Bengans
26 Intervju Mikael Ohlander, CDON
27 Intervju Morgan Karlsson, Bengans

28 Intervju Mikael Ohlander, CDON
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direke till din telefon si den tar inte upp nigot minne egentligen. Det ir det som musikpaketet bygger p3 - du fir tillging till alla

latar som finns i 3's databas, alla videos. Du kan titta hur mycket du vill, lyssna hur mycket du vill." 29

Spellistor ir en annan just nu hypad variant av flexibel multipack - inte minst dirfor att den Sverlater till
konsumenten vad som ir en harmonisk produket och vad som inte ir det - men med sin ¢kade grad av interaktion
med konsumenten stiller denna paketering hogre krav pa tydlig information. Det handlar dels om en
kunskapstroskel pd konsumentsidan, men ocksi om en kommunikationsbarriir pd iterforsiljarsidan — man kan
inte informera om hur mycket som helst innan det blir for plottrigt och ooverskadligt i en given kopsituation.
Dempsey pekar ju ocksa pi prisets betydelse — dven om ett erbjudande ir "prisvirt” om du ser till vad du far och
vad du betalar for det, si kan alltfor stora absoluta prisbelopp verka avskrickande. Skillnader i framging mellan

olika subscriptionmodeller torde vara avhingigt konsumentens betalningsvilja.

“Sedan har vi en spelliste-funktion, dir du kan sitta ihop en spellista med dina favoritlitar. Om du ska ut och springa eller
nigonting, kan du sitta ihop en bra spellista for det. (...) [Om bundling] "Abonnemangen bundlas - Musikpaketet kan du vilja till
oavsett vilket abonnemang du har. Du kan ocksa vilja Guldpaketet, dir Musikpaketet ingir. Och med Guldpaketet fir du tillging

till alla nyhetstjinster och precis allting som finns i portalen.

"Nir det giller digital paketering, typ multipack eller 6ver huvudtaget silja album pa nitet si ir inte det s3 vanligt. Det ir ganska
minga litar, du vill egentligen inte ha allting. S& vad vi tittar pa ir nigon form av minialbum, dir det ir fem litar som du paketerar
till en best-price-variant dir man fir ett mervirde. Vi har provat en del sidana dir grejer men vi tror att nu kdper man singel. Man
gir Sver mer och mer att képa lite av tving kdpa album, det ir frimst iTunes som driver det dir. D4 tar man den populiraste liten
och s liser man in den i ett album, s3 att den inte gir att képa den separat, och pa s vis 4r man tvingad att kdpa alla 12 litarna. Det
ir ett smart trick, men jag tror att om man ska gora si ska man inte gi pa 12 l3tar utan di gér man speciella digitala releaser pa

minialbum.3?

"Det ir en marknadskommunikation som det handlar om. Vi jobbar mycket med webben. Det giller att vara si tydlig som méjligt.
"For 49 kr si far du det hir’ For 49 kr far du 10 latar att ladda ner. Och d3 finns det ett virde man kan sitta emot det - for 49

kronor far du litar som ir virda 99 kronor - plus att du fir tillging till musikarkivet och s3 vidare 32

"Man kan inte bara leva pi cherrypicking, att sluta ge ut album och bara ge ut singlar, det ir ingen stor affir. Fér skivbolaget och
artisten dr det ju viktigt att blanda det bra med det diliga. Jag tror att om musiken ska utvecklas som en konstart s3 tror jag att
albumen ir vikeiga. Képer du en cd s har du hort ett antal litar pa radion men de flesta litarna har du aldrig hért, och det ir
egentligen si du uppticker musiken, ny musik. Dirfor sd ir ju paketeringar dir man képer en del och fir en del vikeige for

framtiden.?3

Ett annat framstiende exempel pi en hdgdensitets multipack/bundling av en mer teknisk natur ir ju Apples
iPod/iTunes, dir konsumenten erbjuds en relativt stor funktionalitet f6r den givna rum/tid-enheten som stricker
sig lingt utanfr klassisk paketering av musik (podcasts, filmer, tv) utan att f6r den skull nédvindigtvis uppfattas
som disharmonisk. Det ir i linje med detta litt att inse hur telekombolagen resonerar nir de integrerar

mediaspelare i sina mobiltelefoner, liksom hur Apple resonerar nir de lanserar sin hogdensitetsprodukt iPhone.

2 Intervju Anders Svensson, 3
30 Intervju Anders Svensson, 3
31 Intervju Mats Alpberg, TeliaSonera
32 Intervju Anders Svensson, 3

33 Intervju Mats Alpberg, TeliaSonera
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Det vi, och kanske Normann & Ramirez, girna skulle vilja se och héra mer av ir dock resonemang kring 6kning
av densitet inom sjilva musiken — man kan med lite fantasi forestilla sig exempelvis "intra-bundlingar” med
musikalisk nyhetsupplisning, musikaliska dagboksanteckningar eller biografier, eller varfor inte interaktiva

musikaliska instruktionslitar som samtidigt styr och visar funktioner i din dator eller i din mobil.

9.4.1 Sammanfattning

Som frigan ir stilld (hur respondenten resonerar) och i den kontext den stillts (digital musik), visar sig till
overvigande delen att "liten” ir den odelbara enheten som ir foremal f6r olika typer av bundlingar (dock ej flera
exemplar av exakt samma lit i ett album). De vanligaste paketeringarna av "liten” som omtalas ir "singel” (track-
by-track), "ring-tone’, "call-back-tone’, "album” (samma artist), "compilation” (olika artister), “playlists’, olika
"subscription’-modeller, samt en stor mingd olika slags kampanjbundlingar. Den vanligaste kampanjbundlingen
just nu tycks vara att paketera med ett "exklusivt livespir’, detta ofta for att littare knyta upp partners i exklusiva

kampanjavtal.

Filformatet ir en annan dimension av paketeringen som tillhér den funketionella aspekten (Twedt, 1968). Olika
filformat har olika milgrupper och ibland olika ljudkvaliteter. Olika filformat har ocksa olika majligheter att
paketera med extramaterial som "metadata’, "album art” et cetera. Utvecklingen gir mot storre filer med bittre
ljudkvalitet och stérre flexibilitet vad giller bundling av extramaterial - alltsi mot en hdgre densitet (Normann &

Ramirez, 2003).

Multipack anvinds fortfarande oftast som ett sitt att silja fler licar och dirmed kunna ta ut ett hogre pris. Aven
bundlingar med andra harmoniska produkter (Dempsey, 1959) forekommer. Digitalt album, digital box, bundling
med exklusiva spar, bundling med booklets, bundling med mobiltelefoner, bundling med forkop pa
konsertbiljetter, med mera. Olika musiktjinster och modeller av subscriptions forekommer, och sigs vara pi
frammarsch. Bundlingar med externa tjinsteelement (Lovelock, 1991) blir allt vanligare, exempelvis “urvalshjilp”

och "service & support”

En framgingsrik paketering har varit att bundla musiktjinster med musikspelare, ofta knutna dill ett
mobilabonnemang eller subscriptiontjinst. Att detta har blivit populirt kan bero pi atc det forenklar for
konsumenten pi ett funktionellt plan (Twedt, 1968) men ocksi for att det méjliggdr for terforsiljarna att
utnyttja konsumenters dkade disponibla inkomst (Kotler, 2005) och silja fler tjinster och produkreer till ett

sammanlagt hdgre pris (Dempsey, 1959).

9.9 Hur kan paketeringen vara vardeskapande?

Samtliga aktdrer har i intervjuerna ganska tydliga forestillningar om hur paketeringen kan bidra till virdet av en
vara eller ginst. Det rider ingen tveksamhet om paketeringens virde - diremot pipekar vissa att paketeringen
hamnat lite “i skymundan” nir andra frigor sisom DRM och piratkopiering hamnat i fokus. Samtliga Kotlers
paketeringsargument (sjilvbetjining, betalningsvilja, varumirkesidentitet och innovationer) finns representerade.

Det lir oss att paketeringen ir ett uttalat och omtalat inslag i denna verksamhet, tillika utsmyckat med
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branschspecifika termer som exempelvis "metadata-hantering”. Vad som ir och inte idr virdeskapande paketering
skiljer sig dock i viss man mellan respondenterna och kan dirfor antas vara foremal for diskussion. Kanske saknas
det idag termer, definitioner och mitmetoder for att i ett samtal kunna skirskida paketering utan att det spiller
over till andra nirstiende begrepp? Termen paketering riskerar ibland att bli nigot man "klistrar pd” ett fotlopp i
efterhand, for att man inser att helheten overtriffar summan av delarna. Det foreligger med andra ord en
"paketering av paketering” som ibland fordunklar och férvillar i kommunikation minniskor emellan. Trots detta,
eller kanske pi grund av, fungerar de facto fenomenet paketeringen ovanligt bra, om in med vissa tekniska och
avtalsmissiga begrisningar, och upplevs till yttermera visso som en méjlighet snarare dn ett problem hos samtliga

respondenter.

Skivbolagen beskriver girna paketeringen i termer av produke- eller tjinsteutveckling. Twedt's VIEW-akronym
visar sig i stort sett halla for att vitt och brett kategorisera de olika virdeskapande elementen. Nir diskussionen
fors pa detaljnivd inser vi dock snart att marknaden ir si oerhért fragmenterad, varje konsument har sa sirskilda
preferenser, att det ir svirt eller omgjlige att tillgodose alla 6nskem3l med en enda slags paketering, dven om den ir
nog si genomtinkt. Vi ser pa ett mer generellt plan en vilja hos skivbolagen att “skapa intresse’, att ge den digitala

paketeringen en “modern touch’, och en strivan efter att ge den digitala konsumenten nigot “extra”.

”(...) genom att den innehiller ndgonting som kanske skiljer sig frin de andra i butiken, som exempelvis Ebba Grén-boxen, att man
har 93 latar, det ir ju inte s minga som innehéller 93 latar. (...) Det ir ju inte alltid att bilder i den fysiska butiken ska ha samma
funktion som i den digitala. Om vi ser pa skrickexemplet, dansband, d4 skrev man artistnamnet hdgt upp for att man skulle se det
tydligt nir man kollade i skivbacken. Men det kanske inte 4r det bista liget att ha artistnamnet hégst upp pi ett album utan man
kanske ska ha nigon jittehiftig firg, eller att det kanske ska st artistnamnet jittetydligt eftersom det oftast ir ganska smi ikoner.
Eller si kanske man inte ska ha nigonting alls p den, s att man reagerar, "vad ir det hir f6r nigonting?”. Eller till och med kanske
ha en GIF-animation som ror sig. Men det giller ju att tinka till dir. Rent visuellt tror jag att omslaget ir vikeigt. (...) Om man gir
in p4 de flesta hemsidorna dir man kan képa digital musik stir det oftast inte nigonting om albumet. Det kan st3 gistrecensioner
eller ibland om det 4r nigot jittestort si finns det en recension till. Men det ir oftast si att man liser om det nigonstans och si
kdper man det ndgon annanstans. Jag vet inte om det ir helt ritt tink. Samtidigt s3 r det otroligt mycket jobb att saimmankoppla en
lit med t ex en recension eller en text. Man kanske vill uppdatera den, det kommer nigon ny lit och liknande. (...) Interaktiva
booklets, eller bara digitala booklets, det 4r sddana som iTunes har. Om du képer ett album fir du med omslag och bilder p4 artisten
och vem som har skrivit vad och liknande. Dir tror vi att det finns ett stort intresse. Om du kdper ett album utan det hir s3 vet du
inte egentligen inte t ex vem som har skrivit det hir. Man kanske vill lisa artistens tacktal. S det dr en form att méta kinslorna lite
mer. Det man pratar mycket om ir att om man ser pi i stort sett alla webbsidor s har de sidana hir skéna kategorier som Pop. Pop,
vad siger det f6r minniskor? Ingenting i stort sett skulle jag siga. Folk kanske de har, Hip hop, Rap och liknande. Det har ju blivit
en gingse lag att det dr s hir det ska se ut. Jag vet att det har gjorts undersékningar pd vad det dr som tilltalar minniskor. Det man
har pratat om ir att man kanske ska géra en lista som heter, Jag ir arg, eller Kirlek. For Kirlek kanske appellerar mer till dig in Pop.
S4 det 4r nigon form av emotionella kategorier. Vi har dock inte gjort nigot forsdk till det innu. Men det ir en grej vi ska gdra pa

nigot sitt, sedan vet jag inte riktigt hur vi ska géra det.?*

"Servicegraden tillbaka till online-konsumenten ir superviktig. Du maste vara aktuell med den musik du har pi sajten, kunna

erbjuda tips, och kunna ge service efter behov. Har jag ett behov av att ha en party-mix - som kanske kan vara svir att sitta ihop for

34 Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
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en tvibarnspappa i 35-4rsildern - si spelar egentligen inte artisten eller liten nigon roll. Det 4r mer stimningen och atmosfiren i en

spellista.” 35

Per Sundin pa SonyBMG talar varmt om SonyEricssons PlayNow-tjinst:

“Tre klick - och liten finns i min telefon. Det tycker jag ir fantastiske. 36

Det intressanta ir vilka férdelar som framhivs — enkelheten och snabbheten att konsumera verkar vara det som
skiljer denna paketering frin vissa andra. Det siger formodligen en del om var paketeringens fokus ligger idag —
att kunna erbjuda konsumenterna ett synligt, snabbt och enkelt sitt att képa digital musik via sin mobila
plattform. Michelle Kadir pid Universal poingterar att paketeringen av produkten har begrinsad betydelse for

synligheten i en digital butik:

"Om du inte vet vad du vill ha, och du bara surfar in pd en nitsida, s dr det ju svire att hitta ndgonting sjilv, jimfért med i en butik.
I en butik kan du kolla lite, bliddra lite och sen si har du fitt en ganska bra dverblick. Paketeringen som sidan, hur produkten ser
ut, dkar inte synligheten, utan det ir kampanjen i friga som i si fall gdr paketeringen. (...) iTunes till exempel har en begrinsad
metadata-hantering. Vi har de och de filten. Vi kan inte expandera det sjilva. Det ir distributdrerna som styr vad som syns i datorn.
(...) Om det heter 'Sommarens bista party-hits’ istillet for att det bara heter ‘Sahara Hotnights nya album’ - det tror jag absolut ir
en emotionell faktor som kan géra folk intresserade: 'Hmm, det hir kanske jag borde ha p3 festen som jag ska ha nu i helgen.

Namnet ir vildigt vikeige.3”

Jacob Key ger en forklaring till varfér musik paketerad som ringsignal kan siljas till ett hogre pris 4n en singel:

"En ringsignal 4r mer som ett uttryckssitt, det ir mer som ett klidesplagg, eller nigot annat som du ir beredd att betala mycket for
medan en lit dr nigonting som du sjilv uppskattar nir du lyssnar pd den. Du ir beredd att betala mer fér att vara cool eller att ha
ritt grejer. Om du har en cd-skiva miste nigon komma hem till dig och lyssna p4 den medan ute pi stan ricker det med att din

mobiltelefon ringer.38

Olle Severin pa InProdicon ger exempel pa hur den digitala tekniken 8ppnat upp f6r nya former av paketering:

"Koder ir ocksi ett sitt att paketera pa ett vildigt lite site. (...) Det ir att till exempel artisten sjilv, deras eget skivbolag, eller
management ringer och képer 1 000 koder som delas ut till fans under spelningen. D3 kdper kunden via den koden och sedan ir
den koden férbrukad och kan inte anvindas igen d. S& det dr ocksi en del av paketeringen som gér att man kommer nirmare
artisten. Den hir koden kan man lisa till en viss artist, till ett visst skivbolag, till alla litar, eller man liser den till en viss butik. Dir
bygger man alltsd artistnirvaro, att man styr det vildigt hirt att du inte kan képa ndgot annat. (...) Liten kanske kostar 12 kronor
pi en webbutik, men nir man betalar 15 kronor si fir de liten till bide datorn och mobilen. D4 ir det value for money, for

paketering handlar ju egentligen om value for money och att det ir en win-win bide f6r konsumenten och de som siljer."3?

Nya paketeringar stiller nya krav pd konsumenterna. Det ir ofta dterfdrsiljarna som fir ta det storsta ansvaret

gentemot konsumenterna vad giller information och support av de nya tjinsterna.

35 Intervju Per Sundin, Sony BMG

36 Intervju Per Sundin, Sony BMG

37 Intervju Michelle Kadir, Universal Music
38 Intervju Jacob Key, Warner Music

39 Intervju Olle Severin, InProdicon
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"Képer du en cd-skiva kan du ta med den i bilen, p4 kontoret osv. Samma med downloads. Det ir viktigt att man som kund fSrstar
att du kan anvinda den p3 flera stillen. Du kan brinna ned den pi en cd-skiva osv. Det kanske finns minga som tror att det ir
vildigt begrinsat. Egentligen kan du ju anviinda den pa samma sitt som en cd-skiva i stort sitt. Du fir en kvittonyckel s att om det

skulle vara si att datorn av ndgon anledning skulle gi sénder si kan du ladda ner den igen osv. Det ir viktige*0

"Musik kan ha olika virde beroende p3 hur det ir paketerat. En digital fil kan vara en MP3-fil dir det stir track 1, album unknown
och sa spelar man den och hér att det hir 4r den nya Alcazarldten. Det ir en ganska torr trikig fil. Sedan kan du ha en fil som
innehiller korrekt metadata och inte bara Alcazar och vad liten heter och nir den ir gjord, vilken minad den ir slippt.
Metadatastringarna kan vara sa otroligt mycket mer avancerade idag. Men hjilp av dem kan man gdra mycket hiftigare upplevelser.
D3 kan man plétsligt sortera musiken pa helt andra parametrar, tex. det jag pratade om med happy, fast, sad och slow. Aven om jag
har laddat min telefon med massa musik kanske jag inte har nigon aning om vad jag egentligen har dir. S plétsligt kan jag upptiicka
musik, juste den hir har jag. Plus att du ligger in i metadatat att du fir upp en snygg grafisk bild pa liten. Det ir dir man

konkurrerar, en sidan fil kan man ta betalt f6r hivdar jag i alla fall

Anders Svensson talar varmt om den mobila tjinst som 3-telefonerna utrustas med. Aven hir ir synligheten,
snabbheten och enkelheten uppenbar — men man inser ocksi att olika plattformar erbjuder konsumenten olika

anvindargrinssnitt, nigot som kan skapa forvirring och i fétlingningen ocksd bytesbarriirer plattformar emellan.

"Storsta verktyget dr den mobila portalen. Alla 3-telefoner ir fdrprogrammerade med den, till skillnad frin andra telefoner du kdper
via andra operatdrer, dir du miste gora egna instillningar f3r att komma ut pa webben. P4 portalen frontas det alltid med en musik-
banner dir vi lyfter fram en artist som ir aktuell med nigonting, som vi tror siljer. Och sa har forstis nyheter och vider i toppen. Si
lite lingre ner finns det en ikon fér musiken. D4 kommer du till vir musik-webb-plats i portalen. Dir frontas det mycket mer
musik, det som ir mest aktuellt. Vi kan skapa speciella kampanjer - som till mors dag, di ligger litar som har med mamma att gora,
ringsignaler med mamma eller ring-back-tones med mamma. (...) Nir det ir kampanjer ir det alltid mycket bilder p3 artisten. Nir

du laddar ner en I3t fir du ner album-arten, s3 nir du spelar den sen i telefonen s3 ser du omslaget.*?

"Grejen ir den att du laddar inte heller ner ringsignalerna direke till datorn, utan de vill du ju ha direke till mobilen. Funktionen pi
mobilen blir att du kan hitta alla ringsignaler dir ocksi. Men via datorn blir det mer att du fir en funktion dir du skickar ett SMS
till mobilen med en kod s4 att du vet hur du ska hitta ringsignalen pa mobilen. Sitter du vid pc:n ir det ju littare att ska. S4 d4 kan

du soka via pc men nir du ska ladda ner den kan du ladda ner den via mobilen3

Funktionell paketering dr alltsi inte tillricklige i den digitala virlden, konsumenten behover ocksd funktionell

vigledning, eller rentav funktionell inspiration for att ta steget nirmare en ny produke eller tjinst.

"Det 4r ganska trikigt att ha telefoner som har fantastiska funktioner, som 'shake it; att man skakar telefonen och s kommer nista
lat, om det inte ligger lite testlatar i. Det blir ju en mycket starkare upplevelse om man har list reklamen och si bara drar man iging
sin telefon. D4 ska man inte ens behéva koppla in den i sin dator eller kdpa nigra ldtar, utan det ska bara fungera direkt. (...) Vi har
gjort en grej nu med skivbolag dir vi tar 20 latar och ligger in i telefoner f5r att visa en tjinst som heter SenseMe™ dir man fir upp
alla sina latar i ett koordinatsystem med happy, sad, fast och slow. Si kan man vildigt enkelt skapa en spellista. D4 har vi lagt in 20
latar, i ju for sig klassiska ltar for att f3 1iga kostnader pi publishing och sidant, men det ir fortfarande ett starkt erbjudande. (...)

Stora delen som vir upplevelse handlar om musikmissigt dr den hir Track-ID-tjinsten. "Track-ID’ 4r att man kan identifiera l3tar.

40 Intervju Morgan Karlsson, Bengans
4! Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
4 Intervju Anders Svensson, 3

4 Intervju Mats Alpberg, TeliaSonera
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Hér man den pi radio eller p4 en klubb eller nigonting kan man identifiera liten och man fir svar efter 15 sekunder. Det hir

kopplas sedan till butiken s att nir du har identifierat 4r det bara ate klicka for att kdpa den.*

Sammanfattningvis resonerar respondenterna i stort i linje med Kotler, att konsumenter med hogre disponibel
inkomst viljer en paketering som ger mer trovirdighet, ser bra ut och ir mer pilitlig. Varumirkesidentiteten ir
ocksa representerad i paketeringen, och det ir litt att se hur paketeringen genomgatt en storre forindring in
produkten (musiken), f6r att mota de sidrskilda behov som de tekniska plattformarna stiller. Robert Litsén pekar
pa visuella utmaningar i den digitala virlden — det kan vara svirt att synas, horas och kinnas nir man trings
bland en massa pixlar pi en liten tvidimensionell skirm. Kanske kan framtiden erbjuda andra visuella och
emotionella plattformar och ge musiken en mer jimn match mot andra konsumentprodukter, som de Twedt och

Dempsey analyserat.

En annan intressant distinktion ir den mellan digital musik som vara visavi digital musik som tjdnst. Det vi
intresserade oss for var hur paketeringen skiljde sig it i de tvi fallen. Ar musikbranschen i huvudsak “service-
minded” eller handlar det mer om att virdeladda produkten si mycket att nigon ytterligare tjinst inte efterfrigas?
Vi fick inga entydiga svar, men tendensen ir helt klart att fler och fler tjinster paketeras tillsammans med

musiken. Man ser fortfarande ldten som en vara, men leveransen av den blir en allt viktigare tjinst.

"Det ir en paketeringsfriga. Om du kdper downloads, enskilda litar eller album, d4 dger du ju liten, och da tycker jag att det ir en
produke, eftersom du Zger en kopia av liten. Sedan finns det olika abonnemang, allt ifrin att du bakar ihop det med ett
teleabonnemang eller att du tecknar dig for ett musikabonnemang, diir du kanske fir tillging till all musik s linge som du betala 89
kr i minaden. D3 ir det mer in tjinst dir du kan fi tag i all musik men du iger ju inte ens kopian av lten, stinger du av
abonnemanget s4 stir du dir utan litar. Men samtidigt ir det en bra tjinst att fi tillging till all virldens musik d4. S i det fallet ir
det mer en tjinst. (...) " Vi har ju varit mycket fokuserade pa att slippa album vid enskilda tillfillen, kanske vart annat ir. D3 bétjar
man med att slippa singeln och s3 andra singeln kanske for att sedan fi folk att kdpa hela albumet. Men det tror jag kommer att
forsvinna. Jag tror att vi kommer att slippa mer och mer musik I8pande. Och folk kanske signar upp sig for att alltid fa det senaste
med Timberland, s att nir han har producerat en ny lit fir man den om man abonnerar pi Timberlands [6pande skiva. S& dir tror
jag att det kommer dndras s3 att det blir en mer 18pande kreativitet. Nu blir det en jikla fokusering under en kort tid och sedan
forsvinner artisten ett par ir. Men de ir ju ocksi vanliga minniskor som skulle kunna g4 till jobbet varje dag och producera

nigonting hela tiden egentligen. Det kommer att ta ling tid att fSrindras, men jag tror att det kommer att férindras>

"Nir vi sitter hir och bestimmer vad det dr som ska slippas d3 ir det en produkt. Men nir jag i form av en key account sitter och
pratar med mina kunder, som exempelvis Telia, som ska gdra en stor kampanj, d4 ir det siklart mer en tjinst, en upplevelse. D
siljer jag pd dem att Lenny Kravitz ir det bista som finns just nu, ni miste géra en kampanj med det hir. D4 ir det inte produkten
Lenny Kravitz vi pratar om utan d4 dr det en upplevelse, di ir det ju att den artisten ska silja sin musik. S3 det ir lite bide och. Man

far sitta lite pa bida de stolarna.

"Nir jag exempelvis gir in pA CDON och laddar ner en lt, d3 kinns det mer som en vara in en tjinst. Aven om det ir en tjinst att
du kan fa tag p3 liten pa en sekund istillet for att antingen bestilla den fysiske eller g4 till en skivaffir. Men en tjinst, det kopplar jag
mer till nigon from av subscriptionmodell, abonnemangsform. Och det ir kanske den mest intressanta paketeringsformen, tror jag i

framtiden. Det ir dirifrin vi jinar hilften av vira intikter totalt. Folk tycker, vadi, nir vi har gitc 6ver frin det fysiska till det

4 Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
4 Intervju Jacob Key, Warner Music

4 Intervju Anders Livag, EMI
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digitala har inte skivbolagen nigonting att erbjuda. Men det tror jag absolut att vi har, for d4 har du verkligen méjlighet att ge en
prislapp pa all virldens musik. Fér om jag betalar 250 kronor i minaden di kan jag verkligen fi all virldens musik till jittebra

ljudkvalitet, jittefint sorterat med schysst metadata och jag kommer alltid 4t den.*”

I DSP-ledet 4r man klar dver att tjinstepaketeringen som erbjuds inte ir begrinsad till leveransen av produkten:

"Det ingdr ju ocksd i paketeringen att vi har support. Nir du kdper en burk drtor och star dir vid diskbinken, ppnar och det ir
diligt. D4 blir det jobbigt. D4 ska du ringa ett 020-nummer till nigon och tala om att du har en burk. Hir blir det automatiske efter
kdpet si finns det en supportmail. DA skickar jag bara ett mail, det gir in i ett verkeyg dir flera olika instanser studerar det. Varfor
blev det fel och vad var det som hinde? Si gir det ut p3 andra dnden och si ordnar vi det for kunden. Si att hur vi tar hand om
eftermarknaden ir ocksé en del av paketeringen. Det piminner vildigt mycket om hur bilindustrin fungerar, framférallt Lexus. De
dker hem och frigar 'Hur ir det?, 'Har det gitt bra den hir veckan?, ‘Ar det nigot ni undrar dver?. Sedan fortsitter ju den servicen,

det dr vildigt viktigt med bade for- och efter-servicen.8

Aterforsiljarna verkar dverens om att olika konsumentpreferenser kriver olika slags paketeringar, och vissa dr mer

benigna att betala for ett tjinsteinneh3ll 4n andra.

"Jag tror att det finns olika konsumenter, sjilvklart. En prenumerationskonsument och en képarkonsument, ungefir som det ir med
filmen. Antingen vill du dga produkten eller si kan du tinka dig att bara lyssna p4 den. Tittar du pi att iga produkten miste det vara
en produkt som gir att flytta fram och tillbaka mellan telefonen och mellan MP3-spelaren och mellan pc:n utan nigra problem. Det
siger sig sjilvt, det dr oerhdrt simpelt, ska jag betala 10 kr f6r en produke si miste jag kunna flytta den fram och tillbaka.
Atminstone lika bra som jag kan géra med nigonting som jag kan hiimta gratis. (...) Sedan har du di en streamingtjinst som kan
besti av tvd saker. Den ena ir att du bara helt enkelt passivt di kan ha den p3 din PC dir hemma eller pi din multimedia-
anliggning. Att du betalar kanske d3 89 kr i min, och s kan du lyssna hur mycket du vill p3 din pc. Det andra ir att du kan hyra,
istillet for att kdpa downloads som du flyttar med dig, kan du hyra de hir downloads och betala per mdnad och ha dem p4 alla dina
olika devices, allt frin MP3-spelare till datorn. D3 kan du flytta dem med dig i sddana fall, diremot si upphér di, musiken 4r aktiv i

en méinad it gingen, si miste du betala for att det ska fungera.

"En fordel med digital musik ir att du kan ha nyheter vildigt snabbt tillgingligt samt singlar som knappt ir tillgingliga alls lingre

fysiske. Dir giller det att f folk att hitta var de kan f3 tag pa den musiken.>0

"Fér mig 4r en produke att képa en singel en ging. D3 kdper du produkten. Du vet vad du vill ha, du kanske har hért nigonting nir
du var liten som du vill ha. Tjinst, det ir det nir du konsumerar l8pande, vill ha en prenumeration eller en ‘All-you-can-eat. Si kan
du konsumera hur mycket musik som helst och ladda ner under en viss tid och dir man kan ligga till andra grejer ocksi. Det ir
precis som Mr. Music som bérjade for linge sedan ocksa. Det ir lite slohet, men du gillar musik och vill ha den serverad, d4 ir det en

tjinst.>!
Pi SonyEricsson anvinder man musik som en del i paketeringen av en upplevelse, som i sin tur paketeras med

mobiltelefoner.

"Musiken i sig ser vi som en vara. Men sjilva kdpet pratar vi om att det ir a souvenir of the experience, det ir upplevelsen for oss

som ir det centrala for det ir det som gor att vi har de coolaste telefonerna. Gir du pd en rockkonsert och képer en t-shirt och

47 Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
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tycker att det ir cool kommer du att komma ihdg rock-konserten varje ging du sitter pi t-shirten, si fungerar jag i alla fall. Med
telefonen ir det s att varje ging du hér den hir liten sd kommer du ihdg att du var pa Ibiza med mina polare och hérde en it som
du trackade och spelade den senare p3 efterfesten. S kommer du kanske ihig vilken tjej du triffade den kvillen. S3 det blir mycket
mer in bara en fil. Vi forséker paketera en upplevelse i samband med en produkt som d4 ir musikfilen men vi forsker f3 till hela
upplevelsen s4 att den blir si pass bra som méjligt. Varje ging du ser din telefon fir du upp den och du kan anvinda album art som
bakgrundsbild om du vill och s3 vidare. Det finns massa sidana mervirden. Och di tror vi att priset inte spelar nigon stérre roll, folk

4r villiga att betala f6r den upplevelsen.>2

Musiken som produkt kinns till viss man igen i de digitala filer som konceptuellt fitt ersitta det fysiska formatet.
Men sa snart man talar om “subscriptions” och “streaming” 4r man inne pa tjinstesparet. Detta stimmer helt in
med Lovelocks definition - konsumenten maste interagera med producenten for att konsumera tjinsten, som ir
'upplevd’ snarare in “igd. Det skulle vara intressant att studera hur dessa subscription- och streaminlsningar en
ging kom till. Lovelock noterar att foretag pi senare tid anvint marknadsundersdékningar infér skapandet av nya
tjinster, i kontrast till nir en teknisk eller kreativ avdelning lanserade och drev tjinsten. Det verkar idag vara oklart
om vi foredrar att 4ga en produke eller hellre tar del av en tjinst. Mer sjilvklart ir att musikindustrin star redo

med kreativa paketeringar av bada de slag, for att soka tillgodose alla olika behow.

Ett dterkommande dmne ir glidningen i tjinstesynpunke frin "tillhandahillandet” till "urvalshjilpen”. Detta ror sig
om en slags leveransinnovation (Heany, 1983). Ofta tas den ofantliga mingden musik pd marknaden upp som ett
argument till varfor kunden skulle uppfatta urvalshjilpen som sirskilt virdeskapande. Man kan ocksa tinka sig att
en personlig interaktion - dven om det rdr sig om en minniska-databas-interaktion - Skar den emotionella
dimensionen i Twedts virdeskapandemodell och férmedlar en kinsla av exklusivitet, nigot som den digitala
distributionsplattformen linge haft problem med. En intressant paradox ir hur 'densiteten’ i Normann &
Ramirez resonemang definitivt 6kar i en tjinstebundling av det hir slaget, trots att antalet alternativ som kunden
“far i knit” de facto minskar. Valfriheten ir inte begrinsad - det gir ju fortfarande bra att leta musik pa egen hand

- men den ir avskirmad, och detta kan upplevas som befriande.

Vad giller Lovelocks frigestillningar kring leveransprotokoll ir sirskilt en aspekt intressant. Digital distribution
eliminerar i praktiken begreppet "kodande’, och ger skivbolagen méjligheter att erbjuda musiken till hela virlden i
samma sekund som den ir slippt. Emellertid finns det ett "dolt mervirde” i att fa exklusiv tillging till en tjinst fore
alla andra. Lovelock talar om "prioritetssystem” dir vissa kunder fir en hogre nivi av service 4n andra. Vi kiinner
igen detta i minga webtjinster dir servicegraden delas upp i exempelvis "Free’, "Basic” och "Premium”. Det kan
alltsd finnas en poing i att begrinsa utbudet av tjinsten i vissa avseenden, trots att distributionskostnaden for
detta ir obefintlig. Paketeringen av "exklusivitet” kan bli viktigare dn aldrig forr, i en virld dir "kopierbar” ofta idr

synonymt med bide "svirsild" och "kommersiellt virdelds"

Det ir slutligen i den digitala musikaffiren, i kontakten med konsumenten, som paketeringen kanske har sin

storsta funktion. Vi har forstitt att dterforsiljarna ofta kinner sig begrinsade av skivbolagens avtalsramar. Men

52 Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
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vad tycker di skivbolagen om resultatet? Det ir ju indi deras produkter och tjinster som frontas. Bland

webshopparna, imnade att anvindas frin en dator, dominerar Apple iTunes. Vilken roll spelar paketeringen hir?

"I Tunes fordel ir att det ir s enkelt. Du klickar pi en lt, képer den, har den direke i ditt bibliotek. Kér in din iPod i datorn, du har

den i din iPod. Inget konstigt.>3

"I Tunes ir speciellt - just nu vill alla komma in, och det ir viktigt att vara lingst fram p3 deras startsida. Dom ir vildigt tydliga med
att det ir dom som bestimmer vad som ska synas dir. Vi kan foresld saker, men det ir dom som viljer vad som ska synas i deras
skyltfdnster. Om dom vill ha en aktivitet eller kampanj frin oss, d 4r det upp till oss att komma pa en bra aktivitet eller kampanj. Vi
har tillging till artisten, vi kan ordna "meet and greet” backstage, vi kan ordna ett specialgig eller en signering, ‘tailor-made’

ringsignaler, ring-upp-signaler, det finns minga olika varianter,>*

Effekten som en DSP kan ha pa butiken blir extra synlig nir olika butiker med samma DSP jimfors - de ser ofta

likadana ut. Men det finns undantag:

"InProdicons butiker ser ofta likadana ut - alla utom "Source’-butikerna. Varfér? Jo, InProdicon har outsourcat en person som driver
butiken. Vilka butiker gillar du att gi och handla klidder i? Jo, dir du fir bra service. Dir det finns nigon som har koll. Som vet vad
jag dr ute efter, som vet vad jag vill ha och alltid har det senaste inne. Telia Source tar hjilp av en person som InProdicon har, som

paketerar butiken varje dag, gér om butiken varje dag/” (...)*

CDON ir ledande i Norden vad giller digital nedladdning, men det finns fler aktdrer som gett sig pi marknaden

for digital musik.

"Som sajt ir CDON vildigt bra. HomeDownloads har en streamingtjinst, den gir bra och det streamas vildigt mycket dirifrin.
Musicbrigade ir jitteintressant just nu for de har gitt ihop med Aftonbladet och bildat Puls. Och det ska bli intressant att se hur det
gir f6r en musikshop som dels har en communitytjinst dir man kan blogga, rekommendera varandra, skriva egna recensioner, och
samtidigt ir kopplade till en sidan jitte - alla 4r inne pd den sidan. 3 ir jitteintressant. De kor ju starkt pd TBT-reklam, print,
schysst design, lockar mycket yngre och har ett stort fokus pd musik: "We love music." Telia har sitt Source. De ir intressanta i och
med att de siljer till mobilen och online, plus att de har Telia bakom sig. Aspiro har haft extremt mycket fokus pi ringsignaler, men

har precis bérjat dven med fullingdsmusik.>6

Att paketeringens mangfald kan vara forvirrande giller fr samtliga led i kedjan, inte minst iterforsiljarnas. Det
kanske rentav ir viktigast for butiksinnehavare att gora det emkelt f6r konsumenten, trots att valfribet ir ett

dterkommande slagord.

"Hos mobiloperatdrer och liknande sa levererar vi audio, video, real tone, ring back tone och d4 ligger de sig i olika databaser hos
Tre. Men sedan nir de viljer att "puffa’, som det si fint heter, for en lat kan de linka upp s4 att de fir alla de hir fyra versionerna. S&
om du gir in pa forstasidan pa tre si kanske det idr en av vira artister som ligger diir och d4 ir det en link till alla olika formaten. D
har man valt audio streaming, audio download, video streaming och video downloads. S& d4 finns det allts3 sex olika alternativ for

kunden att ta nir den trycker och det kan ju ibland vara férvirrande”

53 Intervju Michelle Kadir, Universal Music
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Respondenterna tenderar sammanfattningsvis att lyfta fram kundorienterade aspekter pa nitbutikerna, och vad
som ir virdeskapande i butikens led av paketeringen. Lyckade kampanjer och framgingsrik kommunikation
gentemot potentiella kunder verkar centralt f6r hur den digitala musiken kommer att forknippas med foretaget
och dess varumirken "3 — We love music” ir ett exempel pid hur man paketerat digital musik in i sjilva
kommunikationen. Musiken siljer mobilabonnemang, och mobilabonnemangen siljer musik. Kotler, Twedt och
Dempsey skulle nog alla vara dverens om att en mer uttrycklig mix av paketering, promotion, virdeskapande och

multipack stir svir att finna.

Att mjukvaran, hirdvaran och musiken paketerats in i varumirkena iTunes och iPod med stor framging ir
naturligtvis en forklaring till Apples framgingar. Men att bibehilla en framskjuten position som digital
musikdetaljist kriver mer 4n en smidig teknisk 1sning och starka varumirken - Apple har dessutom forstatt
poingen med att ha exklusiva erbjudanden och effektiva, snyggt paketerade och integrerade kampanjer (Wingfield
& Smith, 2007). Sedan januari 2007 har dessa kampanjer dominerat iTunes paketeringsstrategi gentemot
musikkonsumenterna. Den brittiska artisten Lily Allen lir till och med ha anklagat iTunes f6r att "tvinga” (eng.
"bullying”) artister att lansera exklusivt material pi iTunes Store. Denna musik, och ibland 4ven intervjuer,
tillsammans med substantiella prissinkningar anvinds under 10-dagars-kampanjer for att driva forsiljningen. Det
forsta albumet som 4tnjét en av dessa kampanjer var Queen’s 34-litars "Greatest Hits 1 & 2, som forst lanserades
av. Walt Disney’s Hollywood records redan i mitten av 90-talet. Det hade tidigare silts pi iTunes Store till
normalpris (306 kr), men under kampanjen sildes hela albumet f6r endast 72 kr. Det hamnade snabbt pa
forstaplatsen pa iTunes lista ver flest silda album, och héll sig pa 10-i-topp-listan under hela kampanjperioden. I
grunden lag ett avtal med skivbolaget, som gick med p3 att sinka sina priser d4 Apple marknadsférde gruppen pa

sin hemsida under kampanjen (Wingfield & Smith, 2007).

iTunes tar ocksd hem bista betyg i Twedts skola: iTunes ir synligt, informativt, musiken vicker kinslor och det ir
funktionellt - det fungerar. Ett vinnande koncept — 4ven om den emotionella delen 4n sa linge haltar en aning. Ett
problem med att marknadsfora musik 4r ju att man inte alltid vet vad konsumenten har for preferenser. Att spela
upp ett stycke musik kan vara lika avskrickande som inbjudande beroende pa om du prickar in konsumentens
tycke och smak, och iTunes tivlar liksom minga andra aktdrer med att bygga upp gigantiska databaser med
anvindarinformation for att kunna utforma dynamiska anvindaranpassade digitala reklamkampanjer i sina
nitbutiker. Aven om detta i viss min fungerar si fir modellen problem — Kotler poingterar exempelvis att
paketeringen skall skapa trovirdighet och formedla en varumirkesidentitet, och det ir verkligen upp till

diskussion huruvida iTunes lyckas i den bemirkelsen.

5.5.1 Sammanfattning

Empirin visar att paketeringen ir en virdeskapande process frimst genom att vara synlig, informativ och
funktionell enligt Twedts VIEW-akronym. Skivbolagen visar exempel pi hur de jobbar med dessa tre
komponenter nir de paketerar den digitala musiken till terforsiljarna. De papekar vikten av att paketeringen

miste std ut ur mingden i en webbshop men ocksa betydelsen av att namnet pa albumet informerar kunden hur
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musiken ska anvindas. P4 den mobila ligger fokus pi att kunna erbjuda ett synligt, snabbt och enkelt sitt att
kunna képa digital musik pa. I syfte att gra den digitala musiken funktionell anvinder mobilaterforsiljarna sig av
en funktion som gor att det gir att leta efter musiken via datorn och sedan ladda ner den enkelt till mobilen. Den
emotionella aspekten av paketeringen (Twedt, 1968) har dock dnnu har ling vig att gi. Paketeringar av digital
musik som ir emotionellt tilltalande existerar, men for tillfillet dnnu till stdrsta del pa ett tankestadium. Det finns
nya sitt att kategorisera litarna pa en webbshop eller i en mobil efter kiinslostimning, men denna tjinst ir relative

ny och innu inte helt utvirderad.

Virdeskapande kan ocksi ske genom att addera olika tjinster till den digitala musiken. I linje med Lovelocks
resonemang att konsumenten mdste interagera med produkten for att konsumera tjinsten, som ir “upplevd”
snarare in “igd’, svarar aktdrerna att det finns olika typer av “subscriptionmodeller”. Det dr diremot oklart om
konsumenten foredrar tjinster som olika “subscriptions” och “streamings” eller om den hellre vill 4ga en produkt,
som 1 fallet med "downloads”. En viktig tjinst som borjar komma ir urvalshjilpen av all den tillgingliga musiken.
Hir ser vi ett sitt att 6ka denisieten (Normann & Ramirez, 2003) trots att antalet alternativ som kunden "fir i
knit” de facto minskar. Anledningen till detta 4r att valfriheten fortfarande existerar, det gir att vilja vilken lat
som helst, men nir det dr svirt att veta vad man sdker efter blir det en ytterligare en "alternativ handling” att kunna

i en urvald lic.

Aktorer framhiller ofta "upplevelsen” som en viktig aspekt av paketeringen. Berom ges till enkla och snygga

webshoppar som arbetar aktivt med sina konsumenter. Apple iTunes ir en dominerande aktor p gott och ont.

5.6 Hur ser framtidens paketering ut?

Framtidens paketering ir dels ett resultat av 18sningar pa dagens problem, samt implementation av morgondagens
idéer. Paketeringen har liksom alla processer i ett foretag sina trdnga sektioner, faktorer som begrinsar
genomstromningen och virdeskapandet. Dessa uppges i huvudsak vara avtalsmissiga, tekniska och
konsumentrelaterade. Det finns ocksa ett begrinsat ekonomiskt handlingsutrymme som beror pi de liga priserna,
och den liga omsittningen, vilket i sin tur har att géra med den omfattande piratkopieringen. Representanterna

for skivbolagen delar med sig av en mingfasetterad problembild:

"Det kan finnas tekniska begrinsningar ibland. Sirskilt om man vill kombinera ihop ringsignaler och fullingdsmusik eller videos.
D4 blir det pi en ging lite jobbigare for att det ir olika format. Det hir fungerar for den hir mobiltelefonen, och det hir formatet...

det 4r tva helt olika produkter. Att koppla ihop dem blir lite meckigt, och vi har inte gjort det hittills.58

"Det ir minga som tycker en [digital] 1a¢ dr dyr idag. Man kan jimféra med en fysisk singel. P4 iTunes kan du képa en lic for 9
kronor. Samma singel kostar i butik 20-30 kronor. En ringsignal kostar 20-25 kronot, det ir bara ett fragment av en l3¢, och det ir
ingen som pratar om det p3d samma sitt. Apple tjinar inte si mycket pi varje sdld 1it, men de tjinar desto mer pi att silja iPods.
Detta har lett till ligre priser [pd webben]. Apples liga marginaler gér det svirt for andra spelare att komma in p& marknaden och

silja litar. (...) Vi miste fi tillbaka respekten for upphovsritten. Respekten for artisten, f6r dom som skriver litarna, f6r de som ir

58 Intervju Michelle Kadir, Universal Music
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med och medverkar. (...) Vi maste se till att politiker, polis och dklagare bérjar anvinda sina lagar. (...) Fildelning ir ju nigonting

positivt, sen ir det upp till respektive artist om man vill ligga upp det gratis eller om man vill ha betalt for det.®

"DRM ir bland de frimsta hindren. (...) Vi forsdker se till att alla vira litar siljs utan DRM. (...) Sedan finns det ocks kvaliteten
pa musiken. iTunes, tex, det ir ju toppen att de har gitt ver till iTunes Plus nu. Fér den musikkvaliteten ir s pass bra att man kan
spela den i stereon. Jag ir absolut ingen ljudnérd, men om man skruvar upp volymen pi en 192 som egentligen ir standard i
branschen eller en 128 AAC liter det inte jittebra. Men det vi har bérjat silja exempelvis pA CDON ir 320 kb MP3 och det later
bra, det hdr man ingen skillnad p4, dven om det finns de som pistir att de gdr det, s3 gor de inte det. P4 iTunes siljer vi med 256
AAC vilket ir ungefir lika med 320 MP3, s4 kvaliteten hinger pd nigot sitt ihop med att det ir funktionellt. Man ska kunna spela
den var man vill, det ska inte kunna finnas nigra begrinsningar. Du ska kunna spela den p3 en fest utan att folk tinker, "vad ir det

dir for skic?’60

[Om bundling] "Ja, det ir ju si att varje paketering som vi siljer miste godkinnas av artisten eftersom det ir de som stir for
produkten. Si man kan inte som lingst fram i kedjan som CDON gbra egna paketeringar. Eller man kan gora det men d3 fir man
betala oss for varje individuell produke. Det f3rsvirar ju lite. Men det som ir utmaningen just pi den digitala sidan ir att i alla
plattformar, tekniska mellanhinder, att skdta det. CDON jobbar ju med en teknisk leverantdr och de miste ju supporta sidana hir
extra paketeringar. Om du siljer biljetter, kombinerar video och audio. Det krivs en viss utveckling p4 den plattformen. Dir har
manga av dem varit diliga, iTunes ir ju jittebra p3 det hir, men minga av de andra har varit diliga p4 att rent tekniskt kunna sitta
ihop en l3¢, en video kanske en PDF-fil i ett och samma paket. Men vi férséker ju fi dem att forstd virdet av det. CDON forstir

virdet, vi frstir virdet, artisterna forstir virdet, men det giller att hela kedjan fungerar®!

En aktdr som bidrar med minga av de tekniska 18sningarna ir InProdicon, och utmaningarna vixer i takt med

utbudet av musikspelare:

"En ringsignal har helt eget avtal, helt egen upphovsritt. En musiklit har sin upphovsritt, sitt avtal. Man gir inte in och klipper en
ringsignal utan upphovsrittsminnens och kompositérens tillstind. (...) Till telefonen fir du en it som alltid ir "forward lock” p3,
du kan allts3 inte vidarebefordra den, den stannar alltid kvar i telefonen vilket ir jittesvirt atc hantera. (...) nu hiller vi pa att
utveckla tjinsten revert delivery, det ir att du skriver in ditt mobilnummer och si hamnar en version som ir anpassad for din telefon
i din telefon. Det tycker man kanske att det inte skulle vara s svirt, men det ir det. Det giller ju att veta vilken telefon den hir
personen har, for Nokia kanske har fem-sex olika format i sina telefoner hur man hanterar en musikfil. S3 vi sitter och testar

samtliga av alla telefoner som har funnits sedan ar 2004 fram tills idag, s3 vi gdr inget annat in testar telefoner.®?

I dterforsiljarledet beklagar man sig dver avtalsrestriktioner och hur det i slutinden drabbar konsumenterna pa

olika sitt:

"Vi far inte stdd frin skivbolaget. Om de siger att de ska ta 100 kr f8r den hir Kent-cd:n si ir det bara for mig att gilla liget. Om de
siger att vi bundlar inte p& den hir produkten, fir jag bundla sjilv. Jag fir inte ens bundla mellan olika artister. (...) Problemet med
paketeringen ir att vi inte har nigra marginaler éver huvud taget pa den hir verksamheten. Det innebir att jag inte kan paketera
sjilv. Det hade varit jittekul, t ex kép fem latar sd fir du en sjitte pd képet. Det 4r bara det att jag gir redan back pi verksamheten, s&
det ir vildigt svirt for mig att gora det pa egen hand. Sedan kan man ju kontakta skivbolagen om man har massa idéer och se om de
gir med pd det, och det gor de ju ibland. Men de 4r ganska passiva i det stora hela. Kreativiteten ir ganska lig, for att uttrycka det

milt. Det blir ju for tungrott egentligen. Det ir ju det som har hint, fSrsiljningsstatistiken kom ut hir i veckan och tillvixten pa

5 Intervju Per Sundin, Sony BMG
60 Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
61 Intervju Jacob Key, Warner Music

62 Intervju Olle Severin, InProdicon
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digitalt 4r inte bra alltsi. Det finns ett par orsaker till det. Det ena ir formatet, det DRM-skydd som finns idag ir lite for
begrinsande, sedan ir det prisbilden till oss dterférsiljare som gér att vi har inte rid att utveckla ginster och vi har inte rad att vara
kreativa. (...) Det ir ocksi en utmaning med bundling, d4 ska det funka det ocks, att du verkligen far dite skrivbordsunderligg, det
blir en del teknik dir. I det stora hela ir det inga problem tekniken for det ir en ndgot enkel produke att leverera. S3 det ska inte vara

nigra problem pa sike, det ir bara smi, sm4 hinder p4 vigen53

"En sak som, jag vet inte om vi ska ta in det i paketeringen di men, det ir ju detta med filformat. Dir har det blivit mycket, mycket
bittre pa senare tiden. Vi erbjuder ju litarna i MP3-format och WMA-format. Vi vill ju att det ska vara DRM-fritt. Det ir t det
hallet som det gir vad det giller hela katalogen. Det ir helt vansinnigt att ha det DRM-skydd som finns idag. Nir folk vill handla
lagligt s3 ska de kunna géra det och di ska det inte vara nigra problem. Folk ir vana vid MP3-formatet ocksd. Nu erbjuder vi lite

hégre kvalitet p MP3-filerna dn vad vi gjorde frin bérjan. Numera finns dven 320 kbps.*

"Storsta problemet med paketeringen idag ir ritrigheterna. Vi kan ta vilken artist som helst frin Sverige och s3 siger vi att vi vill
gdra en global deal och paketera det i alla vira w890 som vi ska slippa i hela virlden och det ir 10 miljoner enheter. D3 siger
skivbolaget 'Nej, men vi har ju inte slippt fysiskt i det hir landet. Det finns massa gamla lagar och regler satta av branschen som inte

fungerar i den nya virlden.®

Avtalsmissiga hinder av det slag som hir fors fram torde vara specifike f6r musikbranschen och verkar onekligen
sitta en hel del kippar i hjulet for samtliga paketerare i kedjan. Osett artisternas konstnirliga integritet dr det ju
snudd pa absurt att en terforsiljare inte kan paketera mellan produkterna efter egen formiga. En liknelse med
fysiska konsumentprodukter kunde vara att du inte fick silja en burk med "sill i dill’, fr att “sillarna” inte har
avtalat om att de fir siljas tillsammans med "dillen”. Aven om det finns logik i resonemanget kan ju ingen efter
avslutat kop hindra konsumenten frin att gora denna paketering pi egen hand, "hemma i lyan”. Den teori vi
anvint oss av ger inga rekommendationer hir, men uppenbart ir vil att det finns ny mark att bryta genom att

renovera avtalsstrukturen.

"De flesta fir vi WAV-format frin. Sedan kodar vi om det, ligger pA DRM-skydd och si vidare. Det skiljer alltid nigonting som
komplicerar det frin bolag till bolag. Det finns ingen bransch-standard. Vi brottas ju stindigt med tekniska problem - frin varje
bolag egentligen - for att fi in materialet pd ett bra sitt. Dir har skivbolagen fortfarande en ling vig att gi. Och det finns
mellanhinder - problemet 4r att alla anvinder sig av olika mellanhiinder. Skivbolagen skickar aldrig nigot sjilva... Till exempel
SonyBMG gir via PhonoFile i Norge, for en del, sen kan det vara en annan for ringsignaler - det ir en riktig djungel, var grejerna
kommer ifran. (...) Det ir AAC, det ir DRM-skyddat. Du kan inte skicka vidare filen. Det ir skivbolagens standard egentligen som
driver det. Men vi tittar ju - i och med EMI's utspel - pd méjligheten att silja MP3-filer. Det skulle 8ka forsiljningen naturligtvis.
(...) Ett problem kan ju vara att fi folk att forstd. Det ir ett jitteproblem. Hur gér jag for att kopa? Vad ingdr i den hir

paketeringen? Att f3 in det i folks medvetande kan vara vildigt knepigt. Det ir en stor utmaning.®6

"Det ir iter igen det hir med informationen. Képer du idag en full-lingds-l4t till mobilen kan du inte anvinda den som ringsignal i
mobilen och det ir ju inte si kul om man inte vet om det. For en full-lingds-l4t ir billigare att kdpa dn en ringsignal. Det 4r ocksa

skruvat, men det ir en annan affir som inte vi styr Sver.®”

63 Intervju Mikael Ohlander, CDON

64 Intervju Morgan Karlsson, Bengans
6 Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
¢ Intervju Anders Svensson, 3

67 Intervju Mats Alpberg, TeliaSonera
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Tekniska begrinsningar av den business-to-business-karakedr som diskuterats hir tas varken upp av Kotler, Twedt
eller Dempsey eftersom de har ett konsumentfokus — men visst ir det sliende hur man talar om tekniska
begrinsningar i en tid di de tekniska mdjligheterna aldrig varit stdrre. Act fi folk att forstd paketeringar ir
diremot en av grundstenarna i Twedts resonemang. Paketering miste vara erforderligt informativ for att undvika
tveksamhet och skepsis hos konsumenter. Detta ir ett alltfor forutsigbart problem, sirskilt i en tid nir marknaden
svimmar &ver av olika erbjudanden, det ena mer forvirrande 4n det andra. Kanske beror detta pi konsumentens
ovana vid den nya tekniken — i vilket fall har aktdrerna att tjina pa att forenkla sin kommunikation och presentera
rittframma, slagkraftiga erbjudanden. Hur viktigt det dr att det gors litt for konsumenten fortydligas av Victor

Fredell pa SonyEricsson:

"Varje klick skir bort 50 procent av anvindarna. Det ir svirt att fi ned det till ett klick, men med [vir tjinst] Track-ID har vi fact

ner det till tv3 klick. Du tar reda pa vilken lit det dr och s kop. 8

Nir respondenterna far fritt fram att fabulera kring framtidens paketering ir det i grunden tre forestillningar vi
kan observera: (1) Mgjligheterna till spinnande paketeringar kommer bli storre. (2) Kunden vill ha valfrihet
mellan olika paketeringar, och (3) Kunden vill ha hjilp att vilja musik. Det ir rimligt att anta att detta blir

sjalvuppfyllande profetior d det ir skaparna av morgondagens paketering som hir gor sig horda.

"Det kommer att komma nya tjinster och prenumerationserbjudanden som man kommer att testa, till exempel: Antingen fir du (1)
en reklamfinansierad variant, si du ser eller hér reklam innan du fir hora dina litar, varje ging du sitter pi. (2) Betalar du en
manadsavgift s3 fir du tillging dll allt. (3) Betala en minadsavgift och ladda ner hur mycket du vill, men nir du slutar betala si
forsvinner det. (4) Manadsavgift dir du 'streamar’ allt material. (5) Specialerbjudanden - Apple gick ut i forra veckan med en
intressant grej. Det var smart gjort - man gick ut till alla som hade képt en lit pa iTunes: "Vi har nu ett erbjudande dir du kan f3
kopa hela albumet - dir du tidigare bara kdpte enstaka latar - till ett specialpris. (...) Jag tror det finns miljoner grejer man kan gdra
som vi inte har varit i nirheten av. Vi ir mer fokuserade p4 att fi iging, att starta, det lagliga beteendet Sver internet. (...) [Om
SonyEricsson & PlayNow] (...) SonyEricsson ska starta den hir PlayNow-tjinsten it telekombolag, telekomoperatsrer och

mobiloperatdrer. Det kommer bli jittehiftigt. Den hir hosten kommer att bli vildigt intressant.®

"Det ir olika for olika typer av konsumenter. Vissa sidana hir som ir stora fans vill ha allt, de vill ha si mycket som méjlige. De vill
ha allt ifrin video till bilder till extra litar osv.. Sedan vissa vill bara ha extra litar si mycket som majligt. S3 det ser nog olika ut
beroende p3 vilka fans det ir och vilken artist det ir, si det 4r svirt att siga. Men man kommer ganska lingt p3 exklusiva litar som
bara finns i en butik. Tricket 4r att du maste kdpa hela albumet for att fi de hir extra litarna. Det dr en utmaning vi har. Folk tar

bara enkla latar, de kdper inte hela album digitalt. Men om du di maste kdpa hela albumet f6r att f3 de hir extra litarna s gor folk

ofta det.70

"Konsumenten gillar egentligen inte album. Det har man ju vetat ganska linge, fast tidigare var det kanske svirare for konsumenten
att ha valet, singel eller album, om det bara fanns ett album. (...) Det vi har sett dock, det ir att konsumenten vill iga det den
konsumerar. Det finns nigon form av misstro till det man har laddat ner. Om jag har lagt ner 10 000 p3 att ladda ner grejer frin
iTunes och sa en vacker dag kraschar min dator och jag har inte gjort en back-up pa materialet och da forsvinner allt. Jag tror att de
som kdpte en skiva pi 60-talet tinkte kanske den hir ska jag spela for mina barnbarn. Jag tror inte att den kinslan finns 4n i den

digitala virlden. (...) Det man ser nu som en tendens ir att man kanske ser bort ifrin musikbutiken bara som en musikbutik utan

68 Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
6 Intervju Per Sundin, Sony BMG

70 Intervju Jacob Key, Warner Music
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att man ser det som ett Myspace-Facebook-fenomen ocksé. Att man kan ha massa forum. Om man ser till exempel p& Soulseek, dir
har de forum som rockforumet till exempel. Sidana finns inte i den legala virlden pa samma sitt. Att man kan prata med varandra,

ge tips pd spellistor, se vad den andra spelar, mycket interaktion. Jag tror absolut p3 det.”!

"Jag gillar ju den fysiska produkten, jag gillar att dga, jag vill ha den hir skivan och stoppa den i bokhyllan. Men jag ser ju ocksd att
det handlar inte bara om att 4ga utan att det ska finnas tillgingligt. (...) Lite lingre fram ser vi p4 lite nyare typer av paketeringar
som man har gjort i den fysiska virlden, att vi kan gdra olika mervirden pi sidana hir paketeringar. Med CD:n har vi gjort ‘Open

Disc, att man kan fa tillging till extramaterial via nitet.”

P4 InProdicon ir man dvertygad om att streaming ir framtiden:

"Framtiden ir streaming. Det ir minadsprenumerationer, du betalar ett minadsbelopp och sedan lyssnar du si mycket du vill, all-
you-can-eat som det heter. Sedan finns det olika typer av detta som man miste komma ihdg. De tre stora kommer att vara (1) att du
vill ladda hem vilket dr downloads, kép. Sedan ir det (2) rentals’ som ir att du hyr liten, liten ligger pd din dator men den dagen du
slutar betala hyra f3rsvinner den. Det ir en bra tjinst, men det ir en svir tjinst f6r ibland kanske inte konsumenten fdrstir det och
di har de inte kopt pa sig de latar de vill ha kvar, dirfor dr det vildigt viktigt med piminnelser, "vill du képa den hir liten eller vill du
bara hyra?”. Och sedan har du (3) streaming, du lyssnar pi vad du vill och den dagen du slutar kan du inte streama mer, men hela
tiden kan det komma piminnelser om vill du képa den hir liten. D4 har du ett anvindarvinligt system. Streaming ir ju nigonting
som kommer nu mer och mer eftersom bredbanden bade till mobil och till dator blir mycket bittre, alla har ju inte 24 Mbps. (...)
Det kommer komma compilations. Fér nir du streamar, vad ska du d4 streama? Jag tror att det kommer att komma en marknad for
spellistor. (...) En viktig sak for framtiden ir att kunden ska kunna siga nu vill jag ha sommarlatar, nu vill jag ha jullitar, nu vill jag
ha irlindsk samling. Det kriver bide forhandlingar, licensrittigheter och ekonomiska rittigheter att géra detta. Vilka multipack man
kan bygga nir man siger att man gér Most Wanted Dance och si ligger det 12 ringsignaler,12 litar och 12 musikvideos. D3 borjar
det likna nigonting! (...) Men hur ska man hitta rite? Nir vi talar multipack s3 krivs det att nigon vet vad det innebir att ha 4
miljoner litar, hur vi paketerar multipacken s3 att det inte blir samma latar som redan finns ute, egentligen utan att tillféra nigonting
nytt. For det finns fruktansvirt bra musik i alla linder Sver hela virlden, men det har aldrig kommit fram for att marknadsforing av
en enda lat ir sd frukeansvire dyr. Det finns artister 1 Australien, vi skulle bérja grita for att vi inte har fice lyssna pa detta innan. (...)
Vad vi hiller att pa att tillfora, som ir en vildigt speciell tjinst, som kommer att komma hos oss, ir vad vi kallar for richmetadata,
'tilhrande textedittool kan man ocks3 kalla det for. Det finns stora tjinster som skriver artistmetadata, artistens biografl. Si om du
slir upp David Bowie si kommer du till en sida diir du kan képa David Bowie och si vill du veta mer om David Bowie, d3 klickar du
bara pa en link dir och di fir du upp allt om David Bowie, ett slags Wikipedia inbyggt i virt system. Men vi kan ju inte bara ta
Wikipedia och linka hur vi vill, vi skulle ju bli stimda samma dag, utan vi vinder oss d till de officiella kanalerna som har godkiinda
biografier. Det ir nigonting vi kommer att tillfora den hir paketeringen. Skivbolagen har inget sidant i deras metadata utan det
kommer ifrdn artisten, det ir ju artisten som bestimmer sin egen biografi. En artist kan ju ha varit pa ett annat skivbolag innan och
d4 vill ju inte det nuvarande bolaget skriva det i artistens diskografl. (...) Det kommer att komma spellistor med rekommendationer,
den som képte den hir konservburken képte ocksd denna konservburk, det finns inte i den analoga virlden. Nir ni kdper den hir

mjdlken, borde ni inte kdpa O'Boy ocksi. Precis som man i livsmedelsbutiker jobbar med att ligga ihop dillsmér bredvid oxfilén.72

Mikael Ohlander pA CDON tror dock inte att det enbart ir streaming som giller infor framtiden:

“Jag tror att det finns olika konsumenter, sjilvklart. En prenumerationskonsument och en kdparkonsument, ungefir som det ir med

filmen. Antingen vill du 4ga produkten eller si kan du tinka dig att bara lyssna pa den.”3

I Intervju Robert Litsén, Bonnier Amigo
72 Intervju Olle Severin, InProdicon

73 Intervju Mikael Ohlander, CDON
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Annars ser iterforsiljarna girna en 8kad valfrihet, och ett okat inslag av positiva dverraskningar:

"Man ska kunna kdpa musiken I3t f6r 1it, och man ska kunna képa den DRM-fritt. Sedan ir det vil bra om man kan erbjuda fler

format om man vet att kunden vill ha det74

"Den ideala, om man sitter sig i konsumentsitsen, det tror jag dr att man fir nigot som man inte forvintar sig. Det kan vara att om
vi gr ett utskick via MMS ¢t ex s4 triffar vi en kund som ilskar the Ark. Ritt var det ir s& fir den kunden en férhandslyssning eller
far titta pd videon med the Ark och méjlighet att képa albumet eller liten fore alla andra for en rabatterad summa. DA tror jag att
det 4r en upplevelse och inte spam. D3 gdr vi fanset en tjinst. Det ir det optimala. (...) Stérsta problemet kommer ju inte vara att fi
tag i musiken, utan det ir egentligen att hitta ritt. S3 det jag tror kommer att bli vildige viktigt 4r just den hir typen av playlists’ dir
nigon hjilper dig, om du kinner att nu mir jag s hir eller nu vill jag uppticka det hir. D4 fir man frin communities, andra nitverk

eller expertgrupper hjilp med att vilja. Vi har ju 4,6 miljoner latar i virt bibliotek, och det finns s3 otroligt minga fler.”>

"Det kommer att hinda vildigt mycket inom den hir paketeringen f6r framtiden. Det kommer att komma format som kan flyttas
mellan telefonen och datorn och fir di ett helt nytt livi datorn. Om du har en videofil i mobilen blir det HD-kvalitet till datorn. Det

ligger lite lingre fram, men det finns dir”

De flesta innovationer som fors fram rikear sig till befintliga musikkonsumenter och det handlar i huvudsak om
att erbjuda ny och gammal musik ompaketerat i nya distributionsformer. Visserligen har detta till stor del att géra
med det sitt pa vilket frigan ir stilld — men icke desto mindre 4r det intressant att observera med vilken litthet vi
for vidare vara forutfattade meningar om vad musik ir, vad en "lit” dr, och hur musiken forvintas konsumeras, till
nista generation. Det kan ocksa forklaras med att termen “paketering” girna tolkas som “paketering av det som
finns” snarare 4n "paketering av det som inte finns” — nya anvindningsomriden for musik, nya "intrapaketeringar’,
nya avtalsmodeller och s vidare ir foremal for diskussion i sig, och det blir komplicerat att rikna in dem i ett

redan komplext resonemang. Det starkast lysande undantaget till detta fann vi under intervjun med Viktor

Fredell:

“Jag hade en intressant diskussion med en svensk-norsk tjej som kom med en fantastisk idé. Ni fir min musik, min video, mina litar.
Gor vad ni vill med det. Mot att ni gor det si fir ni en del i min publishingrittighet. S3 varje ging hon under hela hennes liv

upptrider och sjunger nigon av sina litar s dger vi delar av de litarna och delar av det framtridandet.76

Den svensk-norska artisten stir beredd att vinda ut och in pi paketeringens process. Istillet for att silja sin
digitala musik till konsumenten via iterforsiljaren si ger hon bort den, paketerad med ett ekonomiske incitament
for iterforsiljaren att distribuera den — i syfte att sjilv bli kind. Detta tar oss upp till en ny niva av innovation —
kirnprodukten idr da inte lingre digital musik utan snarare globalt kindisskap, paketerat i ett stort antal fysiska
mobiltelefoner. Kanske ir det just hir nyckeln till framtiden ligger, att i bista Normann & Ramirez anda bygga in
konsumenten i det reciproka virdeskapande nitverket. Tekniska plattformar som YouTube och MySpace har en
ging for alla brutit isen for globalt distribuerad wuser-generated content. Snart kanske det kan bli aktdrerna i

musikbranschen som paketerar konsumenternas egen musik!

74 Intervju Morgan Karlsson, Bengans
75 Intervju Mats Alpberg, TeliaSonera

76 Intervju Victor Fredell, Sony Ericsson
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5.6.1 Sammanfattning

De problem som aktorerna nigon ging i framtiden hoppas att kunna 18sa ir frimst avtalsmissiga hinder, tekniska
problem, samt avsaknad av standard inom branschen. En av de viktigaste problemldsningarna relaterar till
kommunikationen av erbjudandet till slutkund. Att £ kunden att forstd paketeringen 4r en stor utmaning. I den
komplexa digitala musikvirlden ir det viktigt att paketeringen ir extremt funktionell, och att kundens
forvintningar om vad produkten kan anvindas till uppfylls i det nirmaste omedelbart (Twedt, 1968). Minga
aktorer ser DRM-skyddet som ett begrinsande av funktionaliteten av paketeringen och tycker att det ska tas bort.
I anslutning till detta framhalls ocksi att den eskalerande piratkopieringen miste avvirjas for att mer

kostnadskrivande paketering ska kunna vara I6nsam.

De flesta av aktorerna tror att streaming och subscriptionmodeller kommer att bli allt vanligare. Hir akeualiseras
Lovelocks resonemang om att konsumenten mdste interagera med produkten. De tillfrigade tror alltsa
huvudsakligen pi en dnnu mer tjinstestyrd musikmarknad i framtiden, dven om vissa menar pa att det miste
finnas bada delarna. Vissa konsumeter tros vilja iga en produke, veta att man kan spela liten om och om igen, nir

man vill. Andra vill bara lyssna pa musiken och girna prova ny musik.

Méjligheterna till spinnande paketeringar kommer i och med den 6kande integreringen av
mikroprocessorteknologi att bli stérre. Kunden efterfrigar valfrihet mellan olika paketeringar, det vill siga
eftersoker en storre densitet i erbjudandet (Normann & Ramirez, 2003). Med &kat antal alternativ foljer
utrymme for nya tjinster som hjilper konsumenten att vilja musik. Hir finns en potentiell ny marknad for kat

kontaktskapande mellan kdpare och siljare (Lovelock, 1991).
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B. Slutsatser

Slutsatserna som hir presenteras ir ett destillat av foregiende kapitel. Férst besvaras huvudfrigan och delfrigorna

kortfattat och koncist. Sedan fljer en uppstillning 6ver de ytterligare insikter som vi fitt under arbetet med

empirin. Frigorna som pi detta foljer sammanstiller de huvudsakliga "vita flickar” som det explorativa arbetet

givit vid handen. Dessa tjinar ocksa som forslag till vidare forskning. Uppsatsen avslutas med en kort diskussion,

dir vi spekulerar fritt kring paketering, det digitala mediet och musiken.

6.1 Slutsatser

Paketering av digital musik ir ett pigiende och dynamiskt fenomen. Olika aktorer kan ha skiftande perspektiv pa

ordet "paketering” och vad det kan innebira i praktiken, men studien visar dock pi nigra iterkommande

karakteristika som verkar héllas for givna.

Hur ser paketeringens flode ut?

Artister, skivbolag, digital service providers och
iterforsiljare (web/mobil) dr de huvudsakliga aktdrerna.
Flodet ir i grunden av typen "virdekedja” men har ocksa
tydliga inslag av "reciprok samproduktion”. Skivbolagen ir
ofta initiaivtagare och definierar paketeringen for
efterkommande aktorer i kedjan. En DSP har i huvudsak
ansvar for en funktionell paketering, men kanske dr det
just i det hir ledet man ser nyttan av nya innovativa
paketeringar tydligast. Aterforsiljare paketerar for
slutkonsumenten i webbshoppar och mobiltelefoner, och
ir 1 stor utstrickning begrinsade till paketering som ir

godkind av skivbolagen.

Vad betyder termen paketering?

De vanligaste paketeringarna som omtalas ir singel
(track-by-track), ring-tone, call-back-tone, album
(samma artist), compilation (olika artister), playlists,
olika subscription-modeller, samt en stor mingd olika
slags kampanjbundlingar. Filformat varierar. Multipack
och bundling anvinds frimst i produkt-konstellationer
dir "laten” dr i centrum. Digitalt album, digital box,
bundling med exklusiva spir, bundling med booklets,
bundling med mobiltelefoner, bundling med forkép pa
konsertbiljetter, med mera. Olika modeller av
subscriptions forekommer, och sigs vara pa frammarsch.
Bundlingar med tjinster blir allt vanligare, exempelvis

“urvalshjilp” och "service & support”.

6.2 Nya insikter

Hur kan paketeringen vara virdeskapande?

Paketeringen dr en virdeskapande process frimst
genom att vara synlig, informativ och funktionell.
Paketeringar av digital musik som ir emotionellt
tilltalande existerar, men har 4nnu ling vig att gi. En
"download” paketeras huvudsakligen som en vara,
medan en ’subscription” paketeras som en tjinst.
Aktdrer framhiller ofta "upplevelsen” som en viktig
aspekt av paketeringen. Berdm ges till enkla och
snygga webshoppar som arbetar aktivc med sina
konsumenter. Apple iTunes ir en dominerande aktdr

pa gott och ont.

Hur ser framtidens paketering ut?

Dagens paketering brottas med problem, frimst
avtalsmissiga hinder, tekniska problem, avsaknad av
standard inom branschen, samt kommunikationen av
erbjudandet till slutkund. Det framhills ocksa att
DRM-skyddet bor avskaffas helt och att
piratkopieringen miste stivjas for att paketeringen
ska kunna vara [énsam. Aktorer framhiller vad giller
framtidens paketering att (1) Mojligheterna till
spinnande paketeringar kommer bli storre. (2)
Kunden vill ha valfrihet mellan olika paketeringar,
och (3) Kunden vill ha hjilp att vilja musik.

. Paketering av digital musik kan sigas befinna sig i ett mognadsskede — 4n sa linge tar andra viktiga frigor

stor uppmirksamhet frin denna del av marknadsforingen. Till dessa frigor hér den om hur man ska

overtyga konsumenter att konsumera musik pa laglig vig, informera om de erbjudanden som finns, anpassa 44
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avtal med artister och andra aktdrer efter den nya tekniken samt l8sa akuta tekniska problem. Trots detta
framhills paketeringens betydelse.

= Digital musik paketeras pa olika sitt av olika aktdrer i produktionskedjan — artisterna paketerar for
skivbolagen, skivbolagen paketerar i stor utstrickning for sina iterforsiljare — och aterforsiljarna paketerar

for konsumenten.

. Nir en lit vil 4r inspelad, utgdr den (dnnu) ett odelbart, oférinderligt element i en eventuell paketering
eller bundling.
. "Multipack” benimns sillan som sidant, utan oftare som nigon av standardpaketeringarna "album’,

“compilation’, “playlist” eller "box”.

. En vanlig, dterkommande bundling ir att inkludera exklusivt inspelat material.

» I mobiltelefoner bundlas framfor allt plattformsharmoniska produkter (wallpapers, ringtones,
ringbacktones etc).

. Exklusivt material ingir ofta i sirskilda siljkampanjer, och di fir paketeringen extra stor plats.

. En digital ringsignal ir en produkt — eller tjinst - skild frin den digitala singeln och kan dirfér, trots
identiske musikinneh3ll, ha ett annat (hégre) pris

. Minga musikaffirer pa Internet delar teknisk plattform och ser dirfor likadana ut — trots detta kan relativt

stora prisvariationer forekomma.

6.3 Nya fragor
En explorativ uppsats bidrar girna med nyvunna frigestillningar. Hir foljer en sammanstillning av de som visats

sig sirskilt viktiga, som ytterligare torde belysa imnet och dess natur:

= Hur uppfattar konsumenterna av musik de facto paketeringen? En central friga som vi stillde oss i borjan av
arbetet var vilka delar av paketeringen som kommer konsumenten till del, och vilka aspekter av paketering
som konsumenten uppfattar som virdefullt. Inom musikbranschen tror man sig visserligen veta vad
konsumenten vill ha, men det skulle knappast skada med en nirmare undersékning av primirkallan.

«  Ar paketeringens virde mitbart, i sd fall hur? En friga som litt filjer nir man skissar pa hur en undersskning
av konsumentuppfattad paketering skulle se ut 4r hur man kan kvantifiera paketeringens olika delar. Om
man med enkiter kunde mita effekterna pa konsumentvariabler som exempelvis attityd till produkten, och
gdra en korrelationsanalys med exempelvis olika slags multipaketering av harmoniska produkter, kunde
man kanske f3 nya insikter om paketeringens virdeskapande.

« Ay verkligen “liten” en odelbar enhet? Genomgiende i virt intervjuarbete stdter vi pa "liten” som en slags
helig, odelbar produkt som méjligvtis kan kompileras med andra varor och tjinster, men aldrig styckas upp
eller 16sas upp i sina bestindsdelar. Vi har fSrstitt att liten ir artistens konstnirliga verk och att artistavtal
sillan tilliter modifikationer pa mikronivi, men icke desto mindre kan det finnas konsumentnytta i
paketeringar som gor avkall pd denna princip. Man kan tinka sig exempelvis en DJ eller musikproducent
som girna vill ha enbart singspiret, eller trumkompet frin en lit. Dessa "mastertracks” finns ibland
tillgéingliga, ibland inte, och priset kan vara vildigt hdgt. Man undrar ibland varfér det ir si och om det inte
skulle vara bittre om det fanns standardmodeller f6r release av flerkanalsfiler som gemene man kunde kdpa
och anvinda inom ridande copyrightlagstiftning. Man kan ocksa se méjligheten till intressanta paketeringar
av samma lit i olika versioner, exempelvis olika sprik eller méjligheten att ligga till eller ta bort instrument,
effekter, et cetera interaktivt.

. Vilka "intra-paketeringar” kan man tinka sig? Férutom ovan uppriknade exempel kan man ocksi friga sig
var grinsen egentligen gir for paketeringar "inom" musiken, det vi valt att kalla "intra-paketeringar’. En

populir variant de senaste aren har varit "karaoke-versioner” av hitlatar, det vill siga instrumentalversioner



Lindstein & Martinson 2008

imnade for "sing-along’ Den digitala tekniken omojliggdr pd intet sitt att denna typ av releaser skulle
kunna paketeras tillsammans med originalsingeln, till och med i samma digitala fil utan att denna skulle bli
nimnvirt stdrre. Ytterligare kreativa paketeringar skulle kunna innehilla nyhetsupplisningar, bildspel,
filmer, spel et cetera som istillet for att bundlas "utanpd” produkten skulle kunna vara en del av sjilva liten.
Det skulle vara intressant att systematiskt utreda vilka méjligheter som faktiskt finns hir, inte minst med
tanke pd hur sillan denna slags paketering anvinds.

Hur kan publiken interagera med artisten for att skraddarsy en genretypisk paketering? Interaktivitet blir som
starkast nir artisten och publiken kan relatera till varandra, kommunicera med varandra pi samma sprik,
och detta torde vara enklast om man tar avstamp inom en speciell genre eller kanske till och med i en viss
artist. SonyEricsson gjorde exempelvis en lyckad paketering av mobiltelefoner med Kent - hur kan man ta
detta ytterligare ett steg nirmare konsumenten? Man kanske kan tinka sig att konsumenter kan dela med
sig av sina idéer via tivlingar eller webbformulir. Man kan ocksi tinka sig ett av skivbolaget organiserat
system av fans som tillsammans bygger en webbsida, utformar extramaterial, fotografier frin konserter etc
som sedan bundlas med artistens album.

Hur resonerar artister ndr de tackar nej till potentiellt framgdngsrika paketeringar? Eftersom vi i vir
undersdkning utelimnat artisten som intervjuobjekt har vi foga eller ingen aning om varfor artister tecknar
avtal som lingre ned i distributdrsleden skapar begronsningar och problem for paketeringen. Hur ser
avtalen ut, och varfor kan inte skivbolagen skriva om dem s3 att de blir mer flexibla? Ar det verkligen si att
artister "vigrar" att bli paketerade med vissa andra artister, eller 4r detta bara en forutfattad mening?

Vilka konsumenter betalar ett hogre pris for ringsignaler, vilka fler paketeringar av musik skulle fd dessa
konsumenter att betala ett hogre pris? En av de mest otvetydigt lyckade paketeringarna inom digital musik ir
ringsignalen. Vi frigade oss tidigt vilka segment pi konsumentmarknaden som var priskinsligast for denna,
och om detta segment dr limpligt att undersdka preferenserna hos i utvecklingen av ytterligare
"premiumpaketeringar”. Flera aterforsiljare anger den laga prispunkten pi singeln som en kritisk faktor i
diskussioner om lénsamhet och en digitala musikens framtid. Vi frigar oss d hur en prisdiskriminerad
marknad skulle se ut, och hur manga konsumenter det egentligen finns idag som girna skulle betala mer, for
att f4 mer. Hir skulle en storskalig kvantitativ undersskning hjilpa.

Hur skiljer sig andra konsumentgrupper med andra preferenser ifrén denna konsumentgrupp? En foljdfriga till
ovanstdende ir vilka attityder som hiller resterande musikkonsumenter borta frin "ringtones” och andra
"premiumpaketeringar’, och vilka aspekter av paketeringen som ir viktigast for dessa.

Vilka konsumentgrupper foredrar subscription-modeller och varfor? Det framhills ofta att "subscriptions ir
framtiden” Aven hir saknar vi konsumentdata. Vad ir det egentligen som lockar med en
subscriptionpaketering. Ar det enkelheten? Tillgingen till musiken? Eller ir det statusen, glidjen att visa
upp for sin omgivning att man fakeiske betalar f6r sin musik?

Vad dr den ratta prislappen pé all virldens musik” — en “all you can eat”-subscription? Foljdfriga till
ovanstiende. Vad ir minniskor beredda att betala, och hur minga maste ansluta sig till en sidan modell for
att den skulle bli lonsam?

Hur kan priset pd samma digitala album skilja sig mellan olika néitbutiker, trots att marknadsplatsen pa Internet
sdgs erbjuda konsumenten néra nog perfekt konkurrens? Denna friga dok upp under vir forstudie. Under
intervjuerna var flera uppriktigt forvinade over att prisvariationer férekom. En anledning kan vara att
minga nitkonsumenter forst viljer butik, och sedan viljer vad de vill kopa, utan att jimfora priset i andra
butiker. En annan forklaring kan vara att alla butiker inte sjilva gér direkea prisjimforelser for varje enskild
produkt och varje enskild konkurrerande butik. Vissa butiker kan ha kampanjer pa vissa produkter och det
kan tillfalligt skapa prisskillnader. Denna fraga kriver dock ytterligare undersskning.
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. Vilka olika typer av “exklusivt material” finns det? Tydligen dr bundling av "exklusiva latar” en av de mest
prevalenta paketeringarna, inte minst for att det kan underlitta f6r skivbolagen att knyta fordelaktiga
kampanjavtal med dterforsiljare. Hur kan denna paketering utvecklas? "Exklusivt material” kan ju vara mer
in bara en inspelning frin en konsert. Det kan vara intervjuer, filmsekvenser, olika typer av férminer eller
medlemskap f6r konsumenten. En mer utforlig undersdkning av paketeringens méjligheter inom denna
redan inledningsvis exploaterade aspekt skulle nog se sig snart belonad.

. Vilket relativt mervirde erbjuder det “exklusiva materialet” dterforsiljarna/ konsumenterna? En intressant friga
att titta nirmare pa ir vad, i kronor och ren, det exklusiva materialet ackumulerat erbjuder fr 6kning av
en kampanjs "net present value’. Hur mycket extramaterial ir optimalt? Vilka avtalsvillkor hir ir flexibla?

= Hur linge far vi dras med "paketeringens paradox”? Nir gar singel och LP i graven? "Paketeringens paradox” ir
var egenmyntade term for fenomenet att ju storre de tekniska majligheterna blir till nya paketeringsformer,
desto mer verkar "tinket" kring paketering av musik gravitera mot etablerade paketeringsformer som "singel”
och "album’ Detta som en slags 'livboj" i det digiala kaoset. En undersokning som studerar
utbudssfunktionen av olika paketeringsformer over tid kanske kan prognosticera vilken tidsrymd vi har
framfSr oss innan stenkakor, vinylskivor, cd-skivor och digitala album slutligen limnar plats for framtidens

paketeringar.

6.4 Diskussion

Syftet med denna uppsats har varit att undersdka hur digital musik paketeras. Intervjuerna har gett manga svar,
men ocksa gett upphov till minga frigor. Den kanske storsta av dem alla ir “vad ir egentligen paketering?” Om nu
paketeringen ir marknadsforingens femte P, om nu paketeringen ir det kreativa grepp som kan gora skillnaden
mellan succé och katastrof, borde det inte vara dags att dtminstone bestimma oss for vad paketering ir, och vad
det inte ir? Efter arbetet med denna uppsats ir vi dock pligsamt medvetna om att termen liksom fenomenet
paketering alltid har och alltid kommer att omdefinieras allteftersom behov uppstir. Tandstickor paketeras allt
som oftast i en tindsticksask, och askarna kan i sin tur paketeras i stora multipack i en genomskinlig plast. Men
formigan att tinda elden, den egentliga konsumentnyttan av tindstickor, kan ju ocksd paketeras i gastindare,
elektriska tindare et cetera. Paketeringen handlar om att med hoger och vinster hand sitta upp tva grinser, pa
varsin sida om konsumentnyttan, och siga "allt hir emellan, det 4r det hir vi siljer" Paketering dr enkelt uttrycke
det som "ingdr” och med detta inbegrips 4ven hur erbjudandet viljs ut och presenteras fr konsumenten, samt hur
det levereras. Respondenterna i musikbranschen har inga uppenbara problem att tinja pa sina forutfattade
meningar om vad paketering kan vara. Termen, liksom fenomenet, paketering 4r dynamiskt och flexibelt, kanske
ir detta anledningen till att det ir sd populirt att tala om paketeringen som en betydelsefull komponent. Den kan
ju nimligen goras s betydelsefull man sjilv vill, helt enkelt genom att tinja pd begreppet och inféra tillricklige

miénga (eller tillricklige f3) komponenter och variabler.

De teorier vi valt ut har fungerat som en stabil referensram under intervjuer liksom under vir egen analys. S gott
som alla aspekter pa paketering som Kotler, Twedt, Dempsey, Lovelock och Normann & Ramirez behandlat har
vi ocksd stdtt pd i arbetet med var empiri. Undantagen ir firre in vad som antyds vid forsta anblicken. Exempelvis
Dempseys upprikningar synes forst bara vara applicerbara pd fysiska produkter. Fordelar med att multi-packa
fysiskt smd artiklar, for att de 4r "svirare att visa upp i butiken” kanske forst verkar irrelevant for en digital

musikaffir pa nitet, eftersom man dir kan tilldela varje produkt eller tjinst valfritt relativt utrymme pa skirmen. 49
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Men nir vi tinker pd “smd artiklar” i termer av “artiklar av litet intresse” ser vi att idén inda hiller. Vi kan multi-
packa musik som i sig inte lockar till kép med andra digitala storsiljare (inte nddvindigtvis annan musik) och
dirmed oka omsittningen. Det siger oss om inte annat att det tolkningsutrymme som limnas i diskussioner
kring paketering ir tillrickligt stort for att mojliggora jimforelser mellan olika branscher, och mellan den fysiska
och den digitala virlden. Vi tror att detta kan ha sin grund i att essensen av paketering inte handlar om varor eller
tjinster per se, utan om minniskors perception av valmgjligheter och producentens anpassning till konsumentens
preferenser - fenomen som férindras betydligt lingsammare 4n de termer som beskriver dem. Och trots att vissa
etablerade termer efter en tid kan gora mer skada in nytta, genom att de liser fast tankesitt i stagnerande
monster, si har de en ging varit nya och brutit ny konceptuell och virdeskapande mark. Vi vill tro att
paketeringens teoretiska kirna ligger just i friheten som &verlimnas till applicerandet p den specifika situationen.
Paketeringsteoriernas gyllene budskap ir att omstindigheterna miste avgdra paketeringens, och dirmed

paketerarens, roll.

Att diskussioner kring paketering ofta blir mycket intressanta tror vi beror pa att paketeringen som koncept
stimulerar respondenternas fantasi. Med paketering blir allting méjligt, man kan rora sig utanfor invanda monster
av varor och tjinster, man kan bundla med vad som helst och forpacka hur som helst. Det ir inte konstigt att detta
konceptella cirkusbesdk ir roligt och utmanande. Men mellan raderna gir ocksi att utlisa en viss forvirring, parat
med en viss frustration. Man hivdar att musik konsumeras som aldrig forr, men pa nya sitt, och att det giller att
kapitalisera pa dessa nya sitt. Samtidigt vet man att utbudet pa kostnadsfria alternativ har gjort konsumenten
oerhért mycket mer svirflortad 4n tidigare, och debatten kring piratkopiering har stillt mycket av musikens
ursprungliga konsumentnytta i skuggan av ett etiskt och ett moraliskt dilemma. Den paketering som varit mest
framgingsrik har varit den som frigér musiken frin att vara endast en produkt och istillet erbjuder den som en
tjiinst eller bundlad med en tjinst. Ringsignalen dr en stark paketering for att den tarvar en telefon och ett
telefonabonnemang. Ringsignalen 4r nigot man bir med sig, den blir identitetsskapande, och tjinsten som erbjuds
ir att f3rse konsumentens behov at detta med nigra enkla klick pa mobiltelefonen. Nir ringsignalen kom var den
ocksd en nyhet, den var “det senaste” och de flesta visste inte hur man skulle bira sig 4t f6r att f3 in sina egna mp3-
filer i telefonen och fi dem att spela nir telefonen ringde. Tjinsten hjilpte konsumenten med detta, den lyfte
konsumenten till en hogre teknisk plattform, effektiviserade konsumentens konsumtion, och dirfér kunde en lat
paketerad som ringsignal kosta mer in en singel och ind3 silja bittre. Nir konsumentens kunskap och tekniska
mojligheter utvecklas till att sjilv lika enkelt eller enklare kunna tillskansa sig samma produke forfaller tjinstens
virde, som i exemplet digitala album. Att cherry-picka singlar, vare det pa laglig vig eller inte, blir bekvimare och
mer kostnadseffektivt 4n att kdpa ett helt album. Konsumenten upplever ocksi i minga fall att den har det
tekniska Gvertaget, det gir att vilja fritt bland en uppsjo av alternativ och dirfor faller ocksi erbjudandets

exklusivitet bort och med detta dess identitetsskapande virde.

6.4.1 Hur ser paketeringens flode ut?

En av delfrigorna som behandlats ir paketeringens flode. Flodet ir intressant frimst genom dess implicita

makestrukeur. Flera akedrer kinner frustration dver oméjligheten att paketera i enlighet med aktdrens specifika
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forutsittningar och behov. Varfor omarbetar man inte avtalen si att dessa l6nsamhetsbefrimjande frihetsgrader
uppnds? Vi tycker oss skonja en stor del av problemet i flodets (stora) hastighet och de enskilda produkternas
relativa (liga) volymer. Genomarbetade paketeringar ir ofta framgingsrika pa alla akeorsnivier, men de kriver en
stot, trygg konsumentbas for att bli Idnsamma. Problemet ir enligt oss hirav den odverskidliga variationen i
utbudet, riskspridningen mellan genrer och milgrupper och den urvattnade kvaliteten som dirav foljer. “The long
tail” bjuder, nigot olyckligt, in distributdrer och aterforsiljare i ett tankespar dir “det ir battre att vi har en miljon
latar och vi siljer en av varje in att vi har tusen och siljer fem hundra av varje”. Att minniskor har olika smak mi
vara sant men det ir vil lika sant att denna smak kan influeras och férindras med kraftfull marknadsforing och
langsiktiga strategier. Har vi inte blundat linge nog nu for att attityder till modern musik som “osofistikerad’,
“andefattig’, “serieproducerad” och “kommersiell” helt urholkat de intangibla virden som en ging lyft fram de
virldsartister och -kompositorer som burit musikindustrin pa sina axlar? Att en bonde miste silja skdrden dven
om den blivit mager kan man vil forstd, men att musikindustrin miste tvingsmata en till stora delar fullmatad
virld med dnnu mer bristfillig musik 4r lingt mer obegripligt. Visst delar vi forhoppningen om att det alltid
kommer att efterfrigas ny, frisch musik som kan bli storsiljare inom nostalgi-kategorin om tjugofem ar. Men
kanske ir det helt enkelt s att rivaran - artisterna, producenterna och upphovsminnen - inte ricker till for act

den jittelika musikfabrik som drivs idag ska kunna leverera en intressant produke.

6.4.2 Vad betyder termen paketering?

Diskussionen kring termen paketering har i forsta hand handlat om vilka branschspecifika uttryck av
paketeringen som verbaliserats och stagnerat till artefakter inom industrin. "Albumet” mi vara svirdédat som
sadant, men vi tror att “singeln” ir 4nnu segare och sitter stopp for mycket av den kreativa paketeringen. Denna
diskussion stricker sig naturligtvis utanfdr de aktdrer som intervjuats i denna uppsats. Det kan ju inte vara litt for
ett skivbolag, en DSP eller en aterforsiljare att paketera en singel som nigot annat 4n en singel, om det nu ir en
singel som artisten vill spela in, och en singel ir den enda paketering som konsumenten begriper sig pa. Vissa
aktorer tror pd singeln, andra inte. Vissa lutar it subscriptions och andra inte. Det intressanta dr hur dessa
paketeringstermer tenderar att lisa in tinkandet i ett ja/nej-val istillet for att bryta upp artefakterna och paketera

utanfor eller innanfor invanda grinser.

Nir bryggeriet Carlsberg lanserade den konsumentvinliga tappkranen Draughtmastern kunde de bérja silja 6l pa
engingsfat och erbjuda konsumenterna kall, skummande &l i valfria serveringsvolymer till samma pris per
volymenhet som tidigare satts pa 33- och 50-centilitersférpackningarna. Nir har man nigonsin kunnat képa en
halv 1at? Eller en lat med nigra extra refringer, och utan det konstiga sticket i mitten? Hir finns ju massor av
mojligheter att erbjuda konsumenterna en individualisering, ett identitetsskapande, och ett lyft till en hogre
teknisk niva in vad som gjorts majligt pa andra sitt. Hur minga musikkonsumenter idag kan i praktiken stycka
upp en lat, indra tonart, tempo, sprik, ligga till en gospelkdr och si vidare med hjilp av piratkopiering eller
komplicerade musikprogram? Aven om de kan si tror vi inte att de har tid, och hirvidlag finns det plats for en
rikare flora av erbjudanden och dirtill relaterade paketeringstermer som kringgir de mentala staket och stingsel

som ridande termer utgér.
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6.4.3 Hur kan paketeringen vara vardeskapande?

Vad som ir virdeskapande paketering och inte visar sig i mangt och mycket vara besliktat med termen paketering,
hur den anvinds och inte anvinds. Om en paketering inte ir virdeskapande skulle man kunna tro att den snabbt
forsvinner frin marknaden. Men ta bara albumet som exempel - iven om majoriteten av album idag ir en
utspidning av en hitsingel och konsumenterna gér vad de kan for att cherry-picka finns albumet kvar. Vissa
aktorer argumenterar for att albumet miste fi finnas kvar for att det hjilper konsumenten att hitta nya latar,
samtidigt som det genererar nddvindiga intikeer till branschen. Vi vill tro att virdeskapandet handlar mer om hur
albumet erbjuds och vad som paketeras tillsammans med albumet 4n om hur minga litar som paketeras eller inte
paketeras tillsammans. Ett “Romantic Love Songs” compilation album som paketeras med doftljus och
massageolja kinns ju lingt mer virdeskapande helt osett hur minga litar som ingir, 4n det klassiska “hir har du

12 l4tar av samma artist, lycka till med att inte bli uttrakad”.

Att DRM i f6rsta hand har varit en katastrof i virdeskapande mening ir nu erkiint av de flesta aktdrer och allt fler
kryper till korset och bekinner sina misstag. Till och med iTunes, som man kan hivda lyckats i sin sinnrika plan
att lasa konsumenterna till Apples musikspelare och programvara, ger med sig och slipper pa tyglarna till formin
for konsumentens dkade valfrihet. Nir stormen nu snart har lagt sig verkar alla aktdrer hivda att "vi har alltid
velat silja DRM-fritt" och artister, skivbolag och aterférsiljare skyller varandra for upprinnelsen till dilemmat. Vi
befinner oss plotsligt i en slags krissituation dir konsumenter och branschfolk sitter i samma livbat och ser den
forna CD-industrins slagskepp sjunka ner i havet, dir en handfull tandlésa hajar simmar omkring och letar
oforsiktiga lagbrytare. Vi vilkomnar avskaffandet av DRM-skydd, inte minst dirfor att det mojliggor en skiftning
i fokus frin moral till musik. Dirmed inte sagt att allt som paketeras med musiken bor kunna kopieras frict. Act
dela ut personliga koder till konsumenter, eller att ge dem personliga medlemskap i en fan club med férminliga
erbjudanden, ir exklusiva pkateringar som inte behéver vara DRM-skyddade for att de fakeiske inte gir att
kopiera, samtidigt delar de fordelarna med den digitala kostnadseffektiva distributionen och lagerhanteringen.
Nir Twedt och Dempsey beskriver virdeskapande paketering for fysiska produkter kinns mycket igen, men den
digitala kopierbarheten marginaliserar konsumentnyttan av produktrelaterade attribut. Virdeskapande paketering
i den digitala virlden bygger, i lingt stdrre utstrickning 4n i den fysiska, pa exklusivitet. Nigot som gir att kopiera
kommer att kopieras och dirvidlag forlora i efterfrigan. Dirfor maste tjinster som paketeras med musiken vara

definitionsmissigt och naturligt omgjliga att kopiera, snarare in kopieringsskyddade p3 artificiell vig.

6.4.4 Hur ser framtidens paketering ut?

Framtidens paketering kan prognosticeras dels som en funktion av den paketering vi har idag, dels av
framstillandet av nya innovationer, men kanske framfor allt som en funktion av nytillkommande aktdrers

benigenhet att begripa och/eller ta till sig ridande koncept och idéer i den arbetsmiljé de slungas in i.

Nir vi forst gav oss ut f6r att undersdka paketering av digital musik hade vi ringa féraning om vad som vintade
oss. Efter hand klarnade dock bilden — bilden av det “ordnade kaos” av aktdrer, produkter och butiker i den digitala

virlden, som alla vill nd ut, nd fram till konsumenten. Nigra av de vanligaste frigorna vi stillde oss under arbetet
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med uppsatsen var "Hur skulle vi sjilva vilja att paketera musik?, "Hur skulle vi sjilva vilja att musiken var
paketerad?” och "Vill musiken verkligen bli paketerad?” Ingen av dessa frigor vill se sig slutgiltigt besvarad, men
nigra insikter och teorier har vi indi samlat pd oss. Vi vill tro att artisten har mycket att tjina pd att kiinna sin
egen publik, och att sjilv sedan deltaga i paketeringsarbetet si lingt det ir méjligt. Ju fler led som blandas in, ju
mer musiken anonymiseras och distanseras frin konsumenten, desto mindre kontaktyta blir det mellan de tva
viktigaste linkarna i kedjan — artist och publik. Skivbolag, distributdrer och iterforsiljare gor alla sitt for ate
marknaden ska fungera, men ju fler avtalsmissiga och tekniska hinder som byggs upp samarbetet dem emellan,
desto mindre blir det kvar av den ursprungliga emotionella kraft som musiken bygger pi — och dirmed drabbas
ocksd det upplevda konsumentvirdet. Den senaste "MySpace/YouTube/Facebook-trenden” som ju bejublar
avskaffandet av distributdrsled och romantiserar terforenandet mellan artist och publik har varit intensiv och
intressant, men frigan man stiller sig 4r om artister vet tillrickligt mycket om marknadsforing och forsiljning for
att kunna tillgodose konsumenternas hoga krav. Piratkopieringen som olyckligen foljer i bredbandets spar ger i
vira dgon artister och skivbolag en otacksam roll som uppbirare av ett moraliskt budskap — men samtidigt en

mojlighet att sirskilja och beldna trogna betalande konsumenter, nigot som borde kunna ske i storre utstrickning.

Att musikbranschen ir speciell rader ingen tvekan om. Det ackumulerade utbudet av artister och musik ir
bedévande. Trots detta jagar minga fortfarande efter att antingen konsumera eller sjilv producera det "hetaste”
och/eller det "senaste”. Ett grundliggande problem med hela branschen ir att den dr si fragmentiserad.
Konsumenternas preferenser ir fragmentiserade, skivbolagens artiststall ir fragmentiserat, paketeringarna och de
tekniska ldsningarna ir fragmentiserade, och si vidare. Det skapar forvirring och gdr det svirt att genomdriva

omfattande forindringar, si vil lokalt som globalt.

Det allestides dominerande " Tetra-pak” som albumet utgjorde ir nu en ging for alla dodsdémt, och den intet ont
anande musikkonsumenten stills nu infSr en veritabel digital soppa med miljontals ingredienser, utan vigledning,
utan mil. Fér minga artister, for mycket musik, for lite tid. Varje forsok till att forenkla erbjudandet till
konsumenten kommer att bejublas, men risken finns att varje enskilt nytt erbjudande adderar till en obegriplige
stor mingd nya erbjudanden. Branschen behover en “gold standard’, en gemensam agenda som leder aktdrerna i en
och samma riketning. Det ir helt enkelt inte samhillsekonomiske effektivt att si minga aktdrer ska behdva arbeta

sa mycket och si linge bara for att nigon av dem nigon ging ska kunna ni en tillfillig framging.

Virt eget forslag blir att paketera den digitala musiken tillsammans med ett exklusivt medlemskap — ett bevis pd
att du tillhér den moraliska eliten som bir upp och fortsatt frimjar dina favoritartister, och ackumulerat,
musikvirlden. Som betalande musikkonsument stir du di frivilligen med i skivbolagens register och bor
erforderligen premieras med specialerbjudanden allt efter lojalitet och betalningsvilja. Medlemskapet har det
oersittliga attributet att det definitionsmissigt inte kan piratkopieras, och dirmed ir differentieringsproblemet
gentemot den illegala gratisprodukten kringskuret. Ett sidant hedervirt medlemskap bir dessférutom med sig ett

etiskt, moraliskt och emotionellt virde, som i den bista av virldar kommer oss alla tillgodo.
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/. Kallférteckning

Intervjuer:

Skivbolag
Per Sundin, VD, Sony BMG, 8 april 2007, ca 40 min, Sony BMG, Stockholm.

Michelle Kadir, Digital Account Manager, Universal Music, 18 april 2007, ca 35 min,
Universal Music, Stockholm.

Anders Livig, Digital Key Account Manager, EMI, 31 januari 2008, ca 35 min, EMI,
Stockholm.

Jacob Key, Director Business Development f6r Norden, Warner Music, 18 januari 2008,
ca 50 min, Warner Music, Stockholm.

Robert Litsén, Online Coordinator f6r Norden, Bonnier Amigo Music Group, 22 januari
2008, ca 55 min, Bonnier Amigo Music, Stockholm.

Mobiloperatorer

Anders Svensson, Music Content Manager, Tre, 24 maj 2007, ca 45 min, Tre, Stockholm.

Victor Fredell, Global Content Acqusition & Manager, Sony Ericsson, 6 februari 2008, ca

50 min, Sony Ericsson, Kista.

Mats Alpberg, Head of Music Activities, TeliaSonera, 23 januari 2008, ca 45 min,

TeliaSonera, Farsta.
Musikbutiker pa natet
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(telefonintervju).

Morgan Karlsson, Webshop Manager, Bengans, 17 januari 2008, ca 40 min, Bengans
Géteborg, (telefonintervju).

Digital Service Provider
Olle Severin, CFO, InProdicon, 25 januari 2008, ca 55 min, Géteborg, (telefonintervju).
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APPENDIX

App. 1.Definitioner

Nedan beskrivs i nirmare detalj nigra for problemomridet centrala termer. Vissa av termerna har i dagligt

sprikbruk en diffus betydelse. De definitioner som hir aterges dr de som bist iterspeglar anvindandet i denna

uppsats.

Artist

En generell beteckning pa den person eller den grupp av
personer som framfor och/eller spelar in det musikaliska
verket. Artisten forbinder sig till olika samarbetsformer
med skivbolaget i skivkontraktet, som ofta I8per ett eller
flera ar. Artisten ger dir ritten till skivbolaget att lansera
och marknadsféra artisten/gruppen och dess inspelningar.
Artisten och upphovsmannen ir ofta, men inte alltid,

samma person.

Digital / digitaliserad musik

Ett eller flera ljudspar producerade i kommersiellt syfte for
en privatkonsumentmarknad, overfort tll ett digitale
lagringsmedium fér att kunna begagna sig av
kostnadseffektiva och virldsomspinnande distributions-
och forsiljningsnitverk, i huvudsak pi webben och i

mobiltelefonoperatdrers nit.

DSP (Digital Service Provider)

En form av grossist for digital musik. En DSP sluter
leverantdrsavtal med skivbolag, och distributionsavtal med
en rad dterforsiljare. Aterférséiljare, oftast i form av
webbutiker, ir de som siljer musiken till konsument.
DSP:ns uppgift dr att paketera musiken i ett format som
passar varje butik, applicera eventuellt kopieringsskydd
samt mojliggéra och administrera nedladdning vid
konsumentkdp. Stora DSP i Sverige 4r InProdicon, 24/7,
OD2 och Apple.

Musikaliska verk
Litar, kompositioner och andra konstnirliga verk inom
musikens omride som upphovsmannen initialt Hger

upphovsritten till.

Musikforlag

Ett foretag som i ett forlagsavtal med upphovsmannen
getts ritt att lansera och marknadsféra musikaliska verk.
Musikforlagen bevakar upphovsmannens rittigheter och
intikter i form av royalty.

Producent

Samordnare och huvudansvarig fér den faktiska
produktionen och inspelningen av ett ljudspir.
Producentens roll har blivit viktigare med aren di vissa
inspelningstekniker och “sound” ansetts avsevirt
bidragande till minga artisters framging. Producenten
erhiller liksom artisten och upphovsmannen en viss
royalty pd de inspelade verken.

Royalty

En ersittning till de personer som varit delaktiga i
produktionen av ett ljudspar. Royalty betalas vanligen ut
till artister, upphovsmin och producenter vid offentliga
framforanden av det aktuella verket, sisom 1 TV, radio och
vid konserter av olika slag. Hur royalty skall beriknas vid
framféranden 6ver Internet har varit omtvistat och har
varit en av stdtestenarna fér den kommersiella

digitaliseringen av musik.

Skivbolag

Ett foretag som genom ljuditergivningens historia
representerat den kommersiella mellanhanden mellan
artisten och konsumenten. DA inget annat uttryckligen
framfors avses i uppsatsen de fyra storsta skivbolagen.
Dessa ir SonyBMG, Universal, TimeWarner och EMI,
internationella mediakoncerner med bred verksamhet i
Sverige liksom i resten av virlden. Utdver dessa finns en
stor mingd mindre skivbolag med liknande verksamhet, sa

kallade independentbolag.

Upphovsman

Skaparen och upphovsrittsinnehavaren av det musikaliska
verk som kan bli foremil for inspelning av en artist, och/
eller samarbete med musikférlag. Ofta, men inte alltid, ir

artisten OCh upphovsmannen samma person.



App. 2.Webshops

For att soka belysa paketeringen av digital musik ur ett konsumentperspektiv har vi gjort en utforlig
direktobservation av ett antal f6r stunden tillgingliga erbjudanden som presenteras pi Internet. Observationen
gjordes under en och samma dag, 7 mars 2007, genom att f3rst undersdka vilka méjligheter vi som konsumenter
hade att képa digital musik via Internet, och sedan i detalj granska de olika webbsidornas innehall och utbud i
termer av vilka paketeringar som figurerade i samband med férsiljningserbjudanden. Avgrinsningen till Sverige
har styrt vart val av distributdrer, dven om man som svensk konsument pa Internet har stora mojligheter att kdpa
digital musik frin utomlindska aktorer. For att generera en aktuell lista p4 tillgingliga svenska dterforsiljare har vi
anvint oss av Sveriges storsta webbsajt for prisjimforelser, Pricerunner:/?

Aterférsiljare Pris per lit  Pris per album  Antal litar dillgingliga  Filformat
Spray Frin 6,50 Frin 65 100.000-tals WMA
NolleMusic Frin 6,90  Frin 69 ? WMA
CDON Fran 6,90 Fran 69 500.000 WMA & MP3
Home Entertainment  Frin 7,51 Fran 60 1.000.000 WMA
Musicbrigade 7,9 Frin 79 100.000-tals WMA & MP3
Musicshop‘se Fran 8,90 Fran 89 100.000-tals WMA & MP3
Smarttunes.se Fran 8,90 Frin 89 ? WMA & MP3
iTunes Store 9 90 1.000.000 AAC

MSN 9 90 700.000 WMA
Prefueled 9,9 Frin 95 ? WMA & MP3
www.dvd.se 9,9 99 1.000.000 WMA & MP3
Liberace 9,9 99 ? WMA & MP3
Bengans 9,9 99 250.000 WMA & MP3
Blipbeat 9,9 99 100.000-tals WMA & MP3
PopLife 9,9 99 100.000-tals WMA & MP3
Skivhugget 9,9 99 100.000-tals WMA & MP3
MediaMilkshake 9,9 99 100.000-tals WMA & MP3
Ahléns 9,9 99,99 250.000 WMA & MP3
GP Musikshop 9,9 99,99 100.000-tals WMA & MP3
Gunvor 9,99 99 100.000-tals WMA & MP3

Redan i listan som Pricerunner genererar noterar vi hur de centrala aspekterna av paketeringen kategoriserats i
kolumner. Priserna anges i “Pris per lat” och "Pris per album” och ger en fingervisning om att musik pa Internet i
huvudsak siljs i “enstaka forpackningar” och i "multi-pack’ for att anvinda den klassiska paketeringens
terminologi. Paketeringens format, "filformatet’, verkar ocksi ha en betydelse for konsumenten i valet mellan olika
produkter. I uppstillningen saknas information om eventuell specialisering mot en specifik malgrupp eller
musikstil, nigot som annars genom historien kinnetecknat framgingsrika aktorer i musikbranschen. Istillet
poingteras de olika aterforsiljarnas "Antal litar tillgingliga’; dir vi som konsumenter lockas gdra oss en
uppskattning av med vilken sannolikhet de olika iterforsiljarna kan tillfredsstilla vira digitala musikbehov.

Vi har valt skivan "Confessions On A Dance Floor’, av den etablerade artisten "Madonna’, som jimfdrelseobjekt.
Resonemanget kring valet av denna skiva var foljande: Det 4r en aktuell storsiljare som dessutom finns
representerad hos de flesta dterforsiljare, titeln vinder sig till en internationell publik och skivan ir utgiven av en
av "de stora fyra’, WarnerBros. Det bor vil tilliggas att vi inte genomfort ett fullstindigt kop av musikfilerna i

77 Pricerunner, http://se.pricerunner.com/music-download.html, accessad 2003-03-07.
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forekommande fall, och dirfor inte kan uttala oss om den faktiska levererade musikfilen. Istillet har Vi utgatt
ifrin de olika dterforsiljarnas information pa deras respektive hemsidor.

Information om skivan:

Resultatet av butiksjimforelsen ir sliende. I samtliga butiker vi
Titel: Confessions On A Dance Floor

besdkt mots vi av ett snatlikt koncept. P4 forstasidan presenteras i
regel en tabld dver de senast lanserade albumen och singlarna. Artist: Madonna

Dessa ackompanjeras till vinster och héger av listor, foretridesvis ~ Skivbolag: WarnerBros

av typen "Populirast just nu’, "Mest silda singlar’, "Mest silda Katalognr: WMS-936 -249460

” . v . Utgivningsar 2005:
album”, etcetera. Interaktionen med besékaren domineras av ett & ) &
Antal latar: 12

Total lingd: 56:06

sokfilt, i vilket man forvintas skriva in namnet pa artisten eller
liten man ir intresserad av. Det ir tydligt att dessa butiker satsat
pi att ha ett si stort utbud som mgjligt. Frinsett diverse
omkringplacerade linkar och information till andra delar av butiken, eller hemsidan som den ir situerad i, skiljer
sig presentationen av musiken och den paketering som dirav foljer endast i termer av de redan identifierade
variablerna "pris per album’, “pris per 1at” och "filformat”. Den visuella presentationen domineras undantagslost av
albumets "omslag’, dess "artwork’, i ett kvadratiskt format som lanats av cd-skivan. Jimte detta listas information
om utgivning, skivbolag, antal litar. Sedan foljer albumets innehill, litlistan, med namn pd litarna, deras
respektive lingd, och information om filformat och pris. Frinvaron av kreativ, virdeskapande paketering ir
skriande, och ingenstans ser vi prov pa exceptionellt god information, tematiska kampanjer, bundlade erbjudanden
eller andra grepp som skulle kunna differentiera en butik frin en annan eller uppmuntra till 6kad inképsvolym vid

inkdpstillfillet.
Butik: Pris per album: Pris per lat:
Prefueled 95,00 9,90
Spray 99,00 9,90 Det ir litt att f3 en kinsla av att denna
CDON 99,00 9,90 verksamhet priglats av en slags "guldrusch’, dir
MusicBrigade 99,00 9,90 lycksokare med tillging till webbtrafik och
DVD.se 99,00 9,90 nodvindig teknik oppnat upp musikaffirer i
Bh?Beat 99,00 9,90 anslutning till deras ordinarie webbplats.
Skwbugg,et 99,00 9,90 Aggregatorer’® som InProdicon, OD2/Loudeye
MediaMilkshake 99,00 9,90 . .
Liberace 99,99 9.90 och 24/7 MusicShop levererar den tekniska
Tunes 108,00 9.00 plattformen och musikkatalogen till minga av
SrmartTunes 119,00 11,90 butikerna. Detta betyder i sin tur att minga
PopLife 119,00 12,90 butiker fir dela pd ett i det nirmaste identiskt
Ahléns 129,00 12,90 grinssnitt med liten eller ingen mgjlighet till
Bengans 129,50 12,95 variation. Undantagen som stir ut frin mingden
GP Musikshop 129,50 12,95 bland webb-butikerna ir Telia Source och

Prefueled, som utvecklat egna, prydligt
butiksgrinssnitt, dven om produkterna och paketeringen ir densamma. Ett annat sjilvskrivet undantag ur
grinssnittssynpunkt 4r i Tunes Store, som med sin marknadsdominerande egenutvecklade musikplattform spelar i
en helt egen division. Men iven hir saknas overraskningar vad giller paketering. Det ir oklart vad som ligger
bakom denna utveckling, men det blir rimligt att anta att de tekniska forutsittningarna som aggregatorerna
erbjuder, i kombination med en forsiktighet hos butikerna — som ju satsar brett och vitt med hela Sverige som
marknadssegment — med viss nodvindighet landar paketeringen i den formstopta, undanskymda roll vi
observerat. Att den frimsta inspirationen kommit frin den konventionella CD-industrin ir uppenbart — nistan
lika uppenbart som att det nya digitala mediets outnyttjade mojligheter dnnu lyser med sin fulla frinvaro. Det ir
rimligt att anta att ofdrmdga till differentiering och paketering kommer att leda till ett tillstind av i det nirmaste
perfekt konkurrens, i takt med att konsumenternas kunskap om handlingsalternativen 6kar. Varfor betala 129,50
hos GP Musicshop for en i det nirmaste generisk produkt som siljs f6r 95,00 kr pa Prefueled? Att bortse frin
den allestides nirvarande informationen och de liga bytesbarriirerna pd Internet verkar vara en siker metod om
man har for avsikt att skrimma bort sina besdkare.

78 Se for dvrigt studentuppsatsen "Singer fran graven” av Girod & Sender 2006 som behandlar aggregatorernas roll i distributionskedjan.



App. 3.Independents

Utéver de “stora fyra” skivbolagen finns en stor mingd mindre, “oberoende” skivbolag. Aven dessa anvinder sig av
digital distribution och paverkar i viss min utbudet pd Internet. Av forklarliga skil har dock dessa enskilda smi
aktdrer liten eller ingen mojlighet att piverka de stora distributdrnitverkens paketering. Tillsammans spelar de
dock en viktig roll som "first movers”.

Ett relativt nytt fenomen inom denna verksamhet ir "virtuella distributionstjinster” som exempelvis TuneCore
och IRIS, som aggregerar ett stort antal mindre bolag och agerar som en gemensam distributionsrepresentant for
dessa gentemot de stora distributionsnitverken. Hur beslut kring paketering girna snabbt forflyttas ned i
distributionskedjan — helt utom leverantdrens kontroll - illustreras mycket tydligt med f6ljande avsnitt, saxat ur

informationen som TuneCore limnar till potentiella leverantdrer av musik”:
Albums go through a lot of stages before they're finally available on the stores/services you selected. We try to keep you informed on
the progress. Here is a list of all the "states” your albums go through and what they mean:

Entered: Your album information (just the title, selected stores/services and other data) has been entered into the system, and we are
waiting for you to submit artwork and/or song listings.

Artwork: Your album has artwork attached to it, and we are waiting for you to submit song listings.
Songs: Your album has song listings attached to it, and we're waiting for you to confirm and pay.

Confirmed: You have confirmed this is your album, finalized your user data and are ready to pay. You may have to accept the terms
and conditions after this point. NO FURTHER CHANGES CAN BE MADE TO YOUR ALBUM AFTER THIS POINT.
This is your LAST CHANCE TO MAKE CHANGES, ADD OR REMOVE STORES, SONGS, INFORMATION OR
ANYTHING ELSE. From here, you are sent to PayPal, where you take care of payment. You will automatically return to the site
after paying.

Paid: Your album is paid for, and we are waiting for you to upload the music.
Uploaded: Your album is completely uploaded and ready to be transmitted.

Converted: Your uploaded files have been re-compressed to FLAC format and packaged for transmission. This state only happens to
albums that were fully uploaded. Please upload within 3 days of paying, or there may be significant delays.

Completed: Your album has been transmitted and should be up on the various stores/services you chose within 6 to 8 weeks. FROM

THIS POINT ON, YOUR ALBUM IS OUT OF OUR HANDS. Thank you for your patience.

Prissittningen ir ocksd en viktig del av paketeringen. Hur lite en oberoende akedr kan paverka prissittningen

framgir av f6ljande information, frin samma killa:80

EXCEPTIONS: iTunes (and all other digital retailers, for that matter) reserves the right to sell music any way they want and at any
price they want. When your songs or albums sell, you will always receive the required amount, but iTunes can sell your music for a
penny, a million dollars or anything in between. iTunes reserves the right to make a song "purchasable only with the album.” That is,
no button would be placed next to the song itself, no option to download it on its own would be available to the iTunes customer.
iTunes does this solely at their own discretion. Sometimes they do it to long songs (presumably because a 73-minute song would be
too much of a bargain for just $0.99, since that's a whole album’s worth of music on a single song). Sometimes they do it to very
short songs (presumably because $0.99 is too much for a 10-second song). Sometimes they simply adjust the price. However iTunes
decides, TuneCore has no say in the matter, and neither do our patrons. Regardless, once a song or an album sells, you will be paid
the required amount the moment iTunes sends the money. There is no withholding of any sort, not from iTunes, not from
TuneCore.

Det framgir att paketeringen av dlgltal musik i independent-fallet ir en makefaktor till stor del forbehillen de
gigantiska distributorsnitverken. Aven om independent-bolag ir fria att efter egen formdiga paketera och
distribuera sin egen musik pa sina egna hemsidor, blir de avsevirt beroende av hur konsumenten kan komma att
jimfora deras erbjudande med de stora aktérernas dito. Paketering riskerar dirfor bli en irrelevant friga for de
mindre bolagen, som istillet fokuserar pi att hitta ritt artister och marknadsféra dessa framgingsrikt mot ett
vildefinierat segment.8!

79 TuneCore, http://www.tunecore.com/index/faq , accessad 2007-03-07.

80 TuneCore, http://www.tunecore.com/index/faq, accessad 2007-03-07.
81 Andy Cars, fdreldsning om musikbranschen, 2006-10-08
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App. 4.Konsumtion

Konsumtionen och spridningen av digital media kan vara svir att mita. Forsiljningssiffror berittar inte hela
sanningen, eftersom manga skaffar sig dtkomst till digitala mediafiler p4 andra sitt dn reguljira inkép, till exempel
genom fildelning. Denna fildelningstrend, som vuxit sig allt starkare sedan mitten pd 90-talet, ir numera ett

stende inslag i statistik som publiceras av SCB:
“Cirka 20 procent av alla i 4ldern 16-74 4r, eller 1,3 miljoner minniskor, har nigon ging anvint ett fildelningsprogram. Denna syssla
4r klart mest populir bland min i dldern 16-24 ar resp. 25-34 ir, dir andelarna ir 57 resp. 48 procent.” (SCB)82

Trots, eller pd grund av, fildelningen okar fortfarande forsiljningen av digitale distribuerad musik. I
undersokningen av forsiljningsdata har det slagit oss att presentationen och kategoriseringen av just denna ir en
intressant indikator pd vilket stadium paketeringen befinner sig i. Féljande redovisning, presenterad av
Grammofonleverantdrernas Férening (GLF), beskriver svensk skiv- och digitalforsiljning januari till december

2006:
“Forsiljningen av digitalt distribuerad musik dkade med 193% 2006. Férsiljningen av digitalt distribuerad musik okade kraftigt
under 2006 och uppgick till 61,9 miljoner kronor vilket ir en Skning med 193% jimfort med samma period fSrra aret. Digitalt
distribuerad musik uppgick 2006 till 6,6% av den totala forsiljningen. Férsiljningen 2006 gick ned med 5,5% i jimforelse med
samma period foregiende ir. Det sildes fonogram under 2006, det vill siga CD, vinylskivor, musikkassetter och musik pd DVD, for
879 miljoner kronor.”

GLF forsiljningsstatistik januari — december 2006 (Samtliga belopp i tusental 000" )

Enheter A % (2005) Virde A % (2005)
Singel 930 -14,8 % 12 540 -26,7 %
Album 16 476 -22% 825 467 -9,7 %
DVD 582 6,7 % 41529 -3,1%
Digitalt 15755 (saknas) 61898 193,0 %
TOTAL 33752 (saknas) 941501 -0,055

Samma siffror for 2007:

Enheter A % (2006) Virde A % (2006)
Singel 854 -8,2% 11281 -10,0 %
Album 14934 -9,4 % 721957 -12,5%
DVD 572 -1,6 % 38 464 -7,4 %
Digitalt (saknas) (saknas) 67 883 9,70%
TOTAL 33263 (saknas) 842 066 -10,6%

Nedan redovisas de relativa marknadsandelarna for de skivbolag som redovisar sin skivforsiljning till GLE och
dirmed IFPI83;

GLF-bolag Marknadsandel
Bonnier Amigo 10,60 %
EMI 23,40 %
Playground 3,10 %
Sony BMG 26,30 %
Universal Music 21,00 %
Warner Music 15,60 %
Summa 100,00 %

Att den digitala fSrsiljningsstatistiken presenteras ihopklumpad i en egen sirskild kategori siger oss nigot om att
den digitala distributionen dnnu ir i sin linda. Man skulle kunna tinka sig ett framtidsscenario dir nya sedermera
etablerade paketeringar helt ersatt de klassiska "singel” respektiva "album’-kategorierna. Man skulle ocksa kunna
tinka sig ett scenario dir man inte lingre skiljer pa "digital” och annan distribution. Om nigon ny standard for
digital paketering ska kunna vinna kraft maste den sannolikt antas av de dominerande aktorerna. Vi ser ocksa att
det dr de "stora fyra” skivbolagen, ackompanjerade av svenska Bonnier Amigo och Playground, som dominerar den
ekonomiska rapporteringen. Kanske ir det i denna typ av statistik som vi i framtiden kommer att se spar av hur
den digitala paketeringen utvecklar branschens mitmetoder.

82 SCB, http://www.scb.se/templates/pressinfo 187176.asp , accessad 2007-03-07.

8 IFPI, http://www.ifpi.se/statistics.aspx , accessad 2007-03-07.
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