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En musikkbransje i fritt fall eller i ny renessanse?

En kvalitativ casestudie av innvirkningene Covid-19 pandemien og digital

teknologi har innovasjon i den norske musikkbransje

“The key here is to shift the mindset of a song being essentially a finished product, and
really, just start coming up with ways of how a song or fandom for an artist can be

present in creating newer products where music can be present.” (Zarczynski 2021)

- Karol Severin, Senior Analyst og Product Manager | MIDiA Research









Sammendrag

Den internasjonale musikkbransjen har gjennom fire radikale perioder opplevd en digital
transformasjon som har endret flere omrader innen bransjestandarder, arbeidsmetoder og
gkonomi. Serlig den fjerde perioden (2013-), med introduksjonen av en ny
distribusjonsmodell som tilrettela for en radikal innovasjon som forstyrret hele bransjen, farte
Spotify med seg nye spilleregler for den tradisjonelle praksisen i bransjen. Plattformen
opererer med en utradisjonell forretningsmodell som baserer seg pa abonnement og digital
lytting av musikk. Skru tiden frem i tid og vi far en global pandemi bankene pa dgren med
navn Covid-19. Det omfattende digitale inntoget i vart samfunn parallelt med Covid-19
pandemien fgrte med seg uforutsigbarhet for den norske musikkbransje. Hvordan pavirker en

global krise som Covid-19 norske musikkaktgrer?

Denne masteroppgaven undersgker forholdet mellom den norske musikkbransje og Covid-19
med den hensikt & belyse hvordan digital teknologi kan vaere en katalysator for endrede
bransjestandarder og nye digitale forretningsmodeller. For a studere Covid-19-fenomenet og
besvare problemstillingen Hva slags innvirkning har Covid-19 pa innovasjon i den norske
musikkbransje? tar oppgaven i utgangspunkt Feng Li sitt rammeverk The Holistic Business
Model Framework og generell innovasjonslitteratur. The Holistic Business Model Framework
(Li 2020) utviklet som bade et kognitivt instrument for a forsta forretningsmodeller og som et
planleggingsverktay for utvikling av forretningsmodellinnovasjoner. Rammeverket gnsker
dermed & identifisere hvordan verdiforslaget, verdiarkitekturen og den funksjonelle

arkitekturen til selskaper formes og utvikles ved hjelp av digital teknologi.

Oppgaven bygger pa en kvalitativ forskningsstrategi og en casestudie for & undersgke Covid-
19 fenomenet opp mot den norske musikkbransje. Det empiriske datamaterialet belager seg pa
6 dybdeintervjuer med informanter som representerer bransjen. Funnene i denne studien tyder
pé at Covid-19 har akselerert prosesser, endringer i atferd og praksis som allerede var blitt
igangsatt. Norske musikkselskaper har sett seg ngdt til a tilpasse seg en ny hverdag som
preger deres viktigste inntektskilde, nemlig live-act. Nye digitale trender dukket opp som
folge av pandemien og musikkaktarer har utviklet en nysgjerrighet for eksperimentering av
disse. Resultatet har veert ny bruk av digitale teknologier, endring av bransjestandarder og et
gnske om etablering av nye digitale forretningsmodellinnovasjoner for a etterlevere

forbrukernes nye etterspgrsel pa musikkopplevelser — i en tid preget av mangel pa det fysiske.
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1.0 Introduksjon
Varen aret 2020 erklaerte Verdens Helseorganisasjon (WHO) at det hayt fryktede Covid-19

viruset var blitt en global pandemi. For & hindre spredningen av viruset innfarte
Helsedirektoratet de strengeste tiltakene i Norge siden 2. verdenskrig. Stenging av
utdanningsinstitusjoner og forbud mot bade kulturarrangementer og idrettsarrangementer var
blant det som inngikk i tiltakene. Hasten samme ar hadde pandemien innvirkning pa flere
millioner liv, og hundretusener dgdsfall rundt om i verden var et faktum. Dette resulterte i at
gkonomiske og sosiale systemer ble vesentlig brutt ned. Internasjonale forsyningskjeder brat
sammen, grensene ble stengt, og turismen ble satt pa vent. Verdensgkonomien ble sveert
pavirket, og bade finansielle og industrielle markeder opplevde omfattende reduksjon (Wells
m. fl 2020). To ar inn i pandemien er den fortsatt sveert uforutsigbar, omfattende og har

alvorlige konsekvenser som endrer det politiske og gkonomiske miljget i verden.

Man kan dermed konstatere at pandemien har tvunget mange selskaper i a tenke nytt. Digital
transformasjon har lenge veert padriveren mange selskaper og bransjer har hatt for a tenke
nytt, og med det overleve i et hgyt skiftende teknologisk miljg. Derimot ser vi na en
sammenheng mellom disse igangsetterne. Pa den ene siden preges hverdagen av endrede
arbeidsrutiner, og pa den andre siden endring i forretningsmodeller. | en tid preget av to ulike
utfordrende instanser, nytter det ikke a legge fokuset pa bare et av dem. Utfordringer

vedrgrende pandemien og den digitale transformasjonen ma ses i sammenheng.

Som falge av den digitale utviklingen de siste arene har musikkbransjens innovatgrer
oppdaget flere vekstmuligheter som finnes i det raskt voksende spillmarkedet. Artister
utnytter spillerom for nye mater a gi ut album pa, lansere tilleggsprodukter og veere vertskap
for oppslukende arrangementer som den enormt vellykkede Fortnite/Travis Scott-konserten. |
felge en MIDIA Research-rapport fra 2021, «Music and Games Partnership Strategy: Beyond
the Comfort Zone» av Karol Severin, star musikkselskaper overfor en unik mulighet til & bli
forretningskritiske partnere for spillselskaper. Ved a se utover tradisjonelle
lisensieringsmodeller som tjener penger pa forbruk, kan rettighetshavere av musikk na skape
innovative avtalestrukturer for partnerskap som hjelper spilloransjen a utnytte den viktigste
vekstmuligheten, nemlig utgifter innad spillet (Zarczynski 2021). Pa tross av innfgringen av
denne type samarbeid internasjonalt, har vi til gode & oppleve noe slikt her i Norge. Selv om

det er oss nordmenn som ifglge Jensen & Krayer (2018) strammer desidert mest musikk i



Norden med et gjennomsnitt pa 15,4 timer i uken per person, er slike musikkopplevelser enda
ikke blitt eksperimentert med. Denne uoppdagede muligheten er min motivasjon for a
undersgke forretningsmodeller i den norske musikkbransje, i en hverdag preget av Covid-19

og teknologisk utvikling i samfunnet.

| lgpet av de to siste arene har vi kunnet se de store konsekvensene Covid-19 har hatt for
selskaper og bransjer for gvrig. | en rapport fra juni 2020, pa oppdrag fra Musikkindustriens
Neringsrad, har Bl Centre for Creative Industries (BI:CCI) undersgkt pandemiens pavirkning
pa musikkbransjen i perioden 30. april — 12. mai 2020. Her meldes det at 20 prosent av de fast
ansatte var delvis eller helt permitterte, 88 prosent av selskapene mistet oppdrag siden 12.
mars og gjennomsnittsinntekten for selskaper etter 12. mars og ut 2020 var pa 2,5 millioner

kroner, sammenlignet med 6,3 millioner kroner aret far (Gran m. fl 2020).

I lys av natidens nye utfordringer for selskaper hva angar Covid-19 pandemien, kan en
hypotese veere at den kreative naringen kan utnytte det store potensialet som ligger i digital
teknologi, i mgte med Covid-19 utfordringer. Nyere innovasjonsstudier har rettet
oppmerksomheten pa digital transformasjon av forretningsmodeller i den kreative naringen.
Denne avhandlingen vil redegjare for en rekke egenskaper selskaper og akterer i den norske
musikkbransje kan ta i bruk for & gjere de mer motstandsdyktige i en digital transformasjon,
0og med det veere bedre rustet for livet etter Covid-19. The Holistic Business Model
Framework utviklet av Feng Li (2020) presenterer et analytisk rammeverk som muliggjer en
systematisk undersgkelse av forretningsmodellinnovasjon gjennom digital teknologi, ved a
analysere endringer i forretningsmodellkonstruksjoner. Kjernen i rammeverket er a utvide
selskapers laeringsprosess, som kan fungere bade som et kognitivt instrument for a forsta
forretningsmodeller og som et planleggingsverktay for forretningsmodellinnovasjoner (Li
2020).

| denne avhandlingen gnsker jeg dermed a rette fokuset pa hvilke endringer i konstruksjonen
bak en forretningsmodell viser seg & vere gjeldende ved digital teknologi, som kan skape nye
markedsfordeler for selskaper og aktgrer i den norske musikkbransje. Med det, ogsa
undersgke hvorvidt disse endringene kan hjelpe selskaper og akterer i en hverdag preget av
Covid-109.



Flere akademikere har lenge argumentert for at vi na star overfor den andre maskinalderen.
Datamaskiner og digitale fremskritt gjar for oss det dampmotoren gjorde for muskelkraft — de
hjelper oss til & bruke hjernen for a forsta og forme miljgene vare (Brynjolfsson & McAfee
2014, s. 6-8). Dette har fart med seg utfordringer knyttet forbrukeres forventninger og atferd,
presset tradisjonelle selskaper og forstyrret (disrupted) flere markeder. Med andre ord,
forbrukerne gar gjennom et raskt gkende antall bergringspunkter i kundereisen, hvorav de
aller fleste i dag er digitale (Verhoef m. fl 2021, s. 889). Har eller kan Covid-19 trigge nye
endringer i disse omradene? Forskere har hevdet at pandemien har fungert mer eller mindre

som en akselerator for prosesser, endringer i atferd og praksis som allerede var blitt igangsatt.

Jeg gnsker dermed & utfgre en casestudie der jeg ser pa hvordan management, - produksjon, -
plate, - og bookingselskaper i den norske musikkbransje tenker om Covid-19, og hvorvidt

digital teknologi kan vaere en katalysator for nye digitale forretningsmodeller i en ny hverdag
preget av Covid-19. Konkretiseringen av case vedrgrende Covid-19 og musikkbransjen vil bli

presentert i metodekapittelet.

1.1 Presentasjon av formal, problemstilling og forskningsspgrsmal

Formalet med denne avhandlingen vil vaere todelt, men gar gjerne inn i hverandre. Det
primzre formalet er a bidra med kunnskap og innsikt i hvordan digital transformasjon og
forretningsmodellinnovasjon pavirker aktarer og selskapers innovasjonsevne i den norske
musikkbransje. Det vil bli foretatt semistrukturerte kvalitative intervjuer pa et utvalg aktarer i
bransjen som gjerne har endret arbeidsoppgaver, forretningsmodell, og produkter/tjenester
som fglge av det digitale inntoget. Avhandlingen vil etterstrebe og fremvise hva slags
innvirkning ny digital teknologi kan ha pa daglig drift, ideutvikling og implementering av nye
praksiser. Det analytiske rammeverket vil veere Li (2020) The Holistic Business Model

Framework og litteratur om innovasjon og forretningsmodell vil veere gjeldende.

Det sekundzre formalet vil vere a sette innovasjon i musikkbransjen som falge av Covid-19 i
et bredere perspektiv. Her anses det som fordelaktig & koble sammen litteratur om
forretningsmodellinnovasjoner (som knytter seg til formal 1) og litteratur som omhandler
Covid-19 pandemien og dens medfgrende endringer i kultur, verdier og arbeidsutfarelse
(Ratten 2020). For at problemstillingen skal kunne belyses fra et mer konkret perspektiv, vil

det supplerende formalet bidra med innsikt i hvilke endringer som manifesteres i, den kreative



neeringen, spesifikt den norske musikkbransje og omgivelsene i selskapene innad bransjen,

samt tenker om et tverrindustrielt-samarbeid. Falgende problemstilling er dermed utarbeidet:

Hva slags innvirkning har Covid-19 pa innovasjon i den norske musikkbransje?

Videre vil forskningsspegrsmalene ha som formal a veere til hjelp for & navigere det empiriske

datamaterialet mot et svar pa problemstillingen. Forskningssparsmalene er falgende:

R1: Hvordan har digital teknologi fungert som en katalysator for endrede bransjepraksiser og
nye digitale forretningsmodeller?

R2: Hvordan har digital teknologi og Covid-19 stimulert musikkaktgrer til @ samarbeide pa
tvers av den kreative naringen?

R3: Hvilke bransjepraksiser opplever musikkaktarer a ha endret seg som faglge av Covid-19

pandemien?

Forskningsspersmalene bidrar med & si noe om forholdet mellom musikkaktarers evne i a
innovere og forretningsmodellinnovasjoner. Suksessfaktorer og utfordringer ved analyserte
selskaper og aktgrer i mgte med Covid-19 og digital teknologi vil bli belyst, parallelt med &
kaste lys pa hvordan Covid-19 pandemien har medfgrt endringer i den daglige praksisen.

1.2 Avhandlingens oppbygging

| kapittel 2 redegjeres det for den teoretiske konteksten avhandlingen er knyttet til. Dette
kapittelet er bygget opp med en kort introduksjon i fagfeltet innovasjon, for det presenteres
teori knyttet digital transformasjon etterfulgt av forretningsmodeller. Det siste delkapittelet

forklarer hva som vil bli brukt som analytisk rammeverk i analysen av avhandlingen.

| kapittel 3 redegjares det for den empiriske konteksten. Den kreative naringen vil innebere
dens innflytelse pa verdensgkonomien og en konseptualisering. Den vil sa fungere som en
introduksjon rundt diskusjoner om den kreative naringen i plattform-gkonomien, etterfulgt av
diskusjoner om tverrindustrielle samarbeid og avsluttet med en gjennomgang av

musikkbransjens digitale transformasjonens fire radikale perioder.



| kapittel 4 redegjeres det for de metodologiske valgene som er gjort i avhandlingen. Valg av
metodedesign, strategi for datainnsamling og analyse er blant annet det som vil bli presentert i
lopet av kapittelet. I tillegg vil en konkretisering av avhandlingens case vedrgrende Covid-19

og den norske musikkbransje bli illustrert.

| kapittel 5 vil i hovedsak ta for seg det analytiske materialet i denne studien. Jeg vil
presentere relevante funn sett i lys av det teoretiske og analytiske rammeverket og tolker med
det datamaterialet pa bakgrunn av informantenes utsagn. Analysen vil bli brukt som grunnlag

for & diskutere problemstillingen i neste kapittel.

| kapittel 6 diskuterer jeg de analytiske funnene opp mot problemstillingen og litteraturen
presentert i kapittel 2. Diskusjonen vil vise flere forhold som er relevante for a besvare
problemstillingen og hvordan digital teknologi fungerer som en katalysator for endrede

bransjestandarder og nye digitale forretningsmodeller.

| kapittel 7 besvarer jeg avhandlingens problemstilling, for sa a diskutere studiens
implikasjoner. Jeg vil sa reflektere rundt oppgavens begrensninger og foreslar videre

forskning pa omradet.



2.0 Teoretisk gjennomgang

Denne delen bestar av avhandlingens teoretiske gjennomgang og vil veere delt opp i flere
deler. Den farste gir en oversikt over innovasjonslitteraturen med fokus pa viktige begreper
innen disiplinen. Andre del tar for seg hva digital transformasjon er og driverne bak den.
Tredje del gir en kort redegjarelse i fagomradet forretningsmodell i dag. | fjerde del defineres
forretningsmodell som begrep. | femte del presenteres og argumenteres det for et analytisk
rammeverk. Dette rammeverket vil bli videre brukt som analyseverktay i oppgaven. Teorien

presentert blir grunnlag for videre forskning og blir senere diskutert opp mot funnene.

2.1 Hva er innovasjon?

Laeren om innovasjon er en relativt ung og raskt voksende akademisk gren av
samfunnsvitenskapen. Hovedsakelig inspirert av Joseph Schumpeter og andre
forskningstradisjoner utenfor den gkonomiske sfaren, har innovasjon utviklet seg som et
tverrfaglig felt som studerer forholdet mellom gkonomiske, teknologiske, organisatoriske og
institusjonelle endringer. | Theory of Economic Development papekte Schumpeter (1934) at
grinderens hovedfunksjon i private selskaper var a kombinere eksisterende ressurser for a
fremsette «ny bruk og kombinasjon», eller innovasjoner. Ressursene oppfattet han i vid
forstand, og inneholdt nye prosesser og nye produkter, samt ny kilde til forsyning av ravarer,

nye markeder og organisatoriske endringer (Castellaci m. fl 2005).

Frem til Schumpeters ded i 1950 var et av hans mal & utvikle en teori om gkonomisk
utvikling, der utviklingen var en direkte arsak av innovasjon og teknologisk endring
(Schumpeter 1934, 1950). Dette gjorde han til en av de forste til 4 tilby en reell analyse om
viktigheten innovasjon har for gkonomisk utvikling (Fagerberg 2003). Teorien hans ble
illustrert av et rammeverk der teknologisk endring og skonomisk utvikling er et resultat av
teknologisk konkurranse mellom virksomheter. Her ble det utviklet en modell, som ifelge
Nelson & Winter (1982) ble endogen teknologisk endring et resultat av investeringer gjort av
virksomheter for & best mulig utkonkurrere sine konkurrenter. Dette synet la til grunn for at
gkonomisk vekst skjer gjennom en prosess med kreativ destruksjon - der ved & vaere «kreativ»
eller skape nye goder, produksjonsmater eller markeder, blir andre goder, produksjonsmater
eller markeder «destructed» (gdelagt). Motivasjonen hevdet Schumpeter i a ligge av et sgk
etter nye kilder til profitt (Tidd & Bessant 2013, s. 9).



2.1.1 Den innovative prosessen og det innovative selskapet

Teorien om det innovative selskapet er basert pa noen fa grunnleggende fakta antydet av
evolusjonzre forskere. Castellaci m. fl (2005) papeker at for det farste er selskapets
teknologiske kunnskap stilltiende og legemliggjort i sinnene og rutinene til individene i hvert
selskap, som ikke alltid blir kodifisert. For det andre er kunnskap ikke statisk, men dynamisk
og utvikler seg over tid. Det endres som et resultat av individers kreativitet, men mer vanlig er
kunnskap og innovasjoner et resultat av interaksjoner innad i selskapet og mellom andre
selskaper. Innovasjon er dermed et resultat av kollektiv innsats. For det tredje opererer
finansielle rddgivere innad selskapet stadig i svaert usikre omgivelser, og har dermed
begrenset informasjon og evne til & behandle og tolke informasjon om konteksten selskapet
befinner seg i (Castellaci m. fl 2005). Sagt pa en annen mate, enkeltpersoner og selskaper har
en tendens til a utfare sine arbeids- og forretningsaktiviteter basert pa en begrenset form for
rasjonalitet (Simon 1959, 1965), som begrenser deres evne til a bruke informasjon og ta sine
gkonomiske og teknologiske valg. Av den grunn argumenterer Castellaci m. fl (2005) at
heterogenitet (mellom selskaper, teknologier og historiske sammenheng) er en grunnleggende

forutsetning for studiet av innovasjon.

Castellaci m. fl (2005) forklarer at far evolusjonsteorier om det innovative selskapet begynte a
bli utviklet, var den vanligste tilneermingen til studiet av innovasjon den sakalte «linezere
prosessen» eller «den lineere modellen». Kort oppsummert er det en modell som gar ut pa at
forskning farer til utvikling, utvikling til produksjon og produksjon til markedsfering og
kommersialisering (Kline & Rosenberg, 1986). Modellen har med tiden blitt kritisert. For
eksempel forklarer Kline & Rosenberg (1986) at den lineere modellen ikke har
tilbakemeldinger i arbeidet med den innovative prosessen eller fra salgstall og enkeltbrukeren.
Kritikken ligger i en antakelse om at tilbakemeldinger er en avgjgrende del for evaluering av
ytelse, for fremstilling av stegene fremover og for vurdering av selskapets

konkurranseposisjon. Tilbakemeldinger er en vesentlig del av den innovative prosessen.

Innovasjon trenger dermed kontinuerlig tilbakemeldinger grunnet dens uforutsigbare natur.
Det oppstar sterk usikkerhet hvorvidt det er mulig a ngyaktig forutsi kostnaden og verdien av
et nytt produkt, eller for ettersparselen. March (1991) papeker av den grunn viktigheten bak
utforskning (exploration) og utnyttelse (explotation) i den innovative prosessen. Dette kan
veaere utforskning og utnyttelse som enten dreier seg om et fremskritt i den tekniske praksisen,

endring i markedets etterspgrsel eller en kombinasjon av begge (Mowery & Rosenberg 1979).



Grunnet utfordringer og kompleksiteter knyttet til den innovative prosessen, palegger den
store krav til det innovative selskapet. Castellaci m. fl (2005) forteller at for & handtere den
iboende usikkerheten er det innovative selskapet nadt til a kontinuerlig engasjere seg i
strategi, finansiering og organisering. Videre som det foreligger i innovasjons natur, krever
det & lere om hvordan man transformerer teknologier og hvordan man far tilgang til markeder
for & oppna hayere kvalitet og lavere produksjonskostnader. Leering er en viktig forutsetning
for a lykkes, men er samtidig en sosial aktivitet som gjgr den innovative prosessen usikker,
kumulativ og kollektiv (Lazonick 2005).

2.1.2 Radikal vs. Inkrementell innovasjon

Schumpeter (1942) la videre vekt pa to ulike distinksjoner mellom innovasjon — radikal og
inkrementell innovasjon. En radikal, eller forstyrrende, innovasjon er en innovasjon som har
en betydelig innvirkning pa et marked og pa den gkonomiske aktiviteten til selskaper i det
spesifikke markedet. Dette konseptet forteller Schumpeter (1942) i a fokusere pa virkningen
av innovasjoner i motsetning til nyheten. Eksempelvis kan innovasjon endre strukturen i
markedet, skape nye markeder eller gjare eksisterende produkter foreldet. Et viktig moment er
at det ofte ikke er apenbart at en innovasjon er forstyrrende fgr en god stund etter at den har
blitt introdusert, og skjaeringspunktet mellom radikal og inkrementell innovasjon kan settes pa
forskjellige nivaer. Etter Schumpeters syn skaper dermed radikale innovasjoner store
forstyrrende endringer (Schumpeter 1942).

Inkrementell innovasjon i den andre enden, argumenterer Schumpeter (1942) a gjelde et
eksisterende produkt, tjeneste, prosess, organisasjon eller metode der ytelsen er betydelig
forbedret eller oppgradert. To ulike former blir her fremhevet: for eksempel kan et enkelt
produkt forbedres (forbedret ytelse eller lavere kostnad) ved bruk av komponenter eller
materialer med hgyere ytelse. Eller et komplekst produkt som bestar av en rekke integrerte
tekniske undersystemer, som kan forbedres med delvis endringer i et av delsystemene.
Dermed fremmer inkrementelle innovasjoner kontinuerlig endringsprosesser (Schumpeter
1942).



2.2 Innovasjon og sjokk
Covid-19 pandemien har som kjent utgjort et kraftig sjokk for hele vart samfunn.
Konsekvensene har veert svert negative, vidtrekkende og uoversiktlige. Pa det verste hadde

Norge en arbeidsledighet som overgikk de verste krisearene i mellomkrigstiden.

Figur 2.2: Antall registrerte helt arbeidsledige, delvis ledige, bruttoledigheten og

summen av arbeidssgkere. Sesong- og bruddjusterte tall. Januar 2019 — mai 2022
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Arbeids- og velferdsdirektoratets kunnskapsavdeling utferte en rapport i samarbeid med NAV
for & kartlegge omfanget av arbeidsledigheten i Norge tiden januar 2019 til mai 2022. | figur
3.2 kan det leses en markant gkning fra februar 2020 i henholdsvis helt ledige, delvis ledige,
helt ledige og arbeidssgkere pa tiltak og sum arbeidssgkere. Pa tross av at vi na ser tallene
falle som et resultat av gjenapning av samfunnet og lettelser hva angar restriksjoner, er tallene

likevel noe hgyere enn tiden fgr Covid-19.

I innovasjonslitteraturen har det ligget en konsensus om en sammenheng mellom sjokk og
innovasjon. Det er ingen selvfalge, for man kan ogsa tenke seg at et sjokk farer til
handlingslammelse. Men dersom man skal ta hensyn til forskning pa innovasjon kan vi se en

sammenheng. Det klareste beviset finner vi i Minnesota-studiene. Disse studiene foregikk i en



arrekke mot artusenskiftet, som til sammen ble til et overordnet rammeverk for innovasjon.
Resultatet ble boken «The Innovation Journey» (1999) som en direkte virkning pa det
omfattende forskningsprosjektet «The Minnesota Innovation Research programme» (MIRP)
bestaende av 14 forskningsteam som undersgkte innovasjonsprosesser i organisasjoner pa 80-
tallet. Her var det nettopp antakelsen om at innovasjon ofte trigges av et sjokk som |4 til
grunn. Oppsummert tok studien for seg prosess, produkt og administrative innovasjoner fra
konseptutvikling til implementering og terminering i valgte organisasjoner. Van De Ven m. fl
(1999) argumenterer for at rammeverket fokuserer pa fem konsepter for a definere
innovasjonsprosessen; ideer, utfall, mennesker, transaksjoner og kontekst. Fundamentet i
studien indikerte at konkrete handlinger for & tvinge frem innovasjon ofte kan bli «trigget» av
eksogene eller endogene sjokk, som i enden medfarer til en gkt handlekraft for & iverksette
eksisterende ideer (Van De Ven m. fl 1999). Samtlige caser som Minnesota-studiene tok for
seg hevder Schroeder m. fl (1989) a kunne spores til en form for sjokk som stimulerte de
ansattes handlingsterskel til & dedikere oppmerksomhet og vilje til en ny handling. Dette
kunne veaere mindre sjokk innad selskapet, som lederskifte eller budsjettkrise, til omfattende

ulykker og markedskollaps utenfor selskapet.

2.2.1 Teknologiske og gkonomiske dynamikker i sjokk

Nar en snakker om eksogene kriser er det viktig a ta i betraktning enten gkonomisk eller
teknologisk endring, om ikke begge samtidig. Essensen i innovasjonsstudier kan diskuteres a
handle om forklaring av gkonomisk og teknologisk endring. Denne interessen fikk farst sitt
stadfeste med Schumpeter. Han hevdet blant annet at inngangen av en ny innovasjon ofte
kunne lede til en krise i en etablert industri, som igjen la til rette for noe nytt (Schumpeter
1942). Et anerkjent sjokk som illustrerer Schumpeters antakelse er den industrielle
revolusjonen. Denne revolusjonen var et teknologi-sjokk, som resulterte i enorme mengder

innovative nyvinninger som «Spinning Jenny» og dampmaskinen (Schrumpf m. fl 2021).

Dynamikker mellom gkonomisk vekst, kriser og stagnasjoner fikk videre en gkt interesse etter
1970-tallet, der man gnsket a forsta sakalte «lange balger» i gkonomien. Carlota Perez (1983,
1985, 1986, 1997) har gitt flere viktige bidrag til & formulere en ny og mer plausibel teori om
forholdet mellom innovasjon og lange utviklingssyklus. Hun viser til et overbevisende svar
om Ruttan (1959) sitt poeng om klynger av innovasjoner, ved a antyde ideen om en
gjennomgripende endring i teknologi som ligger til grunn for hver av Schumpeters

«pafglgende industrielle revolusjoner». Flere forskere har opp igjennom pravd a vise til bade
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en teknologisk og et gkonomisk grunnlag for gruppering av innovasjoner (Keirstead 1948,
Freeman, Clark og Soete 1982, Dosi 1982), men det er Perez sine funn som har fatt mest
fotfeste i innovasjonslitteraturen. Hennes konsept er en «metaparadigme» endring som
pavirker alle eller nesten alle grener av gkonomien, direkte eller indirekte (Freeman 1997).
Perez (2003, 2007) foreslar dermed at veien til var tids industrielle modernitet er bygget opp
gjennom fem «bglger», eller utviklingssyklus, med vellykket teknologiinnovasjon. Disse er
som farst nevnt den industrielle revolusjonen, etterfulgt av jernbane-, stal/elektrisitet-,
olje/masseproduksjon- og IKT revolusjonen. Disse revolusjonene kan omtales som et
«teknologi-sjokk», og felles for alle er at de begynte sin utvikling i en sektor eller et avgrenset

omrade, som til slutt resulterte i enorme endringer pa tvers av samfunnsstrukturer.

Som vi har veert innom, vil ifglge Schumpeter teknologien de ulike utviklingssyklusene
representerer resultere i store endringer pa samfunnsniva som kan omtales som et sjokk. Dette
sjokket vil sa trigge eller lage bane for mer innovasjon. For oppgavens betydning, er
situasjonen vi befinner oss i hva angar Covid-19 annerledes i den forstand at sjokket ikke er
en teknologisk nyvinning. Derimot er det en global pandemi som vi har erfart har satt
samfunnet pa stedet hvil ved & bryte ned det vi har av gkonomiske og sosiale systemer.
Likevel argumenterer Schumpeter (1942) at krise i et etablert system kan legge til rette for
innovasjon, og med den tankegangen i mente kan vi konkludere med at vi vil oppleve store
samfunnsendringer, ettersom Covid-19 gjennomtrenger alle sosio-tekniske regimer pa en og

samme gang (Wells m. fl 2020).

Det er her viktig & presisere at denne delen av innovasjonslitteraturen ikke vil bli brukt som en
del av analysen, men egnes heller for & gi Covid-19 en setting innen innovasjon. Derimot kan
teorier om innovasjon og sjokk forklare hvordan Covid-19 og det pafalgende sjokket den

medbringer for verdenssamfunnet har fungert som en akselerator for innovasjon, supplert med

den digitale transformasjonen, som spesielt musikkbransjen, har opplevde de siste tidrene.

2.3 Digital transformasjon

Nambisan m. fl (2019) forteller at i lgpet av det siste tidret har fremveksten av et flerfoldige
sett av nye digitale teknologier, plattformer og infrastruktur transformert innovasjon pa
betydelige mater. Det har resultert i bedre organisatoriske og politiske implikasjoner for flere

selskaper i ulike bransjer. Nar man tar i bruk uttrykket digital transformasjon har det i
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moderne forretningsmedier blitt vid brukt for & betegne transformasjons- eller forstyrrende

(disruptive) implikasjoner av digital teknologi for selskaper, det veere nye forretningsmodeller

eller produkter/tjenester, for & indikere behovet selskaper har for a radikalt transformere seg

for & lykkes i den nye digitale verdenen (s.1).

Verhoef m. fl (2021) definerer begrepet som «en endring i hvordan et selskap bruker digitale

teknologier, for & utvikle en ny digital forretningsmodell som bidrar til & skape og tilpasse
mer verdi for bedriften (s. 889, min oversettelse). Cozzolino m. fl (2018) argumenterer at til
tross en gkende betydning av digital transformasjon og forestillingen om forstyrrende
implikasjoner og innovasjoner, mangler innovasjonslitteraturen et mer fullstendig bilde av
hvordan etablerte virksomheter tilpasser sine forretningsmodeller etter forstyrrelsene finner
sted (s. 1166). Likevel har det blitt forsgkt & analysere diverse digitale transformasjoner de
siste arene med forskningen som eksisterer. Cozzolino m. fl (2018) belyste denne prosessen
ved a analysere en stor italiensk nyhetsmediet og dens reaksjon pa internettets inngang, og
fremveksten av nye forretningsmodeller i nyhetsbransjen i arene 1995-2007. Analysen ble

lagt til rette hovedsakelig gjennom tre punkter:

1. Driverne og hindrende faktorer for tilpasning av forretningsmodell.

2. Hvordan etablerte selskaper endret strategier for a takle forskjellige komponenter i
forstyrrelsesprosessen.

3. Hvordan en lukket innovasjonsmodell kan fornyes for a utvikle en apen,
plattformbasert forretningsmodell for & gripe muligheter, tilrettelegge for lavere
kostnader og forhindre forstyrrelser.

(Cozzolino m. fl 2018, s. 1166).

Disse funnene kan videre argumenteres for & vere generaliserbare i andre bransjer.
Musikkbransjen kan ta i bruk samme punkter for analyse i den forstand at den ogsa har blitt
forstyrret av internett og relaterte digitale transformasjoner, der de ogsa ble ngdt til & endre

strategier for a takle forskjellige komponenter i forstyrrelsesprosessen.

2.4 Forretningsmodell

Denne gir en grunnleggende og dypere forstaelse av det teoretiske rundt fagomradet

forretningsmodell. Her defineres og forklares hva som menes med en forretningsmodell.
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2.4.1 Fagomradet forretningsmodell i dag

Begrepet forretningsmodell har fatt betydelig mer interesse i lgpet av de siste arene fra ulike
forskningsmiljeer og akademikere. Zott m. fl (2011) forteller at den gkte publiseringen av
litteratur knyttet til forretningsmodellteori er i trad med eksplosjonen av internettbruken i
2000. Et annet argument er hvordan nye fremvoksende markeder og ekspanderende bransjer
har utviklet seg siden 1995 (Zott m. fl 2011). Med tiden har i fglge Chesbrough (2010)
forretningsmodellteorien utviklet seg fra a vaere en modell for kartlegging av selskaper
internt, til & bli et analyseverktay som identifiserer endringer og forbedringer i teknologier og

markeder.

2.4.2 Definisjon av begrepet forretningsmodell

Litteraturen om forretningsmodeller legger gjerne vekt pa to viktige dimensjoner:
verdiskapning og verdifangst (Cozzolino m. fl 2018, s. 1170). Teece (2010) definerer det som
«designet eller arkitekturen til verdiskapning, levering og fangstmekanismer til et selskap» (s.
172, min oversettelse). Cozzolino m. fl (2018) argumenterer for at forskere har identifisert
flere underkomponenter av konstruksjonen bak en forretningsmodell. De med mest konsensus
er ressurser (kjernekompetanse), verdiforslag og strategi og struktur. Her argumenteres det

for at alle er like relevante nar man diskuterer verdiskapning og verdifangst (s. 1170).

2.4.3 Konstruksjonen av en forretningsmodell

Tidligere studier har anslatt at en forretningsmodell bestar av flere lag og komponenter som er
sammenslatt i konstruksjonen. Det gverste laget er verdiforslaget. Verdiforslaget definerer
selskapets produkttilbud, dets markedssegmenter og modellen for inntektsgenerering. Det
midterste laget er verdiarkitekturen, som gjerne definerer hvordan et selskap sanser, skaper,
distribuerer og fanger opp verdier. Sist, det grunnleggende laget, er den funksjonelle
arkitekturen som bestar av kjernevirksomheten til et selskap, nemlig produktinnovasjon og
kommersialisering, infrastruktur for produksjon og levering, og handteringen av
kunderelasjoner (Abell, 1980; Hagel og Singer, 1999; Li, 2007).

Li (2020) argumenterer for at forretningsmodellinnovasjoner kan dukke opp i verdien et
selskap tilbyr sine kunder, segmentet av kunder det tilbyr verdien til, og dens inntektskilder.
Det forekommer ogsa ved at verdi identifiseres, skapes, distribueres og fanges opp.

Aktivitetene som utfgres for & skape verdi og verdien som blir tilbudt kundene og de
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organisatoriske evnene disse aktivitetene hviler pa, henger alle tett ssmmen. Med andre ord,

dersom et lag skal kunne finne sted ma neste ogsa veere tilstede.

2.4.3 Business Model Adaption (BMA) og Business Model Innovation (BMI)

Tilpasning en viktig del av en forretningsmodell. Dette fordi man ma klare a tilpasse seg nye
teknologier og innovasjoner for a vare rustet for fremtiden. Litteraturen forlenger
tankegangen med utviklingen av Business Model Adaption (BMA). BMA en kompleks og
utfordrende prosess fordi en treg tilpasning ofte resulterer i a kvele nye innovasjoner. For &
illustrere dette kan vi ta for oss eksemplet om Polaroid. Da digitale kameraer kom inn i
markedet maktet ikke Polaroid & gjennomfare overgangen og tviholdt pa sin eksisterende
forretningsmodell for kjemiske filmer. De opplevde et stort tap siden de ikke tok i bruk den
nye hardware-forretningsmodellen, og dermed gikk glipp av en effektiv kommersialisering av
digitale kameraer (Cozzolino m. fl 2018, s. 1170). Dette betyr at en manglende evne til &
effektivt klare seg i magte med teknologisk endring kan forstas som selskapets manglende
evne til & oppfatte, og deretter vedta, en ny forretningsmodell nar en ny teknologisk endring

krever det.

For at et selskap skal lykkes i prosessen mot BMA ma derfor en kombinasjon av
forretningsmodell og innovasjon finne sted, som til sammen blir til
forretningsmodellinnovasjon (BMI). I studien til Foss & Saebi (2017) undersgker de hvor
langt forretningsmodellinnovasjon litteraturen har kommet i de siste 15 arene. Her hevder de
at selv om en forretningsmodell og forretningsmodellinnovasjon utvilsomt er relatertbare,
introduserer forskning pa BMI den ytterligere dimensjonen av innovasjon, og med det reiser

en rekke nye teoretiske og empiriske spgrsmal:

1. Hvaer driverne, tilretteleggerne og hindringene for innovasjonen til en
forretningsmodell.
2. Under hvilke omstendigheter kan forretningsmodellinnovasjon gi
konkurransefortrinn?
3. Drives og stammes forretningsmodellinnovasjon utelukkende fra det gvre sjiktet i et
selskap, eller kan det ogsa stamme fra lavere nivaer i et selskap?
(Foss & Saebi 2017, s. 201).
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Forstyrrende innovasjoner supplert med bade BMA og BMI er alle komponenter som er helt
avgjerende i en digital transformasjon. Dette er prosesser selskaper og bransjer gar gjennom
fra de blir konfrontert med et nytt teknologisk fremskritt (forstyrrende innovasjon), til de

makter a profitere av teknologien som et resultat av BMA og BMI.

2.5 Analytisk rammeverk

Denne delen av den teoretiske gjennomgangen dedikeres til det teoretiske rammeverket som
vil veere gjeldende for avhandlingen. Li (2020) har utviklet en helhetlig
forretningsmodellramme foredlet og validert gjennom en flertrinns, rekursiv laeringsprosess.
Den er utviklet som bade et kognitivt instrument for a forsta forretningsmodeller og som et

planleggingsverktay for utvikling av forretningsmodellinnovasjoner.

2.5.1 Kreativ naring ideelt for systematisk undersgkelse

Li (2020) argumenterer for at den kreative naeringen gir en ideell setting for & systematisk
undersgke innovasjoner i forretningsmodeller. Naeringen inkluderer hele spekteret av
organisatoriske egenskaper og aktiviteter, fra store multinasjonale selskaper, nasjonale og
regionale selskaper til mikrobedrifter. Fra digitale innfgdte bransjer (for eksempel digitale
spill) hvor mange nye forretningsmodeller utvikles, tradisjonelle bransjer som har blitt
transformert av digital teknologi (for eksempel musikk), til omrader der den fulle effekten av
digital teknologi fortsatt har til gode a dukke opp (for eksempel kunst og museer).
Hovedargumentet tyder likevel i & ligge i at nye trender i de kreative nearingene har et stort

potensial for a spre seg til andre sektorer i gkonomien (Li 2020).

2.5.2 Hvordan rammeverket opererer i praksis
For & kunne gi en konkret redegjerelse av hvordan det analytiske rammeverket i oppgaven

fungerer, ma enkelte ting gjennomgas.
Forretningsmodellens flere lag

Som tidligere nevnt fremhever ulike studier at en forretningsmodell bestar av flere lag og

komponenter som sammenslar dens konstruksjon.
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Komponenter for konstruksjoner av verdi

| forlengelsen av disse ulike lagene en forretningsmodell bestar av, kommer det frem i Li
(2020) at forretningsmodellinnovasjoner kan dukke opp i selskapets verdigrunnlag pa ulike
mater. Den kan dukke opp i verdien et selskap tilbyr sine kunder, segmentet av kunder det
tilbys verdi til og dens inntektskilder. Videre kan det ogsa oppsta ved at verdi identifiseres,
skapes, distribueres og fanges opp, og i aktiviteter som er ngdt til og utfares for a skape og
tilby verdi til utvalgte kunder og de organisatoriske evnene disse aktivitetene hviler pa. Li

(2020) presiserer at disse konstruksjonene er nart og dynamisk knyttet til hverandre (s. 3).

Evaluering av forretningsmodeller: gkonomisk baerekraft og troverdighet fra
interessenter

Pa bakgrunn av at en forretningsmodell gjerne er avgjerende for @ omsette kommersielle
muligheter til inntektsgenererende aktiviteter, er det mest kritiske kriteriet a evaluere dens
gkonomiske berekraft. Li (2020) argumenterer for at selv om et selskap tilsynelatende ikke
fokuserer pa profitt, er gkonomisk avkastning fortsatt viktig for a dekke kostnader og
opprettholde sosiale og kulturelle mal. Dermed kan en forretningsmodell regnes som «god»
hvis den evner a generere mer inntekter enn den koster; og en «ny» forretningsmodell ma
dermed skape nye verdiskapende kilder, mekanismer eller logikker ved a identifisere nye
verdiskapende muligheter, utvikle nye produkter og tjenester, eller skape nye mater a

produsere, levere og fange dem pa (Li 2020, s. 3).

| den kreative naringen er behovet for en ekstra vurdering viktig, nemlig handtere spenningen
mellom kommersielle verdier og sosiale og kulturelle verdier. Av den grunn bgr en
forretningsmodell ogsa bli evaluert ut fra interessentenes troverdighet. Li (2020) forklarer at
de viktigste interessentene og deres forventninger kan endre seg over tid. @konomisk
beerekraft og ansvar for interessenter henger ofte sammen, fordi kravene og forventningene
fra interessentene i betydelig grad kan pavirke strukturene og malene til selskapet og dets
inntektskilder og kontrollerbare kostnader (Froud m. fl 2009).

Utvikling av rammeverket

Til tross for at det har blitt utviklet flere rammeverker for forretningsmodeller og at disse har
blitt brukt i tidligere studier (f.eks. Afuah og Tucci, 2001,

Osterwalder og Pigeur, 2010; Al-Debei og Avison, 2010), papeker Li (2020) at ingen av disse

var i stand til & systematisk fange konseptets mange nivaer og konstruksjoner; attpatil ble de
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heller ikke universelt akseptert av forskere eller praktikere. Av den grunn ansas det som
ngdvendig a utvikle et nytt rammeverk basert pa en syntese av tidligere studier, som
videreutvikles og utvides gjennom en flertrinns, rekursiv leringsprosess. Basert pa Li (2020)
sin litteraturgjennomgang ble det i farste omgang utviklet et innledende rammeverk for

forretningsmodeller (figur 2.3), som ble brukt til & veilede tidligere casestudier.

Figur 2.3: Det farste holistiske forretningsmodellrammeverket (Li 2020)
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Disse resultatene ga ratter til et full utviklet rammeverk foredlet og videreutviklet basert pa
empirisk forskning og tilbakemeldinger fra bedriftsledere gjennom ulike workshops. Disse
tilbakemeldingene og refleksjonene forklarer Li (2020) farte til ytterligere
litteraturgjennomgang for a avgrense og utvide rammeverket. Figur 2.4 er det endelige

resultatet.

Figur 2.4: Den ferdigstilte holistiske forretningsmodellrammeverket (Li 2020).
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Som den kan leses fra figur 2.4, starter en forretningsmodell med sin verdiproposisjon, som
inkluderer produkttilbud, markedssegment og inntektsmodell, som reflekterer visjonen og
strategien til selskapet. Verdiforslaget er underbygget av verdiarkitekturen som involverer
verdisansing, skapelse, distribusjon og fangst. Verdiarkitekturen stattes sa av funksjonell
arkitektur, som inkluderer produktinnovasjon og kommersialisering, infrastruktur for a stette

produksjon og distribusjon, avsluttet med handtering av kunderelasjoner (Li 2020).

Der det farste rammeverket fokuserte pa verdiforslag og verdiarkitektur, ble behovet for a
inkludere funksjonell arkitektur som det operative laget i forretningsmodeller basert pa
tidligere casestudier og diskusjoner med bedriftsledere. Med ytterligere litteraturgjennomgang
ble det slatt fast at en forretningsmodell blir hovedsakelig evaluert ut fra dens gkonomiske
beerekraftighet og interessenters troverdighet. I forhold til oppgavens overordnede tema,
Covid-19 og den norske musikkbransje, er det siste spesielt viktig pa grunn av fokus pa
sosiale og kulturelle verdier. Pa bakgrunn av at mange kreative organisasjoner (ogsa i musikk)
befinner seg mellom profitt- og ikke-profitt fokus, er deres troverdighet overfor sentrale

interessenter ofte avgjarende for overlevelse (Li 2020).

Hvordan digital teknologi endrer forretningsmodeller
Som avhandlingen etterstreber, er det viktig a papeke hvordan digital teknologi endrer
forretningsmodeller til selskaper og/eller aktarer i den kreative naeringen, mer spesifikt

musikkbransjen. Endringer i forretningsmodell konstruksjoner kan kategoriseres i tre deler:

1. Automatisering

2. Utvidelse

3. Transformasjon (AET)
(Li 2020).

Ifalge Li (2020) refererer automatisering til tilfeller der et selskap tar i bruk digital teknologi
for & automatisere eller forbedre eksisterende aktiviteter og prosesser. Utvidelse illustrerer
tilfeller der et selskap bruker digital teknologi for a stgtte nye mater & drive selskapet pa, som
er med pa a supplere fremfor a erstatte eksisterende aktiviteter og prosesser. Transformasjon
refererer til tilfeller der digital teknologi brukes for a gjere det mulig for nye mater a drive et

selskap pa mens den erstatter tradisjonelle gjeremal (Li 2020).
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3.0 Empirisk kontekst

I denne delen vil den empiriske konteksten oppgavens overordnede tema opererer i bli
presentert. Det vil bli lagt vekt pa hva en kreativ naering er og hvordan nearingen pavirkes fra
et makroniva, som videre fungerer som en introduksjon hva angar plattformgkonomien og
diskusjoner om tverrindustrielle samarbeid i den kreative naringen. Avslutningsvis vil en
gjennomgang av den digitale transformasjonens fire radikale perioder for musikkbransjen bli

presentert. Konteksten presentert vil fungere som et veiledende lys gjennom avhandlingen.

3.1 Hva er en kreativ naring?

Kreativ neering er forholdsvis et ungt begrep innen akademisk, politisk og bransjediskurs. Det
hevdes at den fanger opp en betydelig «ny gkonomisk» foretaksdynamikk som begreper som
«kunst», «media» og «kulturindustri» ikke makter. Creative Industries Task Force Mapping
Document (CITF) fra 1998-2001 var et serskilt bidrag i Storbritannia som la til grunn for en
ny definisjon. Dette dokumentet definerte kreative naringer som «aktiviteter som har sitt
utspring i individuell kreativitet, dyktighet og talent, og som har potensial for velstand og
jobbskaping gjennom generering og utnyttelse av intellektuell eiendom, arkitektur, kunst og
antikke markeder, handverk, design, designmote, film, interaktiv fritidsprogramvare, musikk,
flernsyn og radio, scenekunst, publisering og programvare» (Cunningham 2002, min
oversettelse). Denne listen inkluderer med andre ord hele spektret av det kreative, fra det
resolutt analoge (kunst og handverk), etablerte kommersielle naeringssektorer (TV, musikk og

film) til helt digitale nye gkonomisektorer (programvare).

Klein m. fl (2020) beriker denne diskusjonen med & argumentere for at den kreative neaeringen
er preget av betydelig usikkerhet i etterspgrselen etter produserte produkter og tjenester. Dette
er fordi disse produktene i stor grad er eksperimentelle varer, som er basert pa mottakerens
subjektive, immaterielle oppfatning — den sakalte brukeropplevelsen. Et annet trekk ved
denne naringen som blir trukket frem er dens nesten ubegrensede utvalg av kreative
produkter og tjenester, som i det store krever ekstremt polare ferdigheter for & produsere og
levere (Klein m. fl 2020). Dette betyr at markedet har et stort vekstpotensial, der utviklingen
ikke vil veere basert pa standardisering eller lavere produksjonskostnader, som i tradisjonelle
industrisektorer, men heller gke og dekke de kulturelle behovene til forbrukere som har
forskjellige interesser og forventninger til sluttproduktet. Den kreative neaeringen opererer pa

et system med fire sammenkoblede forventninger til sluttproduktet, illustrert i figur 1.

19



Kreative tjenester Kreativt innhold Kreativ erfaring Kreativ originalitet

Figur 1. Komponenter i kreativ naeringsdrift (Klein m. fl 2020).

Utfordringen vedrerende slike diversifiserte, spesialiserte kreative aktiviteter inkluderer intern
koordinering av aktiviteter basert pa korte tidsrammer, hgsting av fordeler med arbeidet som
er utfart og beskyttelse av intellektuell eiendom. Klein m. fl (2020) argumenterer for at
begrensingene for produksjonen av kulturprodukter er manglende evne for produsentene deres
til & betale royalties (opphavsrettigheter) pa lang sikt etter produksjonen har funnet sted. For
at utvikling av produkter og tjenester i den kreative naringen skal finne sted, finnes det ulike

avgjerende faktorer, disse er:

- Innovasjon
- Globalisering og nye forretningsmodeller
- Teknologisk endring som en padriver for utvikling av kreative naringer
- Konvergens og brukerdrevet innovasjon
- Kunnskapsoverfgring mellom sektorer
- @ke betydningen av miljgspgrsmal
(Klein m. fl 2020, 4).

3.1.1 Den kreative naringens innflytelse pa samfunnsgkonomien

I en studie utarbeidet for EU-kommisjonen om kulturgkonomi i Europa (European
Commission 2006) kommer det frem at den kreative naringen pavirker samfunnet som helhet
gjennom fire hovedomrader. Den farste handler om gkonomisk potensial. Her oppleves det en
malbar, direkte innvirkning fra den kreative nzringen i regionen den utgves i. Den direkte
deltakelsen fra den kreative neaeringen i gkonomien blir kvantifisert, og pa den maten
inkluderer det antall enheter, sysselsettingsgraden, eksportindeksen og merverdi.

Den andre handler om innovasjonsevne. Innovasjonsevnen i gkonomien blir ofte definert som
en immateriell, direkte innvirkning. Det faktum at den kreative naringen befinner seg mellom
kunst, neeringsliv og teknologi, resulterer det i en strategisk posisjon og betydning — noe som

gir naeringen potensiale til & pavirke eksterne bransjer. Overfaringseffekten er det tredje
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hovedomradet og handler om hvordan den kreative naringen ofte ikke er skaperen av
produkter og lgsninger, men heller blir brukt for & gjere de mer attraktive. I studien utarbeidet
for EU-kommisjonen (European Commission 2006) kommer det frem at siden kreative
aktiviteter sjeldent er kjernen i produktet, er det fjerde omradet at de heller skaper merverdi pa

grunn av kundens gnske og behov.

De nevnte faktorene pavirker alle bade livskvalitet og kulturell identitet. Tanken er at den
kreative neeringen pa generell basis har innvirkning pa innovasjonen i andre relaterte
neeringer. Klein m. fl (2020) fortsetter denne tankegangen ved at for at innovasjon skal finne
sted ma den ogsa vere stimulert av ikke-teknologiske faktorer som kreativitet, design, nye

prosesser og forretningsmodeller.

Essensen i den kreative naringen kan konkluderes med & skape nye ideer som faller innenfor
kategorien innovasjon. Likevel er det et skille. Innovasjon i naeringen forstas annerledes enn i
tradisjonelle sektorer i gkonomien. Der innovasjon tradisjonelt sett handler om investeringer i
forskning, utvikling og patenter, blir innovasjon i den kreative naringen definert av mobile og
dynamiske virksomheter, som ofte organiseres online og produserer produkter av autentisk og
unik karakter. Tidligere innovasjonslitteratur har fokusert pa enten radikale teknologidrevne
innovasjoner eller inkrementelle markedsdrevne innovasjoner. Designbasert innovasjon er
heller det man ofte snakker om hva angar den kreative naeringen. Designbaserte innovasjoner
kommer ikke ngdvendigvis fra et marked, men skaper istedenfor nye markeder, introduserer

ikke alltid ny teknologi og leter etter bruk av nye betydninger (Klein m. fl 2020, 5).

3.1.2 Konseptualisering av den kreative naringen

Som det forekommer ovenfor, bestar den kreative naringen av flere aktiviteter som har sitt
utspring i individuell kreativitet, dyktighet og talent, og som har potensial for velstand og
jobbskaping. Stene & Lysg (2016) argumenterer for at det er ingen generisk forskjell mellom
kreativ naering og annen naringsvirksomhet. Likevel omfatter den kreative naringen ulik
forretningslogikk. Med andre ord, det & behandle naringen under ett i en

forretningsutviklingssammenheng vil veere en nesten umulig oppgave.
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Figur 3.1: Den kreative naringen oppdelt i omrader og bransjer
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(Stene & Lysg 2016).

Kreativ naring bestar av hele kultursektoren, hele mediesektoren, samt arkitektur, design,
dataspill og reklame. Stene & Lysg (2016) forteller at en rekke andre bransjer ogsa er bade
kommunikative, kulturelle og kreative, men at det likevel er de nevnte sektorene og bransjene
som kategoriseres i den kreative naringen. | forlengelse av denne tankegangen har Bls
forskningssenter for kreativ naring avgrenset kreativ neeringen pa denne maten:
«Fellesnevneren for disse bransjene er at de bedriver formbevisst kommunikasjon pa mer
eller mindre kreativt vis» (BI:CCI 2021). Her argumenteres det for at formbevisst
kommunikasjon viser til en estetisk dimensjon, det veaere symbolsk eller semiotisk, i
motsetning til en hvilken som helst kommunikasjon. Nar det kommer til mer eller mindre
kreativt viser det til at ingen evner & vere kreative hele tiden, og at ikke alle leddene i
verdikjeden ngdvendigvis er kreative (Gran m. fl 2015).

3.2 Den kreative naringen i plattformgkonomien

Den andre maskinalderen vi befinner oss i har fremskjevet den digitale revolusjonen. Denne
revolusjonen har dramatisk endret det kreative landskapet og skapt muligheter for noen og
utfordringer for andre. I lys av fallende inntekter, piratkopiering pa nettet og falske nyheter,
har dominansen til teknologigiganter som Facebook, Amazon, Google, Netflix og Spotify blitt
kilden til en voksende bekymring i den kreative naringen. Disse gigantene faller under en ny

voksende gkonomisk disiplin, den sakalte plattformgkonomien.
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3.2.1 Hvorfor er det sa stor interesse for plattformer i dag?

Et diskutert tema handler om den gkte interessen for digitale plattformer. Plattformer skaper
mye verdi ved a organisere innholdsmarkedet. De omtales & vare det nye mellomleddet
mellom kreative utgvere og forbrukerne. YouTube for eksempel, gir den grunnleggende
infrastrukturen for & koble skapere av video, til forbrukere av video. Plattformer er med andre
ord matchmakers og smakskapere i dagens digitale innholdsmarked og far med det stor
markedsmakt, noe som pa sikt kan ha negativ innvirkning pa den kreative neeringen (Jewell
2018).

3.2.2 Hvordan forklares fremveksten av plattformgkonomien?

Jewell (2018) forklarer fremveksten av plattformgkonomien ved at innholdsmarkedet har blitt
transformert ved digitalisering de siste 20 arene. Musikk ble for eksempel samlet i et aloum,
knyttet opp til en CD og solgt videre. | den digitale verdenen derimot har innhold blitt skilt fra
fysiske medier og artefakter. Digitalisering har resultert i at innhold i dag enklere beveger seg
fritt til en mye lavere kostnad enn fagr. Da nye forsyningskilder dukket opp med
tilgjengeligheten av elektroniske verktgy som tillot hvem som helst a lage innhold billig, ble
det en eksplosjon i innholdsproduksjonen. Dette resulterte i at forbrukerne fant det stadig
vanskeligere a finne innholdet de gnsket. Plattformer var derfor en naturlig lgsning pa dette
problemet. Plattformene begynte a kurere innhold og hjelpe forbrukere med a finne bgkene,
filmene og musikken de gnsket, og dermed vaere med pa a bestemme hva som var verdt a

konsumere gjennom deres anbefalingssystemer, gjort mulig av Big Data (Jewell 2018).

I musikkbransjen tilrettela CD-er plass for digitale tjenester som Naspter, som tilbgd en ny
distribusjonsmodell for singler. Spoler vi noen ar frem i tid, kom Apple inn i bildet og
tiloydde verktgy for a spille inn musikk. Dette resulterte i iTunes, hvor artister kunne laste
opp og selge individuelle later. Sa dukket Spotify opp og revolusjonerte denne praksisen.
Spotify samlet og fungerte som er kurator for musikk fra ulike kilder, og gjorde det mulig for
forbrukeren a filtrere favorittsangene sine og dermed dra fordel av plattformens
anbefalingssystemer (Wikstrom & DeFilippi 2016, s. 5). Lignende trender har blitt synlig pa
tvers av den kreative naringen de siste arene. Og fordi det er sd mange tilkoblede forbrukere
og sa mange leverandgrer av kreativt innhold, inntar selskapene som lager en plattform for &
organisere innholdet den mektigste posisjonen pa markedet i dag. Med andre ord, bestemmer

plattformene hvilket innhold som vises og til hvem (Jewell 2018).
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3.2.3 Hvordan pavirkes tradisjonelle kreative selskaper av plattformer?

De tradisjonelle mellomleddene i den kreative naringen — forlag, filmstudier, plateselskaper —
er langt mindre skalerbare enn plattformer og til en viss grad blitt erstattet av dem. | dag
finnes det flere eksempler pa dette. Amazon’s Kindle-plattform har skapt en mekanisme for
forfattere a publisere arbeidet sitt uten & matte ga gjennom et forlag, noe som har resultert i at
mange mindre forlag har mattet stenge. Lignende trender kan man se tydelig innen musikk og
film, selv om det ikke enda har veert like destruktivt som for forlagene. Spotify jobber fortsatt
med plateselskaper og Netflix jobber med store filmstudioer. Dette fordi det krever store
investeringer & bringe en ny artist eller film pa markedet. Pa tross av dette, samler Netflix
enorm mengde med data om hva slags innhold som er lgnnsomt a eie, som gradvis vil gjgre
filmstudioer mindre relevante. Netflix er unikt posisjonert i den forstand at de former hva
forbrukerne gnsker. Innholdet er lett tilgjengelig og alltid fremtredende, hvilket resulterer

forbrukerne mye verdi av a bruke Netflix (Jewell 2018).

3.3 Tverrindustrielt samarbeid i den kreative naringen

Covid-19 pandemien har satt tverrindustrielle initiativer og samarbeid i sgkelyset, og vekket
interesse for utfordringene og suksessfaktorene definert av innovatarer. Politikere og de
kreative miljgene har lenge veert klar over den teknologiske endringen verden er under. Denne
endringen fremmer mer enn noen gang et samarbeid pa tvers av industrier for a utvikle nye
tilneerminger og produkter. Motivasjonen til vellykkede prosjekter mellom fagfolk innen
kulturell og kreativ industri (CCI) for innovasjon av tjenester og produkter i og utenfor kunst,

kan vurderes positivt i lys av den siste politiske stgtten pa EU og lokalt niva (Koleva 2021).

NDPC (Northern Dimensions Partnership on Culture) utga 24. september 2020 en rapport
med navnet «Cross-sectoral cooperation and innovation within Creative and Cultural
Industries — practices, opportunities and policies within the area of the Northern Dimension
Partnership on Culture”. Her kommer det frem at allerede fgr Covid-19 pandemien hadde det
skjedd store sosiale, gkonomiske, teknologiske og kommunikasjonsendringer. Pandemien
fungerte mer eller mindre som en akselerator for prosesser, endringer i atferd og praksis som
allerede var blitt igangsatt. Pavirkningen av internett og digitalisering i de nordlige europeiske
landene har veert, i likhet med resten av verden, enorm. Eksempelvis har kulturell skapelse
fatt muligheten til & bli globalisert gjennom nye former for markedsfgring og nye mater a
levere tjenester pa (NDPC 2020).
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3.3.1 Samarbeid innen den kreative naringen

Debattene rundt tverrindustrielle samarbeid i kreativ naering har som regel handlet om
overfgringspotensialet til tradisjonelle sektorer. Arsaken er det store gkonomiske potensialet
som ligger bak et vellykket samarbeid, der kunnskap om kreativ tenkning ofte er fordelaktig
for tradisjonelle sektorer. Likevel, pd bakgrunn av Covid-19 og livet etter, har det begynt a bli

diskutert hva som kan gjares innenfor den kreative naringen.

Den gkende digitale forventningen blant forbrukere har for eksempel lenge veert en av
musikkbransjens aller stgrste utfordringer. Den grunnleggende utfordringen forteller Waldner
m. fl (2013) & veere hvordan man skal fange verdi ved a levere digitale musikkfiler som
brukerne forventer a laste ned gratis. Deres argumentasjon ligger i at det apnes for nye
muligheter for samarbeid og nye forretningsmodeller i skjeeringspunktet mellom forbrukernes
evne til & handtere digitalt innhold, der forbrukerne er aktive partnere som bidrar til & skape
merverdi sammen med selskaper. | motsetning til musikkbransjen, har spillbransjen veert
sveert vellykkede med a tilpasse sine forretningsmodeller til denne digitale overgangen. Et
tverrindustrielt samarbeid mellom musikk- og spillbransjen kan vere svaret pa forbrukernes
forventninger om gratis nedlastning, og hvordan tilrettelegge for en sunn og baerekraftig

utvikling for livet etter Covid-19.

Pa bakgrunn av de raske endringene i hvordan kulturvarer blir konsumert pa, har mange
selskaper sett seg tvunget til & revurdere kundeverdien de presenterer og blir i sterre grad
presset til & finne nye mater & bli mer kundesentrerte pa (Teece 2010). | musikkbransjen har
man med tiden innsett at det er praktisk talt umulig & opprettholde fortjenesten bransjen hadde
far internett kom, med sine tradisjonelle forretningsmodeller basert pa fysiske varer.
Makthavere blir tvungne til a finne og evaluere nye forretningsmodeller som kan oversette de
teknologiske fordelene og pavirke produksjon, distribusjon og forbruk av innspilt musikk til

kommersiell suksess for a erstatte fallende tradisjonelle inntekter (Waldner m. fl 2013).

I denne situasjonen forteller Chesbrough (2010) at eksperimentering med alternative
forretningsmodeller er avgjgrende for & identifisere nye tilneerminger, og for a lage dataene
som er ngdvendige for a rettferdiggjere dem. Mange produktbaserte selskaper i andre sektorer
praver a lgse lignende problemer ved a ga fra en produktfokusert forretningsmodell til en

tjenestebasert forretningsmodell (Kindstrom 2010). Waldner m. fl (2013) argumenterer for at
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a ga fra produktbaserte til tjenestebaserte forretningsmodeller kan veere en mate a fa tilbake

noe av inntektstapet i musikksalget for musikkbransjen.

3.4 Den globale musikkbransjens digitale transformasjon
Musikkbransjen er en av de kreative bransjene som har gatt gjennom den mest radikale
digitale transformasjonen. Den globale musikkbransjen har pa flere omrader vert gjennom

fire radikale perioder som har pavirket alt av bransjestandarder, arbeidsmetoder og gkonomi.

3.4.1 Den farste perioden (1983-1999)

Den farste perioden argumenterer Dolata (2020) a finne sted mellom 1983 til 1999, der denne
overgangen fremfor alt var preget av digitaliseringen av lydmediet og er et eksempel pa at
selv radikale tekniske innovasjoner ikke ngdvendigvis trenger a utlgse forstyrrende
sosiogkonomiske prosesser for restrukturering i en etablert gkonomisk sektor. Som en radikal
innovasjon brakte CD-en en ny vekstdynamikk til musikkbransjen, samtidig som den i det
store og hele tillot integrering i de etablerte markedene, produksjons-, promotering, - og
distribusjonsmodellene, parallelt med opphavsrett- og kontraktsmessige rammer. Som et
resultat farte overgangen fra vinyl til CD en ytterligere utnyttelse av plateselskapenes
kataloger til en tredobling av det globale salget av lydmedier mellom 1985 og 1995 - uten de
store selskapene som Universal Music, Sony Music Entertaiment og Warner Music - som
dermed matte gjenoppfinne seg selv eller frykte ny konkurranse. For selskapene i
musikkbransjen ble CD-en i utgangspunktet sett pa som en sveert lgnnsom erstatning av
vinylplaten (Dolata 2020).

3.4.2 Den andre perioden (1999-2003)

Pa tross av gunstigheten denne konfigurasjonen brakte musikkbransjen, i hvert fall i
begynnelsen, viste en annen side seg i andre halvdel av 1990-tallet. Essensen var at pa det
tidspunktet var sa og si all musikk gjort tilgjengelig i digitalt format. Hovedproblemet & i at
CD-en hadde ingen opphavsrettslig beskyttelse. Dette resulterte i at introduksjonen av CD-
opptakere og skrivbare CD-er pa dette tidspunktet gjorde det mulig a brenne digitale kopier av
fysiske lydmedier uten tap av kvalitet eller begrensninger. | forlengelse apnet den gkende
spredningen av komprimeringsprogramvarer som MP3, sammen med tilkobling av
datamaskiner via peer-to-peer-teknologier (P2P) fra andre halvdel av tiaret og utover,

muligheten for deling av musikk pa internett uten noen problemer. Dette argumenterer Dolata
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(2020) for & ha tilrettelagt for den andre perioden (1999 til 2003) som var preget av en
utvikling i gratis musikkdeling pa internett, seerlig preget av fremveksten av Napster.
Resultatet var istedenfor & matte kjgpe musikk for a lytte til og kopiere den, fikk forbrukerne
na tilgang til den fritt pa internett i et digitalt format, som like lett kunne lastes ned som det
kunne slettes. Dette farte til et betydelig tap av kontroll fra musikkbransjen over produktet og

transformasjonsprosessen som helhet (Dolata 2020).

3.4.3 Den tredje perioden (2003-2013)

Etter mange mislykkede forsgk fra musikkbransjen om a fa kontroll pa ikke-kommersiell
utveksling gjennom rettslige handlinger mot fildelingsnettverk og gjennom utvikling av
selskapseide kommersielle tilbud for nedlastning, argumenterer Dolata (2020) for at den
tredje fasen (2003 til 2013) fikk et gjennombrudd i kommersielt salg og distribusjon av
nedlastninger, som ble initiert av en aktgr utenfor musikkbransjen. Apple dpnet farst sin
iTunes Store i USA i 2003 og kunne vise til nesten det komplette digitalt tilgjengelige
repertoaret av de store og mange uavhengige musikkselskapene. Sammen med
musikkspilleren iPod kunne Apple dermed presentere et integrert kommersielt tilbud for
nedlasting som ble sveert godt mottatt av forbrukerne. Musikkselskapene, som med arene
stadig tapte terreng, befant seg na i en posisjon der de ikke hadde noe annet valg enn a
akseptere det som foregikk. Suksessen til iTunes og etableringen av flere kommersielle
forhandlere for nedlastning av musikk var i utgangspunktet en utvidelse av den gamle
distribusjonsmodellen pa den digitale sfaeren. Dette resulterte i at de klassiske fysiske
forhandlerne ble ngdt til & utvide seg til & inkludere nye nettbutikker som hadde tilgang til
musikkselskapene sitt tilgjengelige repertoar. Dermed hadde musikkselskapene mistet
styringen over verdikjeden og transformasjonsprosessen, men forble likevel grunnet deres

makt i musikkbransjen sentrale aktgrer som produsenter og rettighetshavere (Dolata 2020).

3.4.4 Den fjerde perioden (2013-)

Til tross for slike fremskritt var musikkbransjen i fglge Dolata (2020) i en dyp og vedvarende
gkonomisk krise mellom 2001 og 2013, med de globale inntektene til musikkselskapene som
stupte i denne perioden fra 23,4 til 14,4 milliarder US dollar. Pa tross av at andelen i
nedlastninger i musikkbransjen totale salg steg i denne perioden, 1a det store problemet i &
kompensere for det kraftige falle i CD-salget. Denne situasjonen kan forklares ved det faktum

at innsatsen for & dempe gratis musikkutveksling og forbruk pa internett, enten det dreide seg
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om Napster eller LimeWire, hadde mislyktes. En annen medvirkende arsak var oppsvinget til
den digitale plattformen YouTube. | andre halvdel av 2000-tallet sa plattformen livets lys,
som genererte inntekter nesten utelukkende gjennom annonsering, og ble brukt som et lovlig
og fritt brukbart tiloud som gjorde kompilering, utveksling og nesten ubegrenset sgk og
lytting av musikk pa internett stort sett fri for restriksjoner (Burgess & Green 2018). Det var
ikke far den fjerde perioden (2013-) Dolata (2020) argumenterer at musikkbransjen virkelig
sa lyset i enden av tunellen for & bekjempe den digitale musikkdelings krisen. Preget av den
raske oppgangen i kommersielle musikkstramming og den tilhgrende overgangen fra kjgp av
musikk til betalt tilgang til musikk, ble dette redningen for musikkbransjen. Den stadige
utbyggingen av bredband internett la til rette for strammetjenesten Spotify. Grunnlagt i 2006
var den opprinnelige tenkt pa som et lovlig alternativ til ikke-kommersielle fildelingstjenester
som The Pirate Bay, ble kjernen i denne fornyede reorienteringen av musikkmarkedet og
forbruket i lgpet av 2010-tallet en ny dynamikk som fikk sitt fotfeste i andre halvdel av tiaret
(Eriksson m. fl1 2019). Som en abonnementsbasert tjeneste for tilgang til musikk, erstattet
strammetjenester bade det dominerende forbruksmgnsteret og ble musikkbransjens viktigste

inntektsdriver pa bare noen fa ar (Dolata 2020).

Sett fra et norsk perspektiv og tall fra IFPI, sto nedlastning av musikk i 2009 for 72 millioner
kroner og stremming for 17 millioner kroner av musikkbransjens totale inntekt pa 592
millioner kroner. | 2014, bare fem ar senere, sto nedlastning av musikk for 66 millioner
kroner og stremming for 456 millioner av musikkbransjens totale inntekt pa 605 millioner
kroner (IFPI 2022).
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4.0 Metodisk tilneerming

| dette kapittelet skal det redegjeres for forskningsprosessen og komme tydelig frem hvilke
metodiske valg som er tatt for & lase problemstillingen. Farst vil det presenteres relevant teori
om validitet, reliabilitet og forskningsetikk. Deretter vil avhandlingens valgte
forskningsdesign forklares, som er kvalitativ metode med et eksplorativt design. Sa vil en
presentasjon av casestudie bli presentert, med henholdsvis Covid-19 og den norske
musikkbransje som hver enkelt case. Avslutningsvis belyses fremgangsmaten for analyse av

datamateriale.

4.0.1 Validitet og reliabilitet
Jacobsen (2015) papeker at alle typer undersgkelser bgr tilfredsstille to krav:
1. Empirien ma vere gyldig og relevant (valid)

2. Empirien ma vere palitelig og troverdig (reliabel)

Essensen til kravet om validitet innebaerer at empirien som blir samlet inn skal kunne gi svar
pa det eller de spagrsmalene som blir stilt. Jacobsen (2015) forklarer at disse blir igjen delt i to
ulike typer gyldighet og relevans. Den farste kalles for intern gyldighet. Denne gar ut pa
hvorvidt undersgkelsen har dekning for dens data (empiri) og for de konklusjonene som blir
trukket frem. Den andre kalles ekstern gyldighet og relevans og tar for seg resultater fra et
avgrenset omrade, og gir indikasjon pa i hvilken grad et funn kan generaliseres til 4 gjelde
ogsa andre sammenhenger. Motivasjonen og kravet om reliabilitet argumenterer Jacobsen
(2015) a ligge i om undersgkelsen som blir gjort er til a stole pa. Den ma blant annet ikke
besta av apenbare malefeil. Sagt med andre ord, er malet & oppna resultater som er relevante

og riktige, og som er til & stole pa (Jacobsen 2015, s. 17).

4.0.2 Forskningsetikk

Under alle typer forskning ma forskeren ta til hensyn og falge etiske prinsipper og juridiske
retningslinjer. Etikk forteller Johannessen m. fl (2016) & dreie seg om prinsipper, regler og
retningslinjer som til sammen vurderer om en handling er rett eller gal. Spesielt i
samfunnsvitenskapen bergres dette sterkt, fordi denne disiplinen ofte bergrer enkeltmennesker

og forholdet til andre mennesker eller fenomener (Johannessen m. fl 2016, s. 83).
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Taushetsplikt og anonymitet

Ifalge forvaltningsloven er all type informasjon som kan tilbakefares til enkeltindivider,
taushetsbelagt. Dette innebarer at all informasjon om deltakerne skal behandles konfidensielt
og fortrolig. Dette er ifglge Johannessen m. fl (2016) noe forskeren er pliktet til & informere
alle som deltar i undersgkelsen, pa forkant. For a etterleve det strenge kravet om taushetsplikt
og anonymitet fikk hver enkel deltaker utdelt et skjema for informert samtykke. Blant det som
inngikk i vedlegget var opplysninger om at deres deltakelse var helt frivillig, og at de nar som
helst under prosessen kunne trekke seg fra undersgkelsen uten a oppgi noen spesifikk grunn.
Dette er ngdt til & avklares i forkant av undersgkelsen for & vare i trad og oppna en mest
mulig valid undersgkelse. Her etterstrebes en gylden middelvei. Dersom deltakerne vet for
mye om hva avhandlingen dreier seg om, kan det ende opp med at de tilpasser sine svar eller
handlinger deretter. Dette var noe som ble tatt i betraktning, og deltakerne fikk av den grunn

kun det viktigste og det tilstrekkelige av informasjon (Jacobsen 2015, s. 48).

Meldeplikt

Et siste og minst like viktig forskningsetisk prinsipp samtlige universiteter og hgyskoler som
behandler personopplysninger ma falge, er meldeplikt til NSD (Norsk senter for
dataforskning). Her forekommer det at alle empiriske undersgkelser som innebarer
behandling av personopplysninger, skal meldes inn. Dersom man ikke behandler opplysninger
som pa ingen mate kan spores tilbake, forteller Jacobsen m. fl (2015) at man ikke er melde-
eller konsesjonspliktig. | denne oppgaven vil det ikke bli benyttet opplysninger om
deltakerens kjenn eller alder. Navn vil bli byttet ut med informantnummer, og alle interne
dokumenter vil kun inneholder deltakernummer. Av den grunn ble det ngdvendig a melde
avhandlingen inn til NSD. Bandopptakene brukt i undersgkelsen ble sa slettet etter ferdig
transkribering, og av den grunn umulig & spore. Pa bakgrunn av at det i lgpet av prosessen har
veert informasjon som har kunne veert sporbar tilbake til enkeltindivider, ble undersgkelsen

meldepliktig.

4.1 Valg av metode

Yin (2009) argumenterer for at problemstillingen for forskningsprosjekter utgjer hvilken
metodologisk fremgangsmate som viser seg a veere gjeldende. Denne avhandlingen gnsker a

belyse problemstillingen:

Hva slags innvirkning har Covid-19 pa innovasjon i den norske musikkbransje?
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Det forste valget som ma tas er om avhandlingen skal lgses ved hjelp av en kvalitativ- eller
kvantitativ metode. Johannessen m. fl (2016) argumenterer for at kvalitativ metode avdekker
dypere holdninger og meninger hos individer. Denne metoden er spesielt hensiktsmessig om
man gnsker a avdekke fenomener som man ikke kjenner serlig godt og nar man undersgker
fenomener man gnsker a forsta pa en dypere plan (s. 28). Pa bakgrunn av problemstillingens
apenhet som involverer hva, argumenterer Hggheim (2020) at problemstillingen faller under
deskriptive sparsmal. Deskriptive sparsmal gnsker a undersgke hva som egentlig utgjer et
fenomen, som hva et fenomen bestar av, hvilke funksjoner det har, eller hva det gjar.
Hegheim (2020) forklarer at hensikten med slike spgrsmal er a fange sa mye som mulig av et
fenomen eller en opplevelse, for sa a skape detaljert kunnskap om noe som ikke er sa kjent i
forskningsfeltet fra for (s. 41). Jeg har dermed endt pa en kvalitativ forskningsstrategi for &

undersgke hvordan musikkbransjens innovasjonsevne har blitt pavirket av Covid-19.

| vid forstand argumenterer Winchester & Rofe (2016) at kvalitativ forsking er opptatt av a
belyse menneskelige miljger og menneskelige erfaringer innenfor en rekke konseptuelle
rammer (s. 5). PA mange mater er essensen bak kvalitative studier at forskeren skal benytte
seg av menneskelige meninger og oppfatninger, dette for a undersgke fenomener som ikke
alltid lar seg forklare ved hjelp av statistikk. Winchester & Rofe (2016) fortsetter med a
argumentere for at en slik tilneerming vil veere fordelaktig nar forskeren gnsker a verifisere
antakelser, analysere, tolke og forsta menneskelige atferd gjennom erfaring, falelser og
holdninger (s. 24). Videre anbefaler Stratford & Bradshaw (2016) & ta i bruk en intensiv
forskningsdesign dersom ens fokus er a forsta hva aktarer gjgr og hvorfor de reagerer slik de
gjer (s. 120). Jeg snsker a avklare hva akterer i den norske musikkbransje opplever a ha
endret seg som fglge av Covid-19. Av den grunn vil det veere hensiktsmessig a forsta hvorfor
aktgrene handler som de gjar og hvordan de tenker fremtiden vil se ut. Dermed gnsker jeg a
fokusere pa en casestudie med hensikt a fa god forstaelse i bransjen og avhandlingens

fenomen.

4.1.1 Eksplorativt design

Innenfor kvalitativ metode finnes det ulike forskningsdesign, som i sin helhet er en overordnet
plan for hvordan problemstillingen skal besvares (Johannessen m. fl 2016, s. 69). Tre av disse
omtales som eksplorerende-, deskriptivt-, og kausalt design. Pa bakgrunn av at avhandlingen

tar for seg to fenomener der kun et av de er tilstrekkelig forsket pa, faller valget pa et
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eksplorerende design. Denne type design brukes nar man har som hensikt & utforske
fenomener som er mindre eller helt ukjente, og som kan lgses kvalitativt. Johannessen m. fl
(2016) argumenterer dermed med at eksplorative undersgkelser har som mal i & identifisere

interessante problemstillinger som vi kan se nermere pa i fremtiden (s. 53).

4.1.2 Datainnsamlingsmetode: Casedesign

Under et eksplorativt design finnes det flere fremgangsmater for innsamling av datamaterialet.
De tre vanligste er etnografi, casedesign og fenomenologi. Hovedpoenget med avhandlingen
er a forsta de ulike innvirkningene Covid-19 har hatt og vil ha pa den norske musikkbransje,
med den hensikt & forklare hvordan Covid-19 og digital teknologi kan fungere som en
katalysator for nye digitale forretningsmodeller i musikkbransjen. For a undersgke tema har
jeg valgt a fokusere pa casedesign, der jeg gnsker a utfare en casestudie pa Covid-19 og den

norske musikkbransje.

Grunnlag for forskningsdesign

1. Problemstillingen Hva slags innvirkning har Covid-19 pa innovasjon i den norske

musikkbransje? Sgker a svare pa hva-spgrsmal. Dette krever en kvalitativ tilnerming.

2. Det finnes lite teori om koblingen mellom Covid-19 og digital teknologi opp mot
forretningsmodellinnovasjoner i den norske musikkbransje. Av den grunn passer et eksplorativt

design som apner for a forske pa det man vet lite om, med apne problemstillinger

3. Casedesign som datainnsamlingsmetode gir meg det dynamiske rommet som trengs, da
undersgkelsen krever dybdeinformasjon om erfaringer og forstaelse av fenomenene fra nevnte

kommersielle aktarer i den norske musikkbransje
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4.2 Casestudie

Casestudier argumenterer Baxter (2016) for a gi en dybdeforstaelse av en case som bidrar til
en bredere forstaelse av et sosialt fenomen, i tillegg til & bidra med kunnskapsproduksjon.
Casestudier er videre gunstige for a studere prosesser fremfor en generell enighet om et
fenomen (s. 131), noe som er relevant hva angar musikkbransjens innovasjonsevne uavhengig
av hvordan Covid-19 pavirker aktgrene i bransjen, for a enkelt se forskjeller fer og etter.
Dermed innebarer casestudier en enkelt forekomst eller et lite antall forekomster av et
fenomen, for a best muliggjere utforskning av dyptgaende nyanser av fenomenet, og

kontekstuelle pavirkninger og forklaringer av fenomenet (Baxter 2016, s. 130).

4.3 Beskrivelse av case
Under denne delen gnsker jeg a gi en kontekstbasert gjennomgang av oppgavens case, Covid-
19 innvirkninger pa innovasjonsevnen til musikkbransjen, med hovedmal a kaste lys pa dens

forskningsdesign og metodiske grep.

4.3.1 Beskrivelse av Covid-19

Arsaken til valg av Covid-19 som case er grunnet dens aktualitet. Som tidligere nevnt har de
gkonomiske og sosiale systemene blitt alvorlig forstyrret av pandemien. Eksempelvis har
ulike flyselskaper opplevd a ha stengt driften fullstendig, med advarsler om selskapssvikt og
foresparsler om statlig gkonomisk bistand (Wells m. fl 2020). Ifglge en av Regjeringens
pressemelding fra 29. januar 2021 kan det leses at Regjeringen la frem en proposisjon for
Stortinget med nye tiltak for norsk luftfart. Totalt i 2021 utgjer tiltakene godt over 7
milliarder kroner, og konkluderes med at for arene 2020 og 2021 vil det utgjgre sammenlagt
over 21 milliarder kroner av midler rettet utelukkende mot luftfart i Norge (Regjeringen
2021). Videre argumenterer Wells m. fl (2020) for flere fatale pavirkninger for storsamfunnet.
Blant annet har bilindustrien sett markeder og produksjon synke, butikker, restauranter og
barer har stengt, attpatil har sa og si alle kulturarrangementer blitt utsatt eller avlyst under
pandemiens verste perioder. Supplerer man alle disse pavirkningene ser man en stor negativ
pavirkning pa Norges gkonomi. Professor Steinar Holden ved Universitetet i Oslo fikk i
oppdrag fra Koronakommisjonen a utarbeide rapporten «Covid-19, tapt verdiskapning og
finanspolitikkens rolle», i et forsgk pa a analysere pandemiens gkonomiske pavirkning. |
rapporten beregnes den delen av kostnadene ved pandemi og smitteverntiltak som har

kommet i form av tapt verdiskapning i fastlandsgkonomien. Holden forteller at
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«koronapandemien har medfert store kostnader for norsk gkonomi og samfunn. De
makrogkonomiske virkningene av pandemien og den politiske responsen har pa mange mater
veert vesensforskjellig fra tidligere nedgangskonjunkturer» (Steinar Holden i SSB 2021).
Ifalge beregningene til rapporten kan det leses at Covid-19 pandemien farte til en reduksjon i
BNP for Fastlands-Norge i 2020 pa 145 milliarder kroner. Samlet for perioden 2020-2023
anslas tapet a ligge pa rundt 330 milliarder kroner, dog er anslaget noe usikkert. Metoden som
er i brukt i rapporten er en sammenligning mellom to utviklingsbaner for norsk gkonomi, der
den ene er en hypotetisk bane uten Covid-19, gitt ved SSBs prognoser for norsk gkonomi fra
utgangen av 2019. Forsker og medforfatter av rapporten, Thomas von Brasch, forteller at «I
banen med korona er det derfor lagt til grunn at aktiviteten gker markant farst fra sommeren,
etter at smittetrykket har avtatt. Dette medfarer at veksten i BNP Fastlands-Norge tar seg opp
til 2,8 prosent i 2021 og videre til 3,5 prosent i 2022, for sa a avta til 3 prosent i 2023»
(Thomas von Brasch i SSB 2021).

Pa tross av at denne avhandlingen vil bli levert to ar etter pandemiens start, vil flere bransjer
og selskaper oppleve en «post-covid»-periode. Dette betyr at alt fra arbeidsmetoder til
produkt- og tjenesteutvikling vil ha et eller flere ledd som mest sannsynlig vil bli pavirket.

Det konkluderes dermed med at Covid-19 som en case er relevant, selv to ar etter.

4.3.2 Beskrivelse av den norske musikkbransje

Jeg har lenge vart opptatt av popularkultur og generelt den kreative neaeringen i Norge. Sa da
Covid-19 kom og pavirket sa og si hele sektoren nermest over natten, ble min
oppmerksomhet og nysgjerrig vekket. Alle museer, teatre og festivaler ble stengt. Ingen
artister kunne reise noe sted, og dermed ble konserter ogsa utelukket. Som tidligere nevnt har
BI Centre for Creative Industries (BI:CCl) utarbeidet en rapport som kartlegger de
gkonomiske konsekvensene Covid-19 har hatt for den norske musikkbransjen. Fglgende tall
anser jeg som hensiktsmessige og viktige a ha med for & kunne sette konsekvensene Covid-19

har hatt for musikkbransjen i et bredere samfunnsgkonomisk perspektiv.

Ngkkeltallene fra rapporten er delt opp i forholdsvis to hovedkategorier: krise og kreativitet.

Ngkkeltallene viser:
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4.1: Ngkkeltall: Krise

Frilansere og - 84 % har fatt avlyst oppdrag.
selvstendig - 69 % har fatt utsatt oppdrag etter 12. mars 2020.

naeringsdrivende En av tre har opplevd avlyst oppdrag i Europa, utenfor Norden.

- Det gjennomsnittlige reelle inntektstapet etter 12. mars 2020 og ut samme
ar var pa 95 700 kroner, mens det forventede inntektstapet for 2020, utover
reelle tap, var pa 148 000 kroner.

- Sammenlignet med gjennomsnittsinntekten i 2019 pa 436 000 kroner,
utgjorde reelle og forventede tap til sammen over halvparten av inntektene

til frilansere og selvstendig naringsdrivende i 2020.

Selskaper - 88 % av selskapene mistet oppdrag siden 12. mars 2020*

Generelt - 20 % av de fast ansatte var delvis eller helt permittert.
- 20 % av konsert- og festivalarrangarer rapporterer at sponsorer har trukket
seg, og 14 % oppgir at sponsorene har redusert bidragene etter 12. mars
2020.

*Med selskaper menes det konsertarrangarer, musikere i band, ensembler, booking, teknikere

og plateselskap.

Et av hovedfunnene i undersgkelsen var at de offentlige tiltakene ble kun benyttet av et fatall
av frilansere og selvstendig naringsdrivende i musikkbransjen. Tiltakene som ble hyppigst
brukt var utsettelse av forskuddsskatt og kompensasjonsordningen, som 28 % benyttet seg av,
etterfulgt av «Beholde tilskudd fra Kulturradet» med 27 %. For selskapene derimot var &
beholde tilskudd fra Kulturradet, som en tredjedel benyttet seg av, det viktigste tiltaket fra det
offentlige. P andreplass meldes det at «dagpenger ved permittering i eget AS» benyttet 19 %
seg av (Gran m. fl 2020).

| kriseperioder blir ulike bransjer se seg ngdt til & tenke kreativt. Musikkbransjen er ikke et

unntak. Ngkkeltall fra rapporten viser:

35



4.2: Nokkeltall: Kreativitet

Frilansere og - 62 % har jobbet med musikk pa mater som er nye og annerledes for

selvstendig dem, som fglge av Covid-19 pandemien

naeringsdrivende 22 % svarer at nye aktiviteter under pandemien har gitt dem inntekter

- 44 % av svarer at de har deltatt i live-stramming av konserter etter 12.
mars 2020, og 44 % av disse har hatt inntekter fra konsertene.
Gjennomsnittsinntekten var totalt pa 30 800 kroner, men de
flesteparten hadde inntekter pa under 10 000 kroner.

- 5% oppgir & ha gjennomfart betalte eventer for bedrifter gjennom live-

strgmming etter 12. mars 2020.

Selskaper - 13 % av alle selskapene oppgir & ha fatt inntekter pa bakgrunn av nye
type oppdrag/initiativer
- 22 % av selskapene svarer de har benyttet seg av live-stramming til
konserter etter 12. mars, der 27 % har hatt inntekter fra live-stramming
av konserter. Gjennomsnittsinntekten var totalt pa 59 000 kroner.
- 5% oppgir & ha gjennomfart betalte eventer for bedrifter gjennom live-

strgmming etter 12. mars 2020.

I ngkkeltallene som angar kreativitet under pandemien kan det leses at live-stramming av
konserter var den hyppigst brukte nye metoden for inntjening av penger. Bade frilansere,
selvstendig naringsdrivende og selskaper tok i bruk metoden, med forholdsvis en
gjennomsnittsinntekt pa 30 800 kroner og 59 000 kroner. Pa tross av nye metoder ble tvunget
gjennom, frykter 25 % av frilansere og selvstendig nzeringsdrivende at & jobbe med musikk
etter Covid-19 pandemien narmest blir umulig. Det er spesielt teknikere, management og
booking som var mest bekymret for fremtiden. 22 % av selskapene oppga at de fryktet
konkurs som fglge av Covid-19 (Gran m. fl 2020).

Ngkkeltallene fra bade krise og kreativitet kategoriene, supplert med aktgrenes holdning om
tiden fremover, gir en fglelse av frykt for hva som kommer. Frykten er preget av hgy

uforutsigbarhet og utfordringen som ligger i nye mater for verdiskapning og verdifangst. Av
den grunn vil oppgaven ha fokus pa digitale og tradisjonelle forretningsmodeller, i tillegg il

muligheten for et bransjesamarbeid mellom musikkbransjen og den kreative naeringen for
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gvrig. Dette for a undersgke hvorvidt det ligger et skjult potensiale i skjeringspunktet mellom

det tradisjonelle og utradisjonelle, som bransjen kan dra nytte av i arene som kommer.

4.3.3 Avgrensninger og omfang

Den kreative naringen er som tidligere nevnt en paraply begrep for flere kreative bransjer.
Stene & Lysg (2016) kategoriserer naringen i a besta av kultursektoren (kulturbransjer som
musikk, film og kunst), mediesektoren (mediebransjer som TV, radio og aviser) og andre
kreative bransjer som design, arkitektur og reklame. For a ta hensyn til avhandlingens
forskningsspgrsmal hva angar musikkaktarer, vil jeg rette fokuset hovedsakelig mot
kultursektoren og musikkbransjen. Innad bransjen finnes det flere aktgrer som operere i den.
For a kunne gi indikasjoner for forskningsspgrsmalene og problemstillingen, vil aktarene
hovedsakelig veere innen management, - produksjon, - plate, - og bookingselskaper. Disse vil
for det meste besta av daglig ledere, markedsfarere og prosjektledere. Grunnen til at jeg anser
daglig ledere som hgyt aktuelle er knyttet til deres erfaring og kunnskap i musikkbransjen,
men ogsa at det nettopp er de som har en reell makt til & gjere endringer i hvordan selskapet
responderer pa Covid-19 og ny digital teknologi. Jeg vil ogsa kaste lys pa de som er nye i
bransjen for & kunne ha et tverrfaglig, men samtidig konkret syn pa problemstillingen, og pa
den maten enklere kunne si noe om pavirkningen av innovasjonsgraden i flere ledd. I tillegg
vil fokuset pa ulike disipliner innen musikkbransjen gjgre det enklere for meg a sammenligne

holdninger og tanker hva angar forskningsspgrsmalene.

Jeg har valgt a fokusere pa disse aktarene som informanter for oppgaven fordi aktgrene jobber
med & effektivisere forretningsmodellene til & gagne deres artister og produsenter, og regnes
dermed som gjeldende og viktig for & kunne besvare avhandlingens tema og problemstilling.
Samtidig er det viktig & papeke at de som har starst forutsetning for a drive med innovasjon i
Norge er utviklere og de som star bak tekniske lgsninger bransjen benytter seg av. Likevel
gnsker jeg i denne avhandlingen a fokusere pa en casestudie av kommersielle aktarer i
bransjen, spesifikt management, - produksjon, - plate, - og bookingselskaper, for a se pa
hvilken mate de opplever Covid-19 a ha endret bransjen. Nettopp disse aktgrene anses a
inneha hgy kunnskap om hvorvidt digital teknologi kan fungere som en katalysator for

digitale forretningsmodeller i en hverdag preget av Covid-19 og uforutsigbarhet.
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4.4 Datainnsamling

Denne delen vil ta for seg fremgangsmaten for avhandlingens datainnsamling og analyse. Pa
grunn av at forskningsprosessen pavirker det empiriske materialets palitelighet og validitet,
vil det underveis bli belyst sentrale elementer ved forskningsdesignet som har veert viktig for

de metodiske valgene.

4.4.1 Kvalitative intervjuer

Ringdal (2013) argumenterer for at under forskningsprosessen tar forskeren i bruk
hovedsakelig primerdata, som samles inn av forskeren selv for prosjektets formal, eller
sekundeerdata, som er data skapt gjennom samfunnets lgpende aktivitet. Man skiller
fortrinnsvis mellom sparreundersgkelser, samtaleintervjuer og observasjoner. Videre
fremhever Ringdal (2013) en oversikt over datainnsamling basert pa intervjuer og
sparreundersgkelser, der to dimensjoner utspiller seg: grad av narhet og grad av
standardisering. Naerhet har med sammenheng om avstand med mediet som benyttes.
Eksempelvis gir et spgrreskjema sterst avstand, mens starst grad av narhet oppnas ved
besgksintervju, der intervjuer og informanten mgtes (s. 117). Den andre dimensjonen handler
om standardisering. For & inneha hgy standardisering omfatter det teknikker som benyttes i
besgksintervju. Ringdal (2013) forklarer at formalet med hgy grad av standardisering er &
eliminere tilfeldig malefeil og gi palitelig data (s.118). Tatt hgyde for disse forutsetningene,
supplert med avhandlingens problemstilling og forskningsspgrsmal, anser jeg intervju a vare

min metode for innhenting av primerdata.

Nar man byr seg ut pa a utfgre et kvalitativt intervju ma en forvente en lang og detaljert
prosess. Dersom et intervju skal bli suksessfull er en forutsetning at jeg som forsker er godt
forberedt og tar i betraktning s mange detaljer som mulig. En definisjon av et intervju er «en
ansikt-til-ansikt verbal utveksling der en person, intervjueren, prgver a fremkalle informasjon
eller mening fra en eller flere personer (Maccoby & Maccoby i Dunn 2016, s. 149, min
oversettelse). Formalet med et intervju er dermed & samle et mangfold av meninger,
fortolkninger og opplevelser, i den grad at et intervju gir innsikt i ulike meninger i en gruppe
eller individer, i tillegg til & avslgre grad av konsensus om et tema. Metoden egner seg ogsa
for & undersgke konkurrerende tolkninger ulike aktarer tilegner spesifikke virkeligheter (Dunn
20186, s. 150). Dette er hensiktsmessig siden det tilrettelegger for a tilegne seg en forstaelse av

et fenomen fra flere perspektiver da opplevelse og erfaring ofte varierer fra informant til
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informant. Til hensyn for oppgaven anses kompetanse og fartstid i musikkbransjen a vaere

avgjerende for informantenes kunnskap og informasjon om temaet.

Under intervjuet vil det hovedsakelig bli stilt apne spgrsmal. Pa den maten kan hver informant
beskrive hendelser eller erfaringer, og med det tilrettelegge for utdypende meninger som er
fortalt av informanten med egne ord. Dermed kan informanten selv avgjare hva som er
relevant a trekke fram til hvert sparsmal. En av de starste styrkene ved intervju er at det lar
deg finne ut hva som er relevant for informanten. | datamaterialet vil jeg som forsker evne a
avdekke enigheter og uenigheter om fenomenet som er gjeldende for a undersgke og
verifisere antakelser, som i lengden vil gi meg nyttig informasjon hva angar a besvare
oppgavens problemstilling (Dunn 2016, s. 150). Fordelen ved et intervju kan videre ligge i at
for informanten kan de selv reflektere over musikkbransjen, digital teknologi,
forretningsmodeller og de ulike fordelene og utfordringene som ligger i Covid-19 pandemien.
I denne oppgaven vil jeg benytte meg av kvalitativ data fra et utvalg bestdende av seks
informanter som representerer management, - produksjon, - plate, - og bookingselskaper ved

den norske musikkbransje.

4.4.2 Semistrukturerte intervjuer

| datainnsamlingsprosessen har jeg valgt a benytte meg av semistrukturerte dybdeintervjuer
og en intervjuguide, med spgrsmal og tema som ble utviklet pa forhand. Patton (2002)
argumenterer for at en intervjuguide innehar en overordnet plan for sparsmalene og
problemstillingene som skal utforskes i lgpet av et intervju. Arsaken til at en intervjuguide
utarbeides er for a sikre at de samme grunnleggende temaene for undersgkelse falges med
hver person som intervjues. Intervjuguiden omfatter det jeg som forsker gnsker a dekke i
intervjusituasjonen, men som likevel ikke blir avgjagrende for flyten i samtalen. Jeg som
intervjuer star derfor fritt til & bygge en samtale innenfor et bestemt fagomrade, stille
spgrsmal spontant, og kanskje viktigst, etablere en samtalestil. Dette gir fokus pa
emneomradet som gir meg en fleksibilitet i den grad at jeg som intervjuer far mulighet til &
fokusere pa bestemte elementer som informanten presenterer i samtalen fremfor a fglge
rekkefglgen pa spegrsmalene slavisk. Patton (2002) argumenterer for at fordelen med en
intervjuguide ligger i at den sgrger for at intervjueren ngye har bestemt seg for hvordan man
best bruker den begrensede tiden som er tilgjengelig i en intervjusituasjon. Veiledningen en
intervjuguide legger til rette for bidrar til & gjere intervjuet av en rekke personer mer

systematisk og omfattende ved a avgrense pa forhand hvilke problemstillinger som skal
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utforskes (s. 344-345). Et semistrukturert intervju tilrettelegger dermed for en samtale
istedenfor et avhgr av informanter som et resultat av at informanten gir opplysninger som
medfarer en naturlig respons eller oppfelgingsspgrsmal. Fordelen ligger i at semistrukturerte
intervjuer legger til rette for vendinger i samtalen ved at informanten svarer pa apne, ikke-

ledende sparsmal for & sikre fritt deling av egne historier og erfaringer (Dunn 2016).

En viktig ting & ha i betraktning er a fare samtalen innenfor intervjuets rammeverk, og pa den
maten best mulig unnga en intervjusituasjon som ender opp med a veere irrelevant for a
besvare avhandlingens problemstilling. Av den grunn vil spgrsmalene intervjuguiden omfatter
veere bygget pa det analytiske rammeverket presentert i kapittel 2, med baktanke om a kunne

forklare og tolke datamaterialet i analysedelen.

4.4.3 Utfordringer ved semistrukturerte intervjuer

Valg av datainnsamlingsmetode vil videre ha ulike utfordringer og pavirker undersgkelsens
palitelighet. Dunn (2016) argumenterer for at relasjonen som etableres mellom intervjuer og
informant ofte er kritisk for innsamlingen av meninger og innsikter. Hvis jeg og informanten
min har det godt oss imellom, er sannsynligheten hgyere for at informanten kommuniserer
bedre. Utfordringen ligger i det konkurrerende synspunktet pa karakteren av intervjuer-
informant relasjonen. Pa den ene siden ligger det en forventning om et profesjonelt intervju
0g pa den andre en «kreativ» eller empatisk intervju. Dunn (2016) fremhever advarselen at
intervjueren skulle forbli lgsrevet og pa avstand fra informantene: «intervjueren kan ikke bare
miste seg selv i & veere vennlig. Han ma presentere seg selv om han begynner samtalen, men
fra begynnelsen med et element av respekt, faglig kompetanse, som bgr opprettholdes ... han
er en profesjonell i denne situasjonen, og han ma kreve og oppna respekt for oppgaven han

prever & utfgre (Dunn 2016, s. 163, min oversettelse).

| forlengelsen av denne tankegangen innfgrer Jacobsen (2015) to undersgkelseseffekter som
foreligger i intervjuer, intervjueffekt og konteksteffekt. Intervjueffekten innebzerer at
intervjuerens tilstedeveerelse er med pa a skape spesielle resultater. Dette gar ut pa at min
evne som intervjuer til & fremsta som kunnskapsrik og selvsikker, vil smitte over til
informanten a skape en falelse av tillitt og engasjement. Utfordringen ligger i dersom jeg som
intervjuer ngler og virker usikker om det jeg spar og snakker om, det vil sannsynligvis svekke
tilliten fra informanten og engasjementet pavirkes. Konteksteffekt i den andre enden forklarer

Jacobsen (2015) & ha med stedet som det blir holdt intervjuet pa vil kunne skape spesielle
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resultater. Har man intervjuet over telefon, digitalt over Zoom eller Teams, eller rett og slett i
steyete omgivelser vil dette kunne pavirke relasjonen og flyten i samtalen. Av den grunn
etterstrebes det & ha fysiske intervjuer, der dette tilrettelegger for en bedre dynamikk og jeg

som intervjuer enkelt kan presisere ikke bare det som blir sagt, men ogsa kroppssprak.

4.4.4 Seleksjon av informanter

I prosessen for seleksjon av informanter kartla jeg potensielle informanter som hadde
tilknytning til den norske musikkbransje, med fokus pa bergrte aktarer med innsikt i temaer
som Covid-10, digitale teknologier og forretningsmodeller. Videre ble informantene valgt pa
bakgrunn av deres stilling i musikkbransjen. For & avverge at studiens resultater skulle ha en
ensidig vinkling valgte jeg ogsa a inkludere informanter med ulik erfaring og tid i bransjen.
Dette for & undersgke hva forskjellene rundt avhandlingens temaer er for de som er
forholdsvis nye i bransjen og de som har fartstid i bransjen. | vedlegg 10.1 Informanter blir
det presentert en tabell med oversikt over studiens seks informanter. Hver informant er tildelt
et kodenavn for & ivareta deres anonymitet og star oppfert i tabellen med hvilken tilknytning
de har til bransjen. | analysedelen vil jeg derfor referere til en informant med kodenavnet,
stilling og tilknytning til bransjen, for eksempel: informant 1, daglig leder,
managementselskap. Oppgavens utvalg bestar av aktarer med stillinger i management, -
produksjon, - plate, - og bookingselskaper som har erfaring med og informanter som har

kunnskap om Covid-19, digitale teknologier og forretningsmodeller.

En av informantene ble etter intervjuet spurt om hvilke andre sentrale personer i bransjen med
kjennskap til avhandlingens temaer som kunne vere aktuell & ta kontakt med. Denne
prosessen ble utfert over mail, og for a sikre informantenes anonymitet har mailutvekslingen
blitt slettet. Selv om den majoriteten av informantene ble kontaktet via mail hver for seg, tok
jeg her i bruk snowball sampling. Hay (2016) argumenterer for at det refereres til utvelgelse
og rekruttering av nye informanter pa bakgrunn av informantens rekommandasjon. Jeg valgte
a ta i bruk snowball sampling én gang for a sikre avhandlingens informanter a besta av en

rekke ulike aktgrer med erfaring med Covid-19 fra store deler av musikkbransjens gkosystem.

Hensikten med a ha aktarer fra henholdsvis management, - produksjon, - plate, - og
bookingselskaper er knyttet til hvilken informasjon de ulike besitter, og hvordan deres
perspektiver og holdninger bade kan sammenlignes, men ogsa skille seg ut fra hverandre pa

grunn av hvor i gkosystemet de befinner seg. Et mangfold av informanter sikrer ogsa en
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helhetlig forstaelse av Covid-19 innvirkningene pa musikkbransjen. Med dette menes hvordan
Covid-19 og diverse tiltak har pavirket ulike praksiser, hvordan disse ble mgtt og pa hvilken
mate digital teknologi kan fungere som en katalysator for endrede arbeidsrutiner og nye
digitale forretningsmodeller, noe som pavirker hvorvidt det empiriske datamaterialet er
tilstrekkelig for & besvare oppgavens problemstilling. Utvalget er spesielt viktig for denne
oppgaven med hensyn til at informantene utgjer primerkilden for datainnsamlingen. Dog har
jeg i tillegg brukt sekundaerkilder som rapporter og relevant forskning pa fagfelt for
innovasjon, Covid-19 og digital teknologi, men informasjonen innhentet fra informantene er
ngdvendig for & besvare problemstillingen som tidligere nevnt. Jeg forsgkte av den grunn a
snakke med informanter med ansvar og innflytelse sa vel som mindre aktarer. Informantene
representerer et utvalg av daglig ledere, markedsfarere og prosjektleder innen management, -
produksjon, - plate, - og bookingselskaper med ansvar for artister, produksjon, promotering

og distribuering.

4.4.5 Intervjuene

Samtlige intervjuer som er gjennomfart i forbindelse med denne oppgaven er utfart pa én-til-
én basis, ansikt til ansikt. Dybdeintervjuer ansa jeg som mest hensiktsmessig grunnet jeg var
opptatt av informantens mening og tolkning av temaet pa et individuelt niva. Jeg valgte av
den grunn ikke & utfgre noen gruppeintervjuer da jeg gnsket at deltakeren skulle kunne
palegge og svare fritt uten a bli pavirket av en gruppedynamikk. I forkant av intervjuene
etterstrebet jeg a gi tilstrekkelig med informasjon vedrgrende intervjuets temaer og spgrsmal
slik informantene var forberedt til intervjuet. Det resulterte i at bade jeg og informant var mer
komfortabel og klar for samtalen, og viste seg a vaere spesielt fordelaktig i situasjoner hvor
jeg var interessert i informasjon som ikke er tilsynelatende selvsagt. | studien ble 15

potensielle informanter forespurt deltakelse, hvorav 6 hadde mulighet til & delta.

Intervjuene ble alltid startet med en kort presentasjon av meg selv og tematikken i oppgaven,
samt hensikten med studien. Videre tok jeg opp temaer som anonymitet vedrgrende deres
identitet og utfarte en kortfattet oppsummering av samtykkeskjemaet som de hadde signert.
Far de innledende sparsmalene til samtalen tok sted ble informanten gjort bevisst pa
lydopptak av samtalen. Ved a ta i bruk et lydopptak av intervjuet kunne jeg fokusere enda
bedre pa informanten og sikre at informasjon ble transkribert ngyaktig med hensyn til diverse
presiseringer, enn om jeg skulle ha notert kontinuerlig under selve intervjuet hva som ble

fortalt. Samtlige informanter ga samtykke til & ta opp intervjuet. Fordelen ved et lydopptak av
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samtalene er & sgrge for en starre palitelighet i det empiriske materialet da transkribering av
dialogen blir gjort med en starre ngyaktighet og fokus pa detaljer enn ved a gjengi

informantenes uttalelser utelukkende ut ifra nedskrevne notater.

Intervjuene er anonymisert for & best ivareta informantenes personvern slik at de ikke
gjenkjennes og med hensyn til de forskningsetiske retningslinjene diskutert i delkapittel 4.0.2
Forskningsetikk. I tillegg er det ikke ngdvendig & matte ha kjennskap til informantenes
identitet for & kunne besvare problemstillingen eller analysere caset i oppgaven. | vedlegg
10.3 Samtykkeskjema og informasjonsskriv til informanter har jeg beskrevet hvordan
innhentet data blir behandlet og presisert at all informasjon som kommer av intervjuene ikke
blir benyttet ved andre anledninger etter studiens slutt. All data blir slettet i juni, det gjelder
bade i form av skriftlige notater, transkriberte intervjuer og lydopptak fra intervjuene. Fram til
den tid vil den digitale informasjonen veere beskyttet elektronisk med passord og oppbevart
separat fra oppgaven. Det er utelukkende kun jeg som masterstudent og min veileder som har
innsikt i datamaterialet, noe som ogsa star beskrevet i informasjonsskrivet. Selve

samtykkeskjemaet ble utarbeidet med hensyn til etter innsendt sgknad til NSD.

4.4.6 Dokumentering og analyse av data

Videre er en viktig del & dokumentere intervjuene. Det finnes ulike mater & gjere dette p3, alt
fra DVD-opptak til lydopptak. Det anses a kunne virke som truende og forstyrrende a ta i
bruk DVD-opptak, noe som kan resultere i at deltakerne kan la vere a si noe fordi de vet de
blir filmet. Av den grunn gnsker jeg i denne avhandlingen a benytte meg av lydopptak, der
den ofte oppleves som mindre truende og muligheten for a fa med alle detaljer er til stedet. |
etterkant av endt intervju argumenterer Dunn (2016) for at transkribering muliggjer prosessen
for analyse av data. Intervjuer produserer store mengder data som vil vere sa og si umulig a
analysere dersom man ikke konverterer det om til tekst. En transkribering kan man definere
som «reproduksjon av et formelt intervju som finner sted mellom en intervjuer og en
informant (Dunn 2016, s. 170, min oversettelse). Med tanke pa at oppgaven etterstreber
semistrukturerte dybdeintervjuer anses det som nok a ta i bruk én opptaker. | etterkant av
samtalene ma dermed opptakene transkriberes og analyseres. Johannessen m. fl (2016)
argumenterer for at det & analysere innebaerer & bryte noe opp i mindre biter eller elementer (s.
162). Her er det viktig for datahandteringen at det kun blir inkludert relevant data i selve
transkriberingen. Av den grunn anses det som fordelaktig a unnga uferdig setninger, ngling,

latter og andre avsporinger i vedlagt transkribering, med mindre dette har noe & si for
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informantens meninger og tanker rundt et viktig fenomen som viser seg a veere gjeldende.
Videre papeker Dunn (2016) at transkriberingen bar gjares raskt etter intervjuet slik at

samtalen er friskt i minnet.

Deretter folges det en analyse. Hensikten med analysen er som Johannessen m. fl (2016)
papeker & evne og lage en meningsfull inndeling av datamaterialet. Her finnes det flere
tilneerminger, og det ligger ingen forventning om at forskeren bar avgrense seg til én mate (s.
162-164). Under transkriberingen etterstrebes det med fargekoding for a enklere finne utsagn
som handler om ulike temaer. Disse er verdifulle for & underbygge temaer og argumenter i
diskusjonen. Videre ble det benyttet en tverrsnittbasert inndeling av data, en sakalt
indeksering. Enkelt forklart handler & indeksere datamengden pa a sette merkelapper pa
setninger eller avsnitt som gjer det mulig & identifisere og finne igjen spesielle temaer i
datamaterialet (Jacobsen 2015, s. 165). Cope (2016) forlenger dette med det hun kaller for
konseptkartlegging. Konseptkartlegging innebaerer a visualisere data og deres forhold. Dette
utfgres pa samme mate som under en indekseringsprosess, der man sorterer data i ulike
kategorier som har en viss intern sammenheng (s. 375-376). Med denne tankegangen ble det
utviklet fire kategorier, som inneholder funnene fra indekseringen. Kategoriene vil fungere
mer eller mindre som overskrifter i en bok, for a gi en beskrivelse av hva tekstene handler om.
Selve analyseringen er gjort ved a tolke hva deltakere egentlig mente med et utsagn eller
mening. Det vil si at datamaterialet er lest pa en fortolkende mate, hvor hovedmalet er a forsta
den dypere meningen i enkeltpersoners erfaringer. Dette er en viktig del nar man undersgker

fenomener (Johannessen m. fl 2016, s. 173).

4.4.7 Evaluering

Under introduksjonen til dette kapittelet presiseres det at alle typer undersgkelser bar
tilfredsstille to krav: empirien ma vaere gyldig og relevant, og palitelig og troverdig. Pa
bakgrunn av at validitet og reliabilitet fortrinnsvis er kvantitative begreper, argumenterer
Johannessen m. fl (2016) at man innenfor kvalitativ metode heller bgr bruke begrepene

palitelighet, troverdighet, overfarbarhet og overensstemmelse som mal pa kvalitet (s. 231).

Palitelighet (reliabilitet)
Observasjoner kan sies a vaere verdiladet og kontekstavhengige. Av den grunn vil det vere
umulig for en forsker a fa like resultater som en annen forsker som tar i bruk en kvalitativ

forskningsdesign. Johannessen m. fl (2016) forteller at det er fordi kvalitativ metode i all
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hovedsak baserer seg pa erfaring og forskeren selv blir et instrument i prosessen. Faktum at
ingen sitter igjen med samme erfaring og bakgrunn som forskeren, blir det dermed umulig a
tolke pa samme mate. En viktig del for a styrke undersgkelsens reliabilitet er & gi en god
beskrivelse av fremgangsmaten under hele forskningsprosessen. Ved forklaring av data,
metoder og avgjarelser gjennom prosjektet og hvordan forskeren kommer frem endelig

resultate, vil paliteligheten (reliabilitet) og troverdigheten til prosjektet styrkes (s. 232).

Troverdighet (Intern validitet)

Troverdighet (intern validitet) i kvalitativ metode handler om hvorvidt den valgte metoden
undersgker det den har til hensikt & undersgke. | dybden gar dette ut pa om i hvilken grad
forskerens fremgangsmater og funn pa en korrekt mate kan reflektere formalet med studien og
representerer virkeligheten. Det finnes to teknikker som er til hjelp i denne prosessen, og som
kan gke sannsynligheten for troverdige resultater: vedvarende observasjoner og
metodetriangulering. Farstnevnte gar ut pa at forskeren investerer nok tid i lag med
informantene, og pa den maten bli godt kjent med konteksten man befinner seg i. Et eksempel
kan vere feltobservasjon. Sistnevnte handler om at forskeren tar i bruk to ulike
fremgangsmater for datainnsamling, for eksempel ved observasjon og intervju som metode.
En annen mate er ved a intervjue flere ulike, men homogene grupper, slik at forskeren setter
seg selv inn i flere settinger. En siste mate a styrke troverdigheten pa er ved a finne andre
kompetente personer til & analysere samme data, i den hensikt & se om de kommer frem til

noenlunde det samme (Johannessen m. fl 2016, s. 232).

Overfarbarhet (Ekstern validitet)

Overfgrbarhet (ekstern validitet) handler om hvorvidt resultatene fra et forskningsprosjekt kan
overfares til et annet. En av mange ting som skiller kvalitativ til kvantitativ er at man ikke kan
generalisere, men likevel er det gnskelig at studiet skal kunne tolkes utover de umiddelbare
resultatene som blir samlet inn. Av den grunn regnes det som ngdvendig a systematisere,
analysere, kode og tolke all data som innhentes. Dersom man evner & utvikle teorier, begreper
og fortolkninger som belyser de fenomenene som blir undersgkt, som ogsa viser seg a vere
nyttig pa andre omrader, vil overfarbarheten til undersgkelsen automatisk styrkes
(Johannessen m. fl 2016, s. 233).
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Bekreftbarhet (Objektivitet)

Et av de viktigste forutsetningene ved en kvalitativ undersgkelse er at funnene er et resultat av
forskningen, og ikke av forskerens subjektive holdninger. For a sgrge for at dette etterstrebes
finnes det ulike strategier. Et av de kan vaere at forskeren beskriver alle beslutninger tatt i hele
prosessen samtidig som man evner a vare Kritisk til eget arbeid. Videre kan det vare
hensiktsmessig a presisere tidligere erfaringer, skjevheter eller avvik, fordommer og
oppfatninger som kan pavirke fortolkningen og tilnarmingen av prosjektet. En siste strategi
for a styrke bekreftbarheten er for forskeren a vise til annen litteratur eller informanter som

statter de ulike fortolkningene (Johannessen m. fl 2016, s. 234).

4.5 Analyse

Til tross for at noen informanter snakket pa dialekt er intervjuene transkribert til norsk
bokmalsform. | transkriberingsprosessen valgte jeg a ikke inkludere ikke-verbalt sprak som
lyder, “hmm” og “ehh” for eksempel. En grunn til dette er knyttet til at det kan vare
utfordrende a gjere det om til korrekt skriftform og samtidig for a ivareta anonymitet ved
sitater i oppgaven, avsluttet med at det ikke anses a vaere analytisk relevant. Transkriberingen
av intervjuene var bade en lererik og utfordrende prosess. Transkriberingen gjorde det mulig
for meg a enkelt lese over datamaterialet nar jeg gnsket det og pa den maten fikk jeg en god
kjennskap til innholdet i hver samtale. Analysen opplevdes ogsa noe lettere da jeg enkelt
kunne minnes pa bestemte elementer ved intervjuene som var relevant for spesifikke temaer i
analysen og pa den maten enkelt dra paralleller og sette i kontekst hva gjaldt litteratur og
problemstilling. De transkriberte intervjuene ble gjennomgatt flere ganger, noe som var
behjelpelig for & kunne fokusere pa a identifisere ulike aspekter ved valgte case som var
relevant for ulike deler av analysen. En detaljert gjennomgang av hvert intervju var saledes
ngdvendig med tanke pa at jeg tok i bruk koder som analyseteknikk for & kategorisere det
empiriske materialet. Av den grunn var et ulikt tematisk fokus ogsa en grunn for flere

gjennomlesninger.

Jeg brukte det analytiske rammeverket i oppgaven som utgangspunkt for & kategorisere
datamaterialet i analysen, i tillegg til kategorier om digital teknologi og Covid-19. Konkret
innebar dette at jeg trakk ut sitater som var relevante for a beskrive og forklare
musikkbransjens fenomener hva angar digital teknologi og Covid-19 i lys av litteraturen

presentert i kapittel 2. Under analysen av datamaterialet, som primert bestar av 6
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transkriberte dybdeintervjuer med en varighet pa 45-60 minutter, har jeg redusert
informasjonsmengden til & gjelde kun det mest relevante og ngdvendige for a identifisere
likheter og ulikheter, overensstemmelser mellom teori og empiri, i tillegg til casespesifikke

forhold for den norske musikkbransjen i sammenheng med digital teknologi og Covid-19.

Informasjonen er kodet i lys av det analytiske rammeverket av Li (2020), The Holistic
Business Model Framework, men analysen har videre synliggjort noen karakteristikker ved
fenomenet som ikke kan forklares av rammeverkene og av den grunn blitt tildelt egne koder
som “Covid-19 innvirkninger”. Kodene representerer likevel oppgavens tematikk og omfatter
sitater av informantene som vil vere til hjelp for & kunne forsta og tolke Covid-19
innvirkningene pa den norske musikkbransje, attpatil hvordan digital teknologi kan fungere

som en katalysator for endrede arbeidsrutiner og nye digitale forretningsmodeller.

4.6 Refleksivitet

Gjennom hele prosessen i denne avhandlingen har jeg hatt som mal & belyse fenomenet fra et
objektivt stasted, og som en forsker har jeg forsgkt etter beste evne a unnlate og palegge
samtalene med informanter en subjektiv undertone eller fremsta som en akter i den norske
musikkbransje ved & produsere denne masteroppgaven. En enkel interessekonflikt kan handle
om tolkning og bearbeiding av datamaterialet og hvordan jeg som forsker velger & fremstille
funnene opparbeidet. Av den grunn har det veert sveert viktig & gjengi innholdet av samtalene
sa ngye og presist som mulig, samt belyse alle ngdvendige aspekter ved fenomenet uavhengig
mine forutinntatte subjektive meninger om den norske musikkbransje, Covid-19 og digital

teknologi.

| etterkant av intervjuer har jeg oppdaget at mine egne innvendinger i enkelte samtaler fort
kunne fremsta som ledende, spesielt i situasjoner hvor oppfalgingsspersmal har veert en
naturlig del av samtalen. Etter a ha reflektert over situasjonen kan det ha kommet av
formuleringen pa oppfalgingsspersmalet ikke har vart planlagt pa forhand. Som et resultat av
dette tok jeg beslutningen om & omformulere spgrsmal og dermed implementere det i
intervjuguiden dersom jeg ansa som relevant for a undersgke fenomenet videre. | lengden
gjorde dette meg mye bedre forberedt pa hva slags oppfelgingsspgrsmal som kunne vise seg

gjeldende og hvordan jeg best kunne handtere en ny lignende situasjon.
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Videre kan hvordan jeg som forsker fremtrer i intervjusituasjonen pavirke datamaterialet i den
forstand at informanter vil kunne begrense eller apent dele informasjon basert pa hvordan jeg
fremstar og deres inntrykk av meg som intervjuer. Med dette i tankene har jeg underveis i
prosessen etterstrebet for en profesjonell, tillitsfull og interessant samtale for hver informant,
ansikt-til-ansikt. Innledningsvis har jeg introdusert meg selv med fullt navn og avsluttet med
en presentasjon av studien og hensikten med intervjuet, og pa den maten sgrge for at vi begge
befinner oss pa samme side. Pa grunn av det faktum at jeg hadde bekjentskap til en av
informantene fra for, etterstrebet jeg en profesjonell tilneerming slik at det personlige
forholdet ikke kom pa bekostning av avhandlingens formal. Likevel oppfattet jeg ikke det
som en interessekonflikt da det ikke kan gjenspeiles av intervjuene og av den grunn ikke en

innflytelse pa intervjumaterialet.

For min egen del, som forsker, har jeg benyttet meg av en studiedagbok med beskrivelser og
beslutninger av valg jeg underveis i masterperioden har brukt konsekvent for a tidfeste ulike
hendelser. Pa denne maten fikk jeg en oversikt over egne tanker og refleksjoner gjennom hele
prosessen. Hensikten med studiedagboken er ikke a gi meg analytiske innfallsvinkler, men
heller gi meg som forsker en oversikt over forskningsprosessen som jeg anser a vare nyttig a
se tilbake pa, og slik bedre forsta hva slags tankerekker som har ledet frem til det endelige

resultatet i oppgaven.
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5.0 Empiri og analyse

Covid-19 har pavirket den norske musikkbransjen ved & akselerere den pabegynte digitale
transformasjonen og bruken av ulike digitale teknologier. | dette kapittelet vil jeg presentere
funnene som illustrerer denne akselerasjonen ved hjelp av fire faser: Pre-Covid, Covid-krisen,
de umiddelbare reaksjonene pa Covid-19 og potensielle langsiktige effekter av Covid-19. Li
(2020) The Holistic Business Model Framework vil gjennom analysen belyse
musikkbransjens forretningsmodeller og hvordan Covid-19 har endret den. Den digitale
transformasjonen og nye digitale teknologier vil sa veere gjeldende for a forklare endringer
som fglge av Covid-19.

Kategorisering

For analysen av datamaterialet finner sted vil ulike kategorier introduseres og konkretiseres.
Hensikten med en slik kategorisering er for a plassere dataen i riktig kategori. Tabellen under
viser en oversikt over fire kategorier og definisjoner pa hva innholdet i de respektive

kategoriene omhandler.

Kategori Innhold

Pre-Covid Alle data som omhandler hvordan den norske musikkbransje sa ut far

Covid-19 pandemien.

Covid-19 krisen Alle data som tar opp utfordringer den norske musikkbransje falte pa
og hva deres holdninger var under krisen. Hva handlet krisen om og

hva var informantenes opplevelser av den?

De umiddelbare All data som tar opp hva de ulike umiddelbare reaksjonene var pa

reaksjonene pa Covid-19 | Covid-19 i den norske musikkbransje

Potensielle langsiktige Alle data som tar for seg de potensielle langsiktige effektene av Covid-
effekter av Covid-19 19
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5.1 Pre-Covid

Denne delen av analysen vil gjennomga all data som illustrerer den norske musikkbransjens
stasted for Covid-19 pandemien. Musikkselskapers verdiforslag, verdiarkitektur, den
funksjonelle arkitekturen og hvordan digital teknologi ble brukt vil bli analysert opp mot Li

(2020) sitt analytiske rammeverk presentert i kapittel 2.6.

5.1.1 Verdiforslag

Produkttilbud

Tross den digitale transformasjonen den norske musikkbransje har vaert gjennom, har
selskapenes produkttilbud veert mer eller mindre ubergrt. Tatt hensyn til avhandlingens
informanter, som beveger seg innen management, - produksjon, - plate, - og bookingselskaper
vil deres produkttilbud veere noe annerledes. Innledningsvis kommer det frem at informant 1
og selskapet har en visjon som henger tett med bade produkttiloudet og markedssegmentene.
Visjonen fokuserer pa a bruke metodikken fra artistutvikling, ikke bare pa artister, men
generelt pa merkevarer og profiler, ogsa i andre bransjer enn musikkbransjen. Produkttilbudet
kan i denne sammenheng ses a vere bade tradisjonell artistutvikling, men ogsa utvikling av
merkevarer og profiler, med samme metodikk. Informant 1 og deres selskap kan sies & ha noe
utradisjonell tilneerming, grunnet deres visjon om a ogsa bevege seg utenfor musikkbransjen.

Derimot innehar resterende informanter en mer tradisjonell tilngerming.

“(...) vi driver med management for ldtskrivere, produsenter og komponister. Vi har hatt
artister innom og samarbeidet med lyd osv., men utenom det driver vi primart med

musikkproduksjon” (Informant 2, daglig leder, produksjons, - og managementselskap).

“Vi distribuerer musikken vdr gjennom The Orchard, som er var distributer. Og vi skaper
verdien var gjennom promotering, markedsfgring og nettverk, bade i sosiale og tradisjonelle
medier (aviser, tv, radio osv.). Produktet vi selger er jo musikken, sa vi prgver konstant a

finne nye talenter” (Informant 3, markedsfgring, plateselskap).
“Vi er hovedsakelig et managementselskap som tilbyr ulike tjenester. (...) alt fra management,

distribusjon av musikk, studio, booking og eventer ” (Informant 4, Head of Marketing,

managementselskap).
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Av sitatene over kan man lese hvordan produkttilbudet til henholdsvis informant 2, 3 og 4 ser
ut. Der selskapene til informant 2 og 3 har noe tradisjonelt oppsatt produkttilbud, der et
plateselskap spesialiserer seg pa produksjon, distribusjon og promotering av musikk, og et
produksjonsselskap med produksjon av musikk, fra idé til ferdig innspilling. Informant 4
forteller at deres produkttiloud er noe annerledes enn det bransjestandarden er, ved a tilby en
rekke lgsninger som en artist kan ta i bruk gjennom hele artistreisen - fra musikkproduksjon i

studio og distribusjon av musikk, til booking og eventer.

Informant 5 pa den andre siden, hadde en annerledes mentalitet da selskapet ble etablert. Det
fortelles at selskapet startet hovedsakelig som et promoterings-byra som skulle tilby ulike
promoterings-avtaler til fast pris med avtalt varighet og lengde. Selskapet skulle da ta av seg
alt av promotering, markedsfgring og litt koordinering - men ikke operere som bare et
plateselskap eller bare et management. De hadde som visjon og heller tilby tjenester for hele
promoterings-reisen for artister i det gvre sjiktet av bransjen. Etter kun fa ar gled selskapet

mer over i a vaere et management for de fleste de jobbet med.

“Vi er en slags “free agent” i musikkbransjen som knytter oss til artister ogsa skreddersyr vi
avtaler alt etter hva de trenger. Men aller mest, hoveddelen av vare kunder, er kunder som vi

er management for” (Informant 5, daglig leder, Managementselskap).

For informant 6 og selskapet, som opererer som et bookingselskap, handler deres
produkttilbud i starre grad om & bygge opp artisters live-karrierer. Informant 6 forteller at helt
siden selskapet sa dagens lys tilbake i 2015 var det et radende syn om hvordan bygge opp
live-karrierer. En konsensus blant booking-agenter handlet i stor grad om & maksimere
inntjeningen av en artist pa kort sikt, noe som ofte farte til en starre grad av marked slitasje

over tid.

“Malet var & jobbe mer strategisk enn de andre, og heller vurdere i hvilken grad man kunne
“hacke” markedet. Hvordan kom man seg opp pd Sentrum Scene tidligere enn senere. Vir
markedsstrategi har veart a velge artister med tydelig profil, og finne veier for de a selge mer
hard-tickets i de fire starste byene - sa tidlig som mulig og dermed utvikle artistkarrieren til
festivaler i ettertid. Filosofien har alltid handlet om & vere en artist-sentrisk bookingselskap
som i starre grad gnsker a fasilitere for artistenes organiske utvikling, og i mindre grad
kommersielt. Feerre jobber, mer penger” (Informant 6, daglig leder/CEQ, bookingselskap).
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Informant 6 forteller at i 2009 var graden en artist levde av live-inntektene a ligge pa omkring
20-30 %, mens i 2022 tjener artister 20-30 % pa alt det andre, og resterende faller under live-
gkonomi. Dette tilrettela for en holdning om hvordan & “hacke” markedet. Dette handlet for
eksempel om & finne veier 8 komme seg opp pa Sentrum Scene tidlig som mulig i en
artistkarriere. Strategien handlet om a finne artister med tydelig profil og selge hard-billetter i
de fire sterste norske byene. Dette for a utvikle artistkarrierer inn til festivaler - for sa a selge
soft-billetter. Hard-billetter er billetter du kjgper for a se en spesifikk artist, mens soft-billetter
er festivalbilletter som gir muligheten til & se flere artister. Oppsummert har informant 6 og
selskapet en mer kunstnerisk prioritering av visjonen til artister fremfor a prioritere

kommersielle oppdrag, som i lengden gjgr at artisten vokser pa en genuin mate.

Modell for inntektsgenerering

Den tradisjonelle maten musikkselskaper tjener penger pa har i stor grad handlet om
produksjon, - opptak, - royalty, - og distribusjonskostnader. Et produksjonsselskap lever av
rettighetene knyttet opp til disse typer kostnader.

“Selskapet lever av tre typer rettigheter. Som produsent skaper og lager du noe som blir solgt
som et produkt (beats, melodier eller instrumentaler) via en produksjonskostnad. Som i enden
betyr et starre eierskap for hver gang laten blir spilt av - det veere pa TV, film etc.”

(Informant 2, daglig leder, management, - og plateselskap).

Som sitatet over illustrerer er modellen for inntektsgenerering for informant 2 og selskapet
veldig tradisjonsbetinget. Den type rettighet informant 2 nevner er en av tre, der den farste
inngar i produksjonskostnaden til selskapet. Denne rettigheten fremhever hvordan selskapet
tjener penger av deres produsenter og latskrivere. Produktet produsentene og latskriverne
lager blir solgt via en produksjonskostnad og hvor stor prosentandel selskapet tar avhenger av
hvem som inngdr i samarbeidet. Videre ved at produktene blir brukt i ulike medier vil det

ogsa kunne resultere i en ytterligere prosentandel og inntjening for selskapet.

En annen inntektskilde for et plateselskap forteller informant 2 & ligge i rettigheter og royalty-
kostnader. Under rettigheter for royalty-kostnader er man avhengig av opptakskostnader, der i
et opptak ligger en inntektskilde som gar under andsverksloven. Pa hvilken mate verkene til

latskriver og produsent blir solgt og brukt pa, avhenger av om det ligger en eksklusivitet i
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kontrakten. Denne modellen for inntektsgenerering innehar dermed tre ulike rettigheter innad

kostnader for selskapet; produksjonskostnader, royalty-kostnader og opptakskostnader.

Pa tross av tradisjonelle rettigheter og kostnader innen produksjon, har den digitale
transformasjonen endret distribusjonsbiten betraktelig. Fra & tjene godt pé salg av fysiske
produkter og etterhvert nedlastning av musikk, har plateselskaper innsett at de ma satse tungt
pa royalty-utbetalinger fra strammetjenester som Spotify. Det gjenspeiles godt i modellen for

inntektsgenerering blant informantene som jobber i management, - og plateselskaper.

“(...) sd genererer vi inntekt fra artist-prosjekter og gjennom plateselskaper gjennom
royalties pd later vi har veert med pa d lage” (Informant 1, daglig leder,

managementselskap).

“Vi fdr en andel av streams, men stromming gir lite utbetaling, sd det beste er d selge vinyler
osv. Men man ma ofte ha et navn for a selge. Sa vi tar en andel av det” (Informant 3,

markedsfaring, plateselskap).

“Et management tjener en gitt prosent av en artist sine totale inntekter. Det er der de aller
fleste av vare inntekter kommer fra, vi har en avtale per artist - ingen avtaler er like. Det
varierer veldig pa hvor i livet og pa hvilket niva artisten er pa. Noen har vi en avtale pa at vi
far 20 % av absolutt alt, men det kan ogsa veere at vi far 15 % netto fra live ogsa 20 % brutto

fra stromming” (Informant 5, daglig leder/CEO, managementselskap).

Som det forekommer i sitatene over finnes det noksa like inntektskilder pa tvers av selskaper i
musikkbransjen. Bade et management, - og plateselskap tjener inn penger fra Spotify, men
kan attpatil generere inntekt fra ulike steder. Et managementselskap tjener en gitt prosent av
en artist sine totale inntekter innen omrader som live-act og booking, selv om selskapet i seg
selv ikke tilbyr disse lgsningene. Genereringen av inntekt kommer til syne i form av

rettigheter og kontrakter, som informant 3 papeker;

“(...) vi er ikke et bookingselskap, men hvis en artist ikke har det bistar vi med kontakten med

bookingagenter og tar en andel av det” (Informant 3, marketing, plateselskap).
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For informant 6 og selskapet sin modell for inntektsgenerering handler det i stor grad om live-
jobbene artistene utfarer. Selskapet tjener penger fra dag 1, ved a ta kommisjon per jobb av et
overskudd. Dog vil ikke alle jobber resultere i overskudd. Dersom selskapet eksempelvis
tjener 15 % av en jobb pa 10 000 kroner vil det i realiteten fare til et tap. Her presiserer
informant 6 at sa fort artisten kommer opp i sterrelse vil de gode pengene bli tjent inn. Av
dette kan man anta at en artist gar fra sma live-jobber til stgrre gigs, men i lys av

teknologiutviklingen og nye digitale plattformer har denne tankegangen mistet fotfeste.

“Hvis du sier at enhver stor artist alltid har veert liten, sa tror jeg den romantiseringen er at
du ma begynne med de sma jobbene og bygge bygge bygge. Mens i teorien, spesielt i 2022,
kan ingen ha hgrt om deg og samtidig er du nr 1 i verden. | norsk forstand skjer over natten

suksess hele tiden” (Informant 6, daglig leder/CEQ, bookingselskap).

Budskapet til informant er at fgr var artister mer eller mindre avhengige av a spille seg
oppover fra sma live-jobber til & selge ut store konsertarenaer. Denne tanken er i dag mer
romantisert. | lys av 2022 og den digitale transformasjonen i bransjen, kan du vaere nummer 1
i verden uten at folk ngdvendigvis har hart om deg. Dette har endret spillereglene for
inntektsgenerering, i den forstand at man i dag enklere kan jobbe strategisk opp mot en
konsert pa eksempelvis Sentrum Scene, uten a matte spille de mindre live-konsertene. Dette

vil fgre til en stgrre kommisjon og dermed en starre inntekt for selskapet.

Verdiarkitektur

Verdiforslaget til selskapet er underbygget av verdiarkitekturen, som involverer hvordan
selskapet sanser, skaper, distribuerer og fanger ulike verdier pa. Det som i farste omgang
virker a vaere felles for alle informantene er at det er viktig a befinne seg i de rette miljgene og
utvikle et godt nettverk av ulike aktarer. Pa denne maten vil selskapene kunne sanse, skape,
distribuere og fange ulike verdier pa. Ved a utvikle et godt forhold til en aktar, bli enig om et
samarbeid og detaljene rundt — vil de kunne skape og fange verdi for bade selskapet og deres
artister, produsenter eller merkevarer/profiler. Arsaken til at aspektet om nettverksbygging er
sa essensielt og viktig i musikkbransjen er bundet i samarbeid. Deltagelse i eventer og
bransjetreff gir aktarer en viktig arena for etablering av bekjentskaper. Bekjentskapene hjelper
nar et management, - og plateselskap promoterer en artist, et produksjonsselskap samarbeider
med en artist eller en produsent og nar bookingselskapet skal designe en sommerturné.

Sluttmalet med nettverksbyggingen er a enklere sanse, skape, distribuere og fange verdi bade

54



for selskapet og for deres artister og produsenter. Informant 5 illustrerer hvordan de ulike

selskapene i musikkbransjen utgjer det fysiske gkosystem for en artist.

“Rundt en artist er det kanskje et management og en som gjor booking. Artisten har en avtale
med booking, en avtale med management og en avtale med plateselskapet, men managementet
sitter litt i midten og koordinerer alle aktivitetene. Sa det er mitt ansvar at bookingselskapet
booker den turneen vi gnsker, at plateselskapet slipper musikken, og at booking, - og
plateselskapet forstar hva som er en god rekkefalge. Prosessen starter hos og far alt til &

spille sammen” (Informant 5, daglig leder/CEQO, managementselskap).

Som det forekommer i sitatet over inngar et management, - plate, - og bookingselskap alle i
artistens fysiske gkosystem. En samhandling mellom selskapene i gkosystemet ma dermed
eksistere. Hovedoppgaven til et managementselskap er i dette tilfellet & sarge for at
samhandlingen og informasjonsflyten gar sa feilfri som mulig. Bookingselskapet sin oppgave
blir & booke turneen managementselskapet og artisten gnsker, mens for et plateselskap
handler det om a distribuere musikken. Hele denne prosessen finner sin startplass nar

managementselskapet har satt strategi og arsplanen for artisten.

Den funksjonelle arkitekturen

Videre er verdiarkitekturen stgttet av den funksjonelle arkitekturen, som bestar av selskapets
kjernevirksomhet som dreier seg om alt fra produktinnovasjon og kommersialisering,
infrastruktur for produksjon og leveranse, og handtering av kunderelasjoner.
Kjernevirksomhet til et selskap er en idealisert konstruksjon ment a uttrykke selskapets

“hoved” eller “essensielle” aktivitet.

Informant 1 forteller at de er i samarbeid med et bookingselskap som jobber med a utvikle en
billettjeneste som kan tolkes & vere en potensiell utfordrer for Ticketmaster. Pa bakgrunn av
innovasjonslitteraturen kan denne type samarbeid ses a vere en inkrementell innovasjon
(produktinnovasjon). Denne billettjenesten vil forbedre selskapets billettsalg ved at de slipper
a bruke eksempelvis Ticketmaster som et mellomledd, og bidrar til bedre kontroll. En annen
type innovasjon informant 1 og selskapet utgver kan sammenlignes med informant 2. Nemlig

at ingen falger en «blue-print» i hvordan drive et musikkselskap.
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“Det er derfor jeg mener vi jobber med innovasjon. Fordi vi bruker en metodikk som kun er i
musikkbransjen. Sa hvis vi klarer a ta denne metodikken og var tankegang i for eksempel
Orkla eller Tine, og med tiden produsere og skape noe vi kan veere stolte av og tjene penger

pa - har vi jobbet med innovasjon” (Informant 1, daglig leder, managementselskap).

Av sitatet over kan man tolke en annen mate informant 1 og selskapet jobber med innovasjon
pa, nemlig forretningsinnovasjon der de videreutvikler merkevarer i en sammenslaing av
metodikken fra artistutvikling og merkevarebygging. Slik bringer de en ny praksis i en ellers
tradisjonsbetinget bransje. Nar det gjelder informant 2 og selskapet har de en mentalitet om at
de gnsker & prgve ut nye ting som ikke er 4 regne som “tradisjonelt”, lere av det og med tiden
utvikle sin egen vei. Dette vil resultere i at de enkelt kan implementere nye mater & drive
forretning pa som gagner selskapet, og med det konstant utvikle sin forretningsmodell og
verdiarkitektur. | praksis betyr dette ulike modifikasjoner, store og sma, innen selskapets
kjernevirksomhet. Ideen er a introdusere nye elementer for & oppna bedre resultater i

selskapet, og med tiden oppna stgrre konkurranseevne.

Innen infrastruktur for produksjon og leveranse vil denne vare noksa tradisjonell oppsatt. Den
som skiller seg mest ut er informant 2 og hvordan selskapets ansatte er fordelt. Selskapet har
per dags dato signert fire produsenter og eies og drives av informant 2 som daglig leder og en
partner. Der de skiller seg ut er at selskapet ikke har noen ansatte slik man ser i et tradisjonelt
selskap. Alle er frilansere, enten som et enkeltmannsforetak, NUF eller AS. | praksis inngar
selskapet en avtale med alle frilansere som med tiden fakturerer for jobben de gjar. Selve
infrastrukturen som gjer produksjon og leveranse mulig er bygget opp av en daglig leder, en
partner, produsenter og latskrivere og en Executive produsent. For at ting skal ga rundt pa en

mest beaerekraftig mate legges det stor vekt pa tett samarbeid mellom alle parter.

Pa den andre siden vektlegger informant 5 tanken om at alle prosjekter har ulike infrastruktur

alt ettersom hva artisten trenger.

“Vi hadde aldri klart d levere alle tienestene gkosystemet med bare vart selskap. Vi er
avhengig av at vi kan rekruttere litt pa vegne av artisten. For det artisten trenger er jo ogsa
avhengig av hva artisten vil oppna. For eksempel kan en artist ha et gnske om & gi ut mange
later pa Spotify, men ikke ngdvendigvis ha store planer om a holde konserter. Da vil booking

veere mindre viktig. Men standardpakken inneholder et bookingselskap man har en avtale
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med, et distribusjonsselskap som putter varene i butikken, Spotify, ogsa oss som management.
Og her kan det innga alt fra en designer, fotograf og kanskje en stylist. De ulike teamene kan
variere fra totalt 6 til 60 personer” (Informant 5, daglig leder/CEO, managementselskap .

Awv sitatet over kan man tolke at det som all hovedsak avgjer infrastrukturen for produksjon
og distribusjon, i et starre artistprosjekt, er avhengig av hva artisten gnsker & oppna. Siden
selskapet jobber pa vegne av bade stgrre og mindre artister i Norge, vil infrastrukturen alltid
se noe annerledes ut. Med andre ord er det prosjektet og artisten som definerer hva informant
5 og selskapet skal gjgre, og hvorvidt man trenger a rekruttere ekstra personell. Informant 5

legger frem en analogi.

“Det blir som d sporre hva en bil koster - det kan veere hva som helst alt ettersom hvor mye

og hva du trenger bilen til” (Informant 5, daglig leder/CEQO, managementselskap .

Informant 5 sammenligner infrastrukturen med to artister selskapet er management for. Der
den ene artisten, som er a regne som en av de stgrste i Norge, har om lag syv AS i forskjellige
deler av deres gkosystem, har den andre artisten, som gjerne er i startfasen, kun ha en
lydtekniker og en DJ. For som informant 5 presiserer; “ting skaleres ut ifra bade ambisjoner,

men ogsd okonomi” (Informant 5, daglig leder/CEQO, managementselskap).

For informant 6 og selskapet kommer det innledningsvis frem at de i all hovedsak er avhengig
av a tilby to tjenester. Den farste handler om salgstjenester og kontakt mellom
bookingagenten og artisten. Den andre ligger under det informant 6 kaller for advance, og

handler om selve planleggingen, logistikken og flybestillinger for en konsert/turne.

“Var infrastruktur er veldig enkel, vi har vert et relativt lite selskap med gode marginer. Vi
har en som gjer advance, meg som er agent og en annen som gjar innkommende booking og
agentoppgaver, men mindre av det med festivaler og artist. Ogsa har vi selvfalgelig regnskap.
Sa for var del, sa lenge vi betaler regningene i tide til artistene, slik at de far en best mulig
opplevelse til og fra spillejobb, at ting er i orden nar de er der, klarer vi oss pa 4-5”

(Informant 6, daglig leder/CEOQ, bookingselskap).

Sitatet over illustrerer at selskapet er lite, men likevel har gode marginer. Den funksjonelle

arkitekturen i selskapet struktureres med en ansatt for advance, en agent, en for innkommende

57



booking og agentoppgaver og en regnskapsavdeling. Betaling av regningene til artistene anses
som viktigst, slik opplevelsen til og fra gigs er god. A imgtekomme kravene argumenteres &
kun trenge 4-5 ansatte. Derfor papeker informant 6 at det er en ganske hgy omsetning i
selskapet, og drar paralleller med stagrre bookingselskaper som omsetter for 200 millioner
kroner ofte klarer seg med bare 10 ansatte. Informant 6 forteller at det i all hovedsak handler
om a legge opp en selskapsstruktur som tilrettelegger for at stramlinjen for kommunikasjon er

sa bra som mulig.

“Hvis min oppgave er a snakke med artistene, og vi har to stykk som kan implementere det vi
blir enige om, sa skal du i teorien klare & booke en Norgesturne pa 3-4 dager” (Informant 6,
daglig leder/CEQ, bookingselskap).

Fellestrekkene for informantene er at det er fa ansatte internt i selskapene. Informant 6
argumenterer for at det finnes en positiv og negativ teori til hvorfor. Den negative handler om
at marginene er sapass lave at det vil resultere a veare veldig kostnadskrevende a ansette flere
personer, fordi forpliktelsene vil gke. Den positive gar mer ut pa at kostnads variablene
egentlig er veldig lave. I teorien kan et selskap jobbe med 3-5 artister og sa lenge man evner a

veaere effektive, vil man komme langt.

Digital teknologi

I denne delen vil data som omhandler hvordan digital teknologi ble brukt fer Covid-19
pandemien inntraff musikkbransjen. Dette vil omhandle data som tar for seg hvordan ulike
praksiser ser ut og hvordan digital teknologi har endret tradisjonelle oppgaver som fglge av
den digitale transformasjonen. Fremveksten av ulike digitale plattformer (Spotify, TikTok,

YouTube etc.) vil vaere viktige arsaksvariabler.

Automatisere og/eller forbedre eksisterende aktiviteter og prosesser

Maten digital teknologi har automatisert og/eller forbedret eksisterende aktiviteter og
prosesser pa i den norske musikkbransje virker a inneha en viss konsensus. Den digitale
transformasjonen har endret det gkonomiske landskapet i bransjen, fra a satse pa fysisk salg
og nedlastning av musikk til strammetjenester. En slik endring finner vi ogsa blant
aktivitetene og prosessene selskapene utever, der de digitale teknologiene som blir tatt mest i
bruk er DropBox og WeTransfer. Informant 1 forteller at DropBox har forbedret aktiviteten

for felles lagring av digitale assets, noe informant 3 sier seg enig i. Selskapet tar det i bruk ved
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a ha en DropBox for hver artist og dermed en felles nettsky for alt av masters og demoer.
Fordelen med DropBox virker a ligge i deres nettsky-lagringsteknologi som gjar det mulig for

alle parter & ha alt av digitale assets, masters og demoer tilgjengelig i en felles nettjeneste.

WeTransfer lgftes opp for & ha forbedret overleveringen av sterre og tyngre filer. En vanlig
praksis i musikkbransjen er overfgring av filer fra en akter til en annen. WeTransfer gjar det
mulig & sende lydpakker digitalt, uten bekostning av kvaliteten. Informant 3 la videre vekt pa

hvordan Retriever Info automatiserer en viktig del av deres arbeid.

“Noe som har hjulpet med automatiseringsprosessen er ved hjelp av noe som heter Retriever
Info. Der far vi automatisk mail hver morgen som gir oss indikasjon pa alle artikler vare

artister har blitt nevnt pa” (Informant 3, marketing, plateselskap”.

Av sitatet over nevner informant 3 at de tar i bruk Retriever Info for 4 automatisere
medieovervakningen av deres artister. Retriever er Nordens starste mediearkiv og tilbyr sine
kunder en samling av nyheter fra tradisjonelle medier som aviser og magasiner, og digitale

redaksjonelle medier som nettaviser, radio og TV (Retriever 2022).

Videre har musikkproduksjonen blitt automatisert og forbedret av digital teknologi.
Programvarer vektlegger informant 2 som en fordel for produksjonsavdelingen og gjer lyden
mer nyskapende og tilrettelegger for nye lydpakker. Informant 3 fremhever videre
oppblomstringen av digitale instrumenter som en automatisering. Hvorvidt automatiseringen
til digitale instrumenter blir sett pa som en forbedring avhenger veldig av lytteren, og hvorvidt
man foretrekker det digitale eller organiske lydbildet.

Informant 1 argumenterer for at den digitale transformasjonen i musikkbransjen har
demokratisert bransjen i stgrre grad. Transformasjonens fire radikale perioder har resultert i at
det aldri har veert enklere & produsere og gi ut en Iat, som i lengden vanskeliggjer promotering
av musikk og dermed bryte gjennom «stgyen». Dette har mange lgftet opp som et problem,

men informant 5 argumenterer heller for at fokuset bar ligge et annet sted.

“Det & fa folk til & Iytte er det som er vanskelig, slippe musikk er lett. S&nn har det vert siden
jeg startet i bransjen, det blir stadig enklere og enklere a spille inn musikk. Men a bryte

lydbildet og faktisk skaffe lyttere og skape en karriere har aldri veert vanskeligere. Og det
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handler egentlig ikke om volumet av musikk, men om alt det andre man konkurrerer mot. Alle

har verden i lomma, man blir forstyrret - det er podkaster, serier, filmer, bgker, politikk. Livet
er mye mer fylt med stgy enn fgr. Man har notifications (varsler) og far aldri fred. A fa

oppmerksomheten til en person, samhandle og sgrge for at de returnerer senere til deg er der

jobben ligger” (Informant 5, daglig leder/CEO, managementselskap).

Sitatet over forteller at den virkelige utfordringen er a bryte lydbildet av stay og skaffe lyttere.
A & oppmerksomheten, samhandle og sgrge for at lytteren returnerer er der jobben ligger. For
informant 6 og selskapet har digital teknologi farst og fremst bade automatisert og forbedret
oversikten de kan tilby artistene rundt alt som har med reising til og fra live-jobber a gjare.
Selskapet tar i bruk et system som tas i bruk som en kalender, - og turnéverktay slik at artister

far en oversikt over tider og flybilletter om hvor de skal reise.

Statte nye mater a drive selskapet pa, som supplerer fremfor a erstatte aktiviteter og
prosesser

Pa maten digital teknologi har stettet nye mater a drive selskapet pa, som supplerer fremfor a
erstatte aktiviteter og prosesser kommer det frem ulike ting. Informant 2 vektlegger bruken av
Splice, som er en skybasert musikkopprettings- og samarbeidsplattform som inkluderer et
provebibliotek, lydplugin-moduler via et abonnement, som integreres med flere

lydarbeidsstasjoner (Splice 2022).

“Vi har steder som Splice, der man far tak i loops for produksjonsdelen. Der kan du finne en

lyd og dra den inn i programvaren din. Splice er videre ulike tjenester. Det struktureres via

abonnenter, der noen er gratis, men de er gjerne ikke de beste. Pa den maten har det vart et
supplement og forkortet produksjonstiden - fordi du ikke trenger d lage alle lydene selv”

(Informant 2, daglig leder, management, - plateselskap).

Splice fungerer ogsa som en ytterligere inntektskilde. Informant 2 forteller at produkter de
ikke far solgt kan lastes opp pa en slik plafform og bli solgt dersom det er gnskelig.

SubmitHub er videre en tjeneste selskapet til informant 4 har tatt i bruk en stund.

“Du legger inn ldten din, kjoper credits ogsd kan du pitche ldten til ulike folk som jobber med
a monetize (tjene penger) spillelister pa Spotify og Apple Music, og musikkbloggere som kan

skrive om musikken. Takker de nei, far du tilbake dine credits. Det er mange artister som har
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begynt & bruke sanne typer tjenester mye mer - for & komme seg til utlandet” (Informant 4,

Head of Marketing, management, - og plateselskap).

Musikkbloggere og spillelister har med tiden fatt mye innflytelse i musikkbransjen og
selskaper ta av den grunn i bruk SubmitHub. Bruken kan resultere i solide plasseringer som
kan veere forskjellen mellom 100 og 100 000 avspillinger pa en lat. Informant 4 vektlegger

videre en holdningsendring i musikkbransjen.

“For mdtte en ny artist bli med pd eventer, konserter eller en konkurranse for a fa noe form
for oppmerksomhet. N&, pa grunn av ny digital teknologi, er det enklere a presentere seg selv

som artist” (Informant 4, Head of Marketing, management, - 0g plateselskap).

Sitatet over gir en antakelse om at digital teknologi har dpnet for nye mater a jobbe med
nettverkshygging og promotering av artister. Far ble man gjerne en profilert artist ved a delta
pa spesifikke eventer, konserter eller pa ulike sangkonkurranser som Idol og X-faktor. Selv
om dette fortsatt gjelder, har digital teknologi demokratisert bransjen i dette aspektet, ved at
man har mye mer frihet og makt over sin egen skjebne. Informant 4 argumenterer for at den
har fungert som en gyeapner for hvor enkelt og viktig det er & effektivisere ulike praksiser.
Med dette falger ogsa en holdning om a konstant fglge med pa nye trender pa hva som

fungerer og ikke fungerer.

“Vi prover d konstant se pd ulike trender pa hva som funker og ikke. Og den eneste mdten da
utvikle bade seg selv og selskapet pa er a se hva andre gjor riktig” (Informant 4, Head of

Marketing, management, - og plateselskap).

Gjere det mulig for nye mater a drive selskapet pa mens den har erstattet tradisjonelle
gjeremal

Pa spgrsmal om digital teknologi har gjort det mulig for nye mater & drive selskapet pa mens
den har erstattet tradisjonelle gjgremal, vil det i all hovedsak dreie seg om omveltningen av
den digitale transformasjonen. Fremveksten av Spotify har erstattet den tradisjonelle maten a
distribuere musikk pa. Flere informanter papekte nedgangen i salg av eksempelvis vinyler,
som har blitt direkte erstattet av de nye distribusjonskanalene. Likevel papeker informant 3 at
vinyler den siste tiden har blitt mer og mer brukt som et tilleggsprodukt - merchandise.

Informant 5 forteller at far Spotify forstyrret musikkbransjen var det helt normalt & fa pengene

61



for bade vinyler og CD-er pa forhand. Ved at Platekompaniet kjgpte opp hele opplaget ga
dette selskapene en sikker inntektskilde der de fikk pengene far musikken ble solgt videre til
forbrukerne. Omveltningen har resultert i at spillereglene har blitt endret, fra & kunne lage en
prognose av antall salg, til i dag @ matte gamble pa streams. Videre var en likhet blant enkelte

informanter nye regnskapssystemer.

“Regnskapet. Fiken er et regnskapsprogram selskapet benytter seg av. Da har vi ikke behov
for en regnskapsfarer. Nar det er snakk om store prosjektpenger kan vi godt ansette en
regnskapsforer, men i den dagligdagse praksisen funker Fiken veldig bra” (Informant 2,

daglig leder, management, - plateselskap).

“Digitale regnskapssystemer. Det har blitt mye bedre, selv om jeg ikke jobber med akonomi.
En annen ting er erstatning av Fax for eksempel, med digital promotering” (Informant 3,

marketing, plateselskap).

Digitale plattformer

Som et direkte resultat av den digitale transformasjonen er det uunngaelig for aktarer i den
norske musikkbransje a ikke ta i bruk digitale plattformer. Tiden fgr Covid-19 var preget av
en proaktiv holdning vedrgrende plattformer som Instagram og YouTube. Pa tross av den
eksplosive bruken av digitale plattformer de siste arene, har dette som ved andre bransjer veert
en tidvis langsom prosess for musikkbransjen. Informant 5 forteller blant annet at da
informanten begynte i musikkbransjen i 2009-2010 var det mye vanskeligere a fortelle
artisten om hvorfor de burde bruke sosiale medier og hvordan de skulle ta det i bruk. Som
falge av utviklingen i bade bruken og modifikasjonene innad de sosiale plattformene, er det i
dag mye mer naturlig. Alle har en smarttelefon i lommen, befinner seg pa ulike plattformer og
man forstar seg mer pa hvordan de ulike fungerer - noe som har resultert i at bade artister,
produsenter og menneskene bak selskapene tar det aktivt strategisk i bruk (Informant 5, daglig
leder/CEO, managementselskap). Dermed har bruken resultert i en holdningsendring.
Konsensusen virker a ligge i at digitale plattformer i dag er en utmerket mate a utvikle en
artists fanbase pa. Plattformer som Instagram legger til rette for en direkte kommunikasjon
mellom artist og fans, YouTube for en visuell fremstilling av musikken og SnapChat for en
morsom fremvisning av det dagligdagse virke til en artist. Fellesnevneren er den enkle og
direkte kommunikasjonen man kan ha med fansen, og pa den maten oppdatere alt av

kommende musikk, kommende konserter/festivaler og alt imellom.
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5.2 Covid-19 krisen

I denne delen av analysen vil data som omhandler Covid-19 bli analysert. Dette vil omhandle
data som tar opp utfordringer musikkbransjen umiddelbart fglte pa og hvordan deres
holdninger var under krisen. Hva krisen handlet om og hvordan informantene opplevde den

vil analysen etterstrebe og svare pa.

5.2.1 Utfordringer vedragrende musikkens fysiske gkosystem

Utfordringene informantene nevnte & ha opplevd som fglge av Covid-19 var i stor grad bundet
i det fysiske fraveeret knyttet til FHI sine retningslinjer og restriksjoner. Tiltakene som bergrte
den kreative naringen og musikkbransjen forgvrig handlet om det fysiske fraveeret av
konserter og festivaler til bransjemgter, seminarer og eventer. Pa tross av at ikke alle
informantene jobber direkte med live-act delen av musikkbransjen, ble de likevel direkte

pavirket grunnet musikkbransjens fysiske gkosystem.

“Vi har jo egentlig ikke noe med live-konsertene a gjgre, men nar artisten ikke far vist frem
musikken som blir produsert og laget, pavirker det alle som har veert med i prosessen”

(Informant 3, marketing, plateselskap).

Som falge av den funksjonelle infrastrukturen til musikkselskaper er det vanskelig a levere
alle tjenestene selskaper tilbyr i det fysiske gkosystemet uten samarbeid. Selv om du
eksempelvis jobber i et managementselskap vil du ofte innga dialog med et bookingselskap
om konserter og festivaler for artistene. Nar denne viktige arenaen for fremvisning av
musikken blir satt pa vent, pavirket det ikke bare bookingselskapene, men ogsa management,
- produksjon, - og plateselskaper. Dermed befant bransjen seg i en posisjon der den viktigste
inntektskilden, live-act, var pa stedet hvil. Dette pavirket den gkonomiske situasjonen

betraktelig for alle parter, det veere artister, produsenter eller selskaper.

5.2.2 Budsjettering og musikkens digitale gkosystem

Denne seksjonen gjennomgar hvordan den nye Covid-19 hverdagen pavirker selskapenes
tilpasningsevne som endret ulike mentaliteter som supplert resulterte i nye digitale praksiser
og forretningsmodeller. Hvordan selskapenes tilpasning pavirket deres verdiforslag til &

handle om nye digitale tjenester som en tentativ lgsning for det fysiske, vil sa bli illustrert.
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Selskapers tilpasning til den nye Covid-19 hverdagen (BMA) endret mentaliteter om hvordan
utvikle nye digitale inntektskilder, digitalisering av fysiske bransjestandarder og
budsjettering, som i enden la til rette for nye digitale forretningsmodellinnovasjoner (BMI).

Informant 5 hadde vektlagt blant annet hvordan Covid-19 pavirket deres syn pa budsjettering.

«Vi fikk jo litt i trynet at man kanskje burde bruke mer tid pa budsjettering. For & ikke spille
sa hgyt. Tankegangen far pandemien 13 i at du alltid kunne bruke opp pengene disponibelt,
fordi du fikk mye tilbake. Vi har veert vant med & hente penger fra framtiden hele tiden, men vi
fikk en vekker pa at man ma passe pa a ha en buffer» (Informant 5, daglig leder/CEO,

managementselskap).

Som det ligger i en tilpasningsevnes natur sa selskapene seg ngdt til & endre en del av deres
verdiforslag. Produkttilbudet ble i farste omgang pavirket av nye digitale tjenester som
fungerte mer eller mindre som en tentativ lgsning for alt det fysiske. Det klareste eksemplet
finner vi hos informant 6 der de som et bookingselskap matte finne nye lgsninger for fraveret
av fysiske konserter. Innledningsvis eksperimenterte selskapet med mulighetene som 13 i
digitale plattformer som Facebook og Twitch. Dette la til rette for et samarbeid mellom
selskapet og spillestedet Bla i Oslo for en digital konsert med et av bandene informant 6 og

selskapet samarbeider med.

For at den funksjonelle arkitekturen og med det kommunikasjonen til selskapers infrastruktur
for produksjon og leveranse skulle ga sa smurt som mulig, tilpasset samtlige selskaper seg til
a tai bruk digitale kommunikasjonstjenester. Dette tilrettela for en ny digital praksis som
pavirket den tradisjonelle bransjestandarden som handlet om fysiske mater og
kommunikasjon. Informant 4 forteller videre at for musikkselskapene som inngar i det
digitale gkosystemet hva angar musikkproduksjon og distribusjon, pavirket Covid-19

selskapene ved at det ikke var noe musikk a gi ut.

“(...) man hadde ikke noe musikk a gi ut. Men igjen, det vi brukte mest tid pd da var
planlegging. Okei, nar Covid-19 er ferdig, hva gjer man? Vi skal ha disse tjenestene, vi
planla eventer. Det var mer planlegging, men ogsa finne andre inntektskilder for artistene vi
hadde signert. Selge beats, networking for bade oss og artistene. Vi matte se etter nye
muligheter selv om det ikke var veldig mange” (Informant 4, Head of Marketing,

management, - og plateselskap).
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Som det kommer frem i sitatet over gikk informant 4 og selskapet intuitivt inn for 4 tilpasse
seg situasjonen der man ikke hadde noe musikk a gi ut. Planlegging sto her hgyt pa agendaen,
der utvikling av nye tjenester og planlegging av eventer etter Covid-19 var essensielt. Pa
bakgrunn av at musikkselskapers modell for inntektsgenerering ble pavirket som en del av
selskapers verdiforslag, sa informant 2 og 4 verdien i a sgke etter nye inntektskilder for bade
selskapet og deres artister. Disse handlet i stor grad om bruken av digitale tjenester som
Splice, som bidrar til & utvide selskapers forretningsmodell ved & statte nye mater a drive
selskapet pa som et supplerende tiltak fremfor en ren erstatning av eksisterende aktiviteter og
prosesser. Pa lik linje som Splice, fungerer ogsa SubmitHub som et supplerende tiltak
parallelt med a tilrettelegge for en ny inntektskilde for musikkselskaper. Der Splice hjelper
selskaper med a fa tak i loops og lyder for musikkproduksjon, kan tjenesten ogsa bli brukt for
salg av produkter selskaper har liggende, det vaere beats, melodier og/eller komposisjoner. Pa
bakgrunn av at ikke alle produksjoner som utvikles ender opp som en lat, kan disse bli lagt ut
pa Splice som en kapitaliseringsmetode. SubmitHub har informant 4 og selskapet tatt mer i
bruk under Covid-19 som en promoteringskilde, slik at musikkbloggere og spillelister kan gi
den lille dytten laten trenger for a fa en bedre plassering — det vere redaksjonelt eller pa

strammetjenester.

5.2.3 Endring og tilpasning av verdiarkitektur, verdiforslag og den funksjonelle arkitekturen
Tatt hensyn til selskapenes verdiarkitektur, der det & befinne seg i de rette miljgene og utvikle
et godt nettverk av ulike aktarer er essensielt i musikkbransjen, ble den pa lik linje med andre
omrader som krever fysisk oppmate ogsa pavirket. Her sa selskapene nytten av a ta i bruk nye
digitale tjenester som Clubhouse for & imgtekomme kravene som involverer hvordan
selskapene sanser, skaper, distribuerer og fanger ulike verdier pa. Dette resulterte i nye mater
a jobbe med nettverksbygging pa, bade for selskapene og for deres produsenter og artister.

Dette vil gas mer i dybden pa de umiddelbare reaksjonene pa Covid-19.

I lys av at produkttilbudet og modell for inntektsgenerering ble pavirket som en del av
selskapers verdiforslag pa lik linje som den funksjonelle infrastrukturen og verdiarkitekturen
under Covid-19, la dette til rette for bade eksisterende og nye digitale teknologier som
musikkselskaper ble ngdt til & ta i bruk. Dette kan omtales som selskapers
forretningsmodelltilspasning (BMA) i en hverdag preget av Covid-19, som tilrettela for ny

bruk av digital teknologi som i enden kan resulterte i nye forretningsmodellinnovasjoner
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(BMI). Som tidligere nevnt argumenterer Li (2020) for at endringer i forretningsmodell
konstruksjoner, ved hjelp av digital teknologi, kan kategorisere i tre deler: automatisering,
utvidelse og transformasjon. Kommende delkapittel vil omhandle disse endringene som et
resultat av de umiddelbare reaksjonene pa Covid-19. Attpatil kan disse endringene bli sett pa
som en akselerert prosess som allerede var blitt igangsatt far Covid-19, men som selskapene

ikke helt sa den fulle verdien i far pandemien inntraff.

Denne delen har bredt beskrevet hvordan endringer i selskapenes produkttilbud resulterer i
tilpasning (BMA) som videre tilrettelegger for ny bruk av digital teknologi og nye
forretningsmodellinnovasjoner (BMI). Automatisering, utvidelse og transformasjon vil vare
gjeldende i neste del som kategorier for tre ulike mater digital teknologi baner vei for
endringer i forretningsmodell konstruksjoner. Videre vil enkelte reaksjoner pa Covid-19 bli

sett pa som en akselerert prosess som allerede var blitt igangsatt av pandemien.

5.3 De umiddelbare reaksjonene pa Covid-19

| denne delen av analysen vil data som omhandler de umiddelbare reaksjonene pa Covid-19
bli analysert. Dette vil omhandle data som tar opp ulike digitale tjenester, digitale plattformer
og nytt konsum av musikk som selskapenes respons pad Covid-19 tilpasningen (BMA) som
tilrettelegger for nye forretningsmodellinnovasjoner (BMI) selskaper kan benytte seg av i

fremtiden.

5.3.1 Hvordan automatisere og forbedre etablerte praksiser

Som vi na har konstatert matte musikkselskapene endre og tilpasse sine etablerte praksiser.
Flere av informantene reagerte umiddelbart pa flere omrader, noe som er sveert viktig fordi en
treg tilpasning ofte resulterer i a kvele nye innovasjoner. Informant 2 argumenterte at da
pandemien inntraff ble den digitale tjenesten Clubhouse tatt i bruk for & automatisere og
forbedre praksisen som handlet om nettverksbygging og dermed tilpasse selskapets
verdiarkitektur til den nye Covid-19 hverdagen. Tjenesten fanget fort oppmerksomhet og
popularitet grunnet Covid-19, og hadde rundt 600 000 registrerte brukere allerede desember
samme ar (2020) som den ble introdusert (Lorenz 2020). Selskapets proaktive strategi handlet
om a komme i kontakt med musikkaktgrer som holdt til i USA, pa grunn av at det var der den

starste brukermassen befant seg. Dette virker som a vere en reaksjon for a sanse, skape og
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fange ulike verdier for bade selskapet og deres produsenter, og med det tilrettelegge for nye

inntektskilder for selskapet.

“Jeg ville finne managers og A&Rs, og personer jeg kunne vise produksjonene vare til, gjerne
ogsd artister. Jeg provde d finne alternativer som kunne lofte opp salg” (Informant 2, daglig

leder, management, - plateselskap).

En annen utfordring det var hgy konsensus over var kravet om hjemmekontor og fraveret av
den fysiske kommunikasjonen. Zoom ble raskt tatt i bruk av samtlige informanter som en del
av deres Covid-19 tilpasning fordi kommunikasjonstjenesten over natten ble bransjestandard
for bade den nasjonale og internasjonale musikkbransje. Informant 4 forteller at tjenesten
tilrettela for en effektiv kommunikasjon, grunnet at «alle» hadde hjemmekontor og «alltid»
var tilgjengelig.

“Zoom og Skype har man jo hatt lenge, men vi har egentlig aldri brydd oss om, men pa grunn
av Covid-19 sa man virkelig nytten. Jeg fikk muligheten til & jobbe og veere i dialog med folk i
utlandet, artister i Tromsg, uten & stresse med noe som helst fordi det var det som var
normalen. Samarbeid har blitt forenklet pa mange mater under pandemien. For du har alltid
hatt disse tjenestene, men man sa aldri verdien i dem” (Informant 4, Head of Marketing,

management, - og plateselskap).

Jeg forstar den hyppige bruken av digitale kommunikasjonstjenester som Zoom under Covid-
19 & vaere en «make it or break it» tilnaerming. Det faktum at sa og si alle akterer i den
internasjonale og nasjonale musikkbransjen tok i bruk tjenesten, ser jeg pa som et
konkurranseinstinkt blant norske musikkselskaper. Dette instinktet var det som ga norske
musikkaktgrer viljen til & overleve Covid-19 og med det etter beste evne unnga fatale tap som

kunne tatt flere ar & fikse.

5.3.2 En akselererende prosess for implementering av digitale tjenester
Denne delen vil ta for seg hvordan Covid-19 pavirket og akselererte musikkselskaper i a ta i
bruk eksisterende digitale tjenester som en del av deres funksjonelle arkitektur og

infrastruktur for produksjon og leveranse, som en del av deres tilpasningsstrategi.
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Informant 4 forteller at pd bakgrunn av at tjenester som Zoom og Skype har eksistert i lang
tid, var det ikke for innskrenkingen av det fysiske narveret at selskapet sa nytten i bruken av
dem. Jeg tolker dette som direkte overfgrbart til NDPC sin rapport om de store sosiale, -
gkonomiske, - teknologiske, - og kommunikasjonsendringene som allerede var blitt igangsatt
far Covid-19. Et av funnene i rapporten viser til er at pandemien fungerte mer eller mindre
som en akselerator for prosesser, endringer i atferd og praksis som allerede var blitt igangsatt.
Som informant 4 papeker, var tjenester som Zoom og Skype alltid veert tilgjengelig, «men
man sa aldri verdien i dem» (Informant 4, Head og Marketing, management, - plateselskap)
for pandemien inntraff. Pa tross av at Covid-19 var hovedgrunnen til bruken av tjenester som
Zoom, forteller informant 5 at dette na har blitt implementert som en del av selskapets

funksjonelle arkitektur og infrastruktur for produksjon og leveranse.

«Zoom matte vi begynne med og har egentlig bare tatt det mer og mer i bruk. For eksempel
nar vi skal diskutere noe om kveldene og alle befinner seg pa ulike steder. Vi bruker Zoom

mye» (Informant 5, daglig leder/CEO, managementselskap).

Informant 5 forteller at pa tross av at det var Covid-19 som tilrettela for bruken av Zoom, har
selskapet sett verdien i tjenesten og implementert den aktivt nar man akutt trenger a diskutere
noe. Dette virker som & ha beriket selskapets infrastruktur for produksjon og leveranse med
Zoom som en svert brukervennlig og effektiv kommunikasjonsmetode. Jeg forstar dette for a
sakte men sikkert bli implementert som en bransjestandard der den fysiske kommunikasjonen,

av ulike &rsaker, ikke kan etterstrebes.

5.3.3 Mangelen pa fysisk tilstedeverelse og utnytting av digitale trender

Den forrige delen gikk inn pa hvordan Covid-19 pavirket den akselererende prosessen for
bruk av etablerte digitale lgsninger. Denne delen vil se pa reaksjonen pa mangelen av fysisk
tilstedevaerelse i selskapenes verdiforslag og hvordan pandemien banet vei for nye og nyttige
digitale trender som hjalp informantene og selskapene i a tilpasse seg forbrukernes
ettersparsel av nye musikk, - og konsumopplevelser. Forbrukernes ettersparsel av nye
musikk, - og konsumopplevelser la sa til rette for en ny nysgjerrighet og eksperimentering av

nye digitale teknologier som NFT og Metaverse.

Den informanten som befinner seg i det fysiske gkosystemet som erfarte de sterste

utfordringene knyttet opp mot deres produkttilbud anser jeg & veere informant 6 og dens
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bookingselskap. Tiden etter den farste nasjonale nedstengingen var selskapet involvert i
sporadiske eksperimenter pa Facebook og Twitch, samt enkelte opptredener pa konferanser
og digitale festivaler. Deres tilpasningsstrategi handlet om & se hvordan andre selskaper og
artister bedrev digitale musikkopplevelser pa, og dermed observere de gode tiltakene og
modellene som ble utfgrt. Som en endring i deres produkttilbud inngikk selskapet i lag med et
band, som har et lyd- og tekstunivers som enkelt lar seg oversette bra pa skjerm, om et
samarbeid for en stremmekonsert. Selskapet gikk sammen med spillestedet Bla i Oslo om a
sette opp konserten grunnet deres infrastruktur pa video, og sammen med en billettjeneste
utviklet de en ferdig setup for salg og leveranse av konserter pa nett. Pa denne maten utvidet

selskapet konstruksjonen av deres forretningsmodell ved hjelp av digital teknologi.

TikTok som en digital trend

Grunnet nedstenging av samfunnet og krav om 2 meters avstand befant store deler av
befolkningen seg hjemme under de verste periodene av Covid-19 pandemien. Dette resulterte
i at fler og fler satt pa smarttelefonen og antallet som lastet ned den digitale plattformen
TikTok var enorm. Her er det spennende a se utviklingen av den dagligdagse bruken far
pandemien inntraff og i dag. Ipsos utarbeider en rapport hvert kvartal om nordmenns bruk av
ulike digitale plattformer, der i farste kvartal av 2020 kommer det frem at 5 % av den norske
befolkningen tok i bruk TikTok (Ipsos 2020). | samme kvartal i 2022 hadde den dagligdagse
bruken gkt til 15 %. Tatt hensyn til den eksplosive utviklingen av den dagligdagse bruken, der
Ipsos hevder at 23 % av Norges befolkning har en profil (963 000 nordmenn) (Ipsos 2022),

ble maten musikk distribueres og dermed produkttilbudet for enkelte selskaper endret.

Informant 3 forteller at TikTok ble brukt av enkelte artister som en slags digital base. En av
selskapets artister hadde far Covid-19 blitt stor pa plattformen og som et resultat av den
eksplosive bruken utviklet artistens fanbase seg enormt. Bruken av TikTok under Covid-19
virker som a ha eksplodert ikke bare pa grunn av bruken, men ogsa pa grunn av en konsensus

innad musikkbransjen om at YouTube er i ferd med a dg ut.

«TikTok har pa mange mater tatt litt over YouTube. Na kan man ogsa ha lange videoer der.
Det er der den nye generasjonen holder til. En av vare artister bygde opp sin fanbase der far
pandemien, og med tiden ble det lagt ut ulike teasere av musikken. TikTok ble lekt med og
plutselig var en av latene gverst pa Spotify og VG-lista» (Informant 3, marketing,

plateselskap).
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En felles holdning blant samtlige informanter tolker jeg a vaere at TikTok er en mer
demokratisk mate a distribuere later pa. Informant 1 og selskapets tilpasningsstrategi handlet
eksempelvis om 4 strategisk ta i bruk plattformen for en bred distribusjon av musikken. En av
selskapets artister fikk en stor oppblomstring med en av latene, der plattformen fungerte som
en katalysator for en ny mate a promotere musikk pa under Covid-19. Latens reise pa
plattformen startet med en senket versjon som fort endte opp som en «trending sound.
Sluttresultatet var en vesentlig gkning i popularitet og, i likhet med informant 3, en topp fem-
plassering pa Spotify utelukkende pa grunn av TikTok. Et lignende eksempel, om hva slags
makt plattformen under pandemien hadde for hvordan produkttilbudet og distribusjonen for

selskaper pavirkes av Covid-19, finner vi hos informant 4.

“(...) vi hadde en artist vi jobbet med, ldaten hennes tok av i forste omgang pd grunn av det
musikalske. Plutselig brukte Khloey Kardashian laten hennes helt tilfeldig pa en TikTok
video, og pa kort tid hadde den lille TikTok-videoen generert flere millioner streams. Det var

liksom det som skulle til” (Informant 4, Head of Marketing, management, - 0g plateselskap).

NFT og Metaverse som digitale trender

Nar det kommer til hvordan Covid-19 innvirkningene pa den norske musikkbransje fungerte
som en katalysator for nye digitale forretningsmodeller, forteller enkelte informanter at det
dreide seg om en nysgjerrighet for eksperimentering av nye mater a konsumere og utvikle nye
musikkopplevelser pa. Under pandemien eksploderte interessen for NFT og Metaverse som
ga liv til nye digitale opplevelser gjennom digitale teknologier. Dette virker som pa den ene
siden & ha utvidet konstruksjonen av nye forretningsmodeller, og pa den andre siden
transformert den med nye radikale digitale teknologier. Informant 2 forteller at som et resultat

av Covid-19 undersgkte selskapet mulighetene som Ia i NFT gjennom et veldedighetsprosjekt.

«Under pandemien var det et veldedighetsprosjekt som het “One Warm Coat” laget av OH

Universe. OH Universe hadde i den forbindelse spurt om enkelte kunne bidra med musikk til

Metaverse, og hadde teknologer som tok seg av selve implementeringen. Slik fikk jeg tilgang
til & kunne laste opp ulike produkter fra selskapet. Videre med tilgangen fikk jeg min egen
avatar slik jeg ogsa kunne befinne meg i samme verden, og fikk se ulike design de hadde

jobbet med vare artister» (Informant 2, daglig leder, management, - og plateselskap).
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Hovedintensjonen til informant 2 for & ta del i dette veldedighetsprosjektet handlet om &
eksperimentere og leere hvordan inkludere selskapets produsenter og deres verk i den digitale
verdenen, som et forsgk pa & utvide konstruksjonen av nye forretningsmodeller og med det
berike modellen for inntektsgenerering og utvide selskapets produkttilbud. Denne erfaringen
har gjort at informant 2 for alvor har apnet gynene opp for mulighetene som ligger i NFT og
Metaverse forgvrig. Metaverse og ulike NFT-er for musikk innen den digitale verdenen virker
som a bli mer og mer av i fremtiden. Informant 2 forteller at med tiden vil slike tjenester bli
bedre og bedre utviklet og musikken vil i fremtiden kunne oppleves mye mer i Metaverse.
Her dras Travis Scott eksemplet med spillgiganten Fortnite opp, der de samarbeidet om en
digital konsert. Det er denne tankegangen jeg tolker informantene a argumentere for og ville
florere i tiden som kommer. Denne nye praksisen argumenterer informant 2 for & tilrettelegge
for nye digitale forretningsmodeller. Det faktum at det blir lekt med tanker der VR og
hologrammer vil komme inn & apne opp for nye mater & oppleve og observere musikk pa,
gjennom digitale konserter og digitale festivaler, kan ved farste gyekast tolkes a transformere
forretningsmodeller med nye radikale digitale teknologier. Informant 4 og selskapet har
diskutert internt om alle mulighetene som ligger i NFT for a utvide deres verdiforslag og med
tiden utvikle nye inntektskilder rent digitalt. Her vektlegges mulighetene som ligger i

skjeringspunktet mellom musikk og digitale teknologier.

«Vi har sett pa de mulighetene, vi er i dialog med noen der vi skal ha egne produserte later
som vi pitcher om til NFT. Sa blir det en spilleliste med ca. 10 later, og da kan man selge

spillelisten videre» (Informant 4, Head of Marketing, management, - og plateselskap).

«(...) det virker som, hvertfall i USA, at man begynner a gjore det litt eksklusivt” (Informant

4, Head of Marketing, management, - og plateselskap).

Pé lik linje som informant 2 argumenterer for at deltagelsen i veldedighetsprosjektet “One
Warm Coat” skyldtes Covid-19, legger ogsa informant 4 vekt pa at dersom dette blir en
etablert praksis i Norge, vil det vaere mer eller mindre et direkte resultat av Covid-19.
Informant 1 legger vekt pa at essensen, dersom dette skulle bli en etablert praksis, a vere og
“inkorporere musikkopplevelsen mye dypere” (Informant 1, daglig leder,
managementselskap), fremfor a erstatte eksisterende praksiser. Grunnet det eksisterende
fysiske gkosystemet i musikkbransjen som kulminerer med en artist som opptrer for et live-

publikum, vil det vere tilnsermet umulig a leve uten live-act delen av bransjen. Derfor finnes
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det en felles konsensus blant informantene om at nye digitale mater & konsumere og oppleve
musikk pa ikke skal vere pa bekostning av noe, men heller som et ekstra produkttilbud som

resulterer i nye inntektskilder — og med det tilrettelegge for nye digitale forretningsmodeller.

Det fundamentale tolker jeg a ligge i en utvikling av en ny type nysgjerrighet blant
musikkselskaper som legger til rette for & utnytte digitale trender som forbrukere viser
interesse for, og umiddelbart eksperimentere med nye digitale promoteringsverktgy og

opplevelser som kommer bade artistene, selskapene og forbrukerne til gode.

5.4 Potensielle langsiktige effekter av Covid-19

Denne delen vil ta for seg de potensielle langsiktige effektene av Covid-19 pa den norske
musikkbransje. De langsiktige effektene strekker seg fra tilpasning av nye verdiforslag knyttet
til det fysiske fraveeret, nye digitale trender, ny nysgjerrighet og eksperimentering med ny

digital teknologi og en etterlengtet profesjonalisering av bransjen.

5.4.1 Endring av verdiforslag

Som nevnt er de potensielle langsiktige effektene av Covid-19 pa den norske musikkbransjen
varierte. Der noen effekter allerede har begynt a bli iverksatt, fungerer andre mer som en
holdningsendring innad bransjen. Den farste og mest inngripende handler om hvordan
verdiforslaget til selskaper har endret seg. Selskapene har matte tilpasse seg nye verdiforslag
grunnet Covid-19 innvirkninger knyttet til det fysiske fraveret, der digitale teknologier bade
har automatisert og utvidet denne prosessen. Som flere informanter har papekt fungerte
Covid-19 som en akselerator for digitale kommunikasjonstjenester som Zoom. For flere
informanter virker tjenesten a ha blitt sapass implementert i selskapets infrastruktur for
produksjon og leveranse, at den anses a overleve og vedvare ogsa etter pandemien. Tatt
hensyn til at bransjen fortsatt vektlegger den fysiske tilstedeveerelsen, vil digitale
kommunikasjonstjenester som Zoom heller fungere som et supplement for kommunikasjon
med samarbeidspartnere som befinner seg utenbys eller i et annet land. Jeg tolker med dette at
tjenesten forenkler prosessen bak mgater nar man ikke ngdvendigvis far mett hverandre fysisk,

og gir rom for en ny dynamikk hva angar samarbeid.

Videre anser jeg at den digitale trenden TikTok og dens eksplosive bruk a fungere som et

supplement for verdiforslaget til selskaper, der plattformen bidrar til en ny promotering, - og
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distribusjonsmetode for musikk. Med tanke pa at den yngre generasjonen tar mer og mer i
bruk TikTok, der hele 41 % av den norske befolkningen mellom 18-29 ar tar i bruk
plattformen daglig (Ipsos 2022), tolker jeg dette & vaere en viktig arena for musikkselskaper a
oppholde seg i tiden som kommer. Strategisk bruk av TikTok ser man allerede har blitt
prioritert av bade artister og selskaper, noe jeg tolker a vedvare. Eksperimentering og bruken
av tjenester som Splice og SubmitHub anser jeg a bli brukt mer aktivt av selskaper i den
norske musikkbransje ogsa i tiden etter pandemien. Bruken vil i all hovedsak handle om
innhenting av loops og lyder til produksjons biten, men ogsa som kapitaliseringsmetode
(Splice), og som promotering av musikk til diverse musikkbloggere og spillelister
(SubmitHub). Dette virker som i lengden a utvide selskapenes forretningsmodell og
produkttilbud, attpatil fungere som en ekstra inntektskilde dersom selskapene skulle anse det

som ngdvendig og enklere for artister a bli synlig i utlandet.

«(...) Det har mange artister begynt & bruke mye mer, tjenester som Splice og SubmitHub, for

a komme seg til utlandet» (Informant 4, Head of Marketing, managementselskap).

5.4.2 Endring i mentalitet blant de yngre

En annen inngripende potensiell langsiktig effekt av Covid-19 tolker jeg a handle om en
endring i mentalitet om a tenke nytt og se etter nye muligheter i skjeringspunktet mellom
musikk og digital teknologi. Som informant 1 og 4 papeker har Covid-19 tilrettelagt for at den
nye generasjonen i musikkbransjen har en mer proaktiv mentalitet til nyvinninger og

innovasjon, enn det bransjens «gamle garde» er kjent for.

«Visom er nye i bransjen ma tenke annerledes og ikke bli absorbert av den
institusjonaliseringen som har foregatt i lang tid, og som fortsatt er der. Folk er jo vanedyr,
folk er komfortable, men det er viktig pa et personlig, - og forretningsniva at man tenker nytt

s& mye som mulig» (Informant 1, daglig leder, managementselskap).

| forlengelse av denne nye mentaliteten og informant 2 sin nysgjerrighet om mulighetene i
NFT og Metaverse, vil dette i lengden kunne tilrettelegge for nye digitale forretningsmodeller.
Dette kan illustreres med en inngaende holdning om a tilpasse sine forretningsmodeller til en
ny hverdag preget av Covid-19 og nye digitale trender (BMA) som resulterer i helt nye
digitale forretningsmodeller etter Covid-19 (BMI). Her vektlegges utviklingen av digitale

teknologier som NFT og Metaverse som en del av musikk konsumet og opplevelsen, samtidig
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som man ivaretar det fysiske gkosystemets viktigste aspekt: live-act. Essensen tolker jeg a
veere & kunne oppleve nye produkttiloud for forbrukere som ikke har mulighet til & dra pa

fysiske konserter og festivaler, med nye digitale lgsninger.

Kjernen for informantene virker a ligge i mer radikale innovasjoner som fglge av
konsolideringen etter Covid-19 krisen. Her vil nye inntektskilder drevet digitalt bli utforsket
og utarbeidet, det veere innenfor digitale tjenester, digitale plattformer og/eller nye
distribusjonsmetoder som tilrettelegger for opprettelser av nye digitale produkter vedrarende
nye musikk, - og konsumopplevelser. Dette anser jeg a resultere i et kreativt tverrindustrielt-
samarbeid mellom musikkbransjen og eksempelvis spillbransjen, der Travis Scott samarbeidet

med Fortnite kan bidra til en ny blue-print.

«Litt som det Travis Scott hadde med Fortnite da de samarbeidet om en konsert. Dette
kommer til & bli mer av i spillverdenen, der man kombinerer og eksperimenterer
musikkopplevelser med gaming. Det kommer til & eksistere mer i Metaverse ogsa, om det sa
er gjennom spill eller ikke, men det er den samme tankegangen og holdningen som kommer til
a florere. Jeg hadde for eksempel aldri spilt Fortnite hadde ikke Travis Scott konserten
kommet. Sa jeg ser absolutt for meg at NFT og Metaverse skape nye forretningsmodeller»

(Informant 2, daglig leder, management, - og produksjonsselskap).

Et eksempel ligger i & se utover den tradisjonelle lisensieringsmodellen som tjener penger pa
forbruk, der rettighetshavere av musikk na kan skape nye innovative avtalestrukturer for
partnerskap som hjelper musikk, - og spillbransjen a utnytte vekstmuligheten som ligger i
utgifter innad ulike spill. Eller, som informant 2 papeker, nye vekstmuligheter for skapelse av
nye forretningsmodeller med NFT og Metaverse i spissen. Denne nye tanken om nye
forretningsmodeller tolker jeg & ha med den patvingende tilpasningseffekten
musikkselskapene ble ngdt til & ha i betraktning som falge av Covid-19. Ved a sgke etter en
ny tilpasning innen bruk av ny digital teknologi, kan dette med tiden tilrettelegge for nye

forretningsmodellinnovasjoner bransjen uten Covid-19 krisen aldri hadde kommet frem til.

5.4.3 En ny profesjonalisering
En siste og viktig potensiell langsiktig effekt av Covid-19 forteller informant 5 & allerede ha

begynt, nemlig en profesjonalisering av musikkbransjen. Den delen av musikkbransjen som
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har begynt og profesjonaliseres handler om kontraktsforhandlinger mellom yrkesmusikere og

artister. Denne bransjestandarden har endret seg merkverdig.

«Noe som har blitt mer tydelig na, er at alle underleverandgrer — altsa yrkesmusikere — vil ha
kontrakter pa alt. Sann har det aldri veert fgr, alt har veert via avtaler pa mail og pa telefon.
Mens na gnsker alle en avtale med artisten, som er arbeidsgiveren, der det skal std hva som

skjer ved avlysning og hva som er honoraret pa ulike gigs. Det har blitt proffere sann sett, pa

godt og vondt» (Informant 5, CEO/daglig leder, managementselskap).

I lys av at hele 84 % av frilansere og selvstendig naringsdrivende i den norske musikkbransje
opplevde avlyste oppdrag og 69 % utsatt oppdrag etter 12. mars 2020 (Gran m. fl 2020),
forstar jeg dette som forklaringen for hvorfor yrkesmusikere na gnsker en avklaring om hva
som skjer ved en eventuell avlysning og hva som er honorarene for ulike gigs. Pa den maten
har Covid-19 resultert i en profesjonalisering av samarbeid og kontraktsforhandlinger. Pa
tross av tanken om de langsiktige fordelene en slik profesjonalisering gir musikkbransjen,

argumenteres det i farste omgang for a tilrettelegge for uoverensstemmelser mellom partene.

«Slike kontraktsforhandlinger tar jo mer tid og mer rot for — ikke ngdvendigvis konflikt — men
uoverensstemmelser. Alle har jo veert inne i en fase med lite penger, ogsa har plutselig alle
gkt prisene sine, uten at artistene ngdvendigvis tjener noe mer» (Informant 5, CEO/daglig

leder, managementselskap).

Uoverensstemmelsene virker a ligge i at flere yrkesmusikere har gkt prisene for deltakelse
uten at artistene har tjent noe mer. Informant 5 forteller at for artistene vil sommeren 2022 bli
toff sett fra et gkonomisk perspektiv. For pa tross av gkte priser, har ikke honorarene til
artistene gkt, fordi de na vil spille festivalsommeren de ikke fikk utfart pa grunn av Covid-19
i 2020. Dermed inngar de samme avtalene festivalene og managementselskapene ble enige
om for to ar siden, ogsa i ar. Pa tross av utfordringene artister og managementselskaper vil
mgte pa i ar, virker dette som i det lange lgp & vere en bra ting for musikkbransjen og en

viktig retning for profesjonaliseringen av den.
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5.5 Empiriske funn oppsummert
I denne delen vil jeg oppsummere det analytiske datamaterialet. I korte trekk vil jeg fremheve
det som er mest sentralt for a diskutere problemstillingen pa bakgrunn av den digitale

transformasjonen og informantenes innsikt i musikkbransjen og Covid-19.

Pre-Covid

Som falge av den digitale transformasjonens fire radikale perioder har dette pavirket alt av
bransjestandarder, arbeidsmetoder og skonomi. Den viktigste endringen var overgangen fra
CD-en som en ny vekstdynamikk til utbyggingen av bredband internett som la til rette for
strammetjenesten Spotify. Dette hjalp musikkbransjen & overkomme det store gkonomiske
tapet innen salg av fysiske produkter og med den digitale transformasjonen nedlastning av
musikk. Nar det kommer til den funksjonelle arkitekturen og infrastrukturen for produksjon
og leveranse til musikkselskaper i den norske musikkbransjen innehar den en felles konsensus
om at det ofte er fa ansatte i selskapene. Dermed vil musikkbransjens gkosystem veere
essensielt, for et selskap vil sjeldent kunne levere alle tjenestene utelukkende internt.
Samarbeid er her et viktig poeng, der et managementselskap ofte star for strategiplanen til en
artist, bookingselskapet tar seg av konsertene og festivalene, og et plateselskap for
distribusjonen av musikken. Produksjonsselskapene inntreffer i et tidligere stadium for selve
musikkproduksjonen. Nar det kommer til digital teknologi har tjenester som Splice stattet nye
mater a drive selskapet pa ved a enklere fa tak i loops og lyder for produksjonsdelen av
arbeidet. SubmitHub bidrar med a statte nye mater for promotering av musikk, til ulike

musikkbloggere og spillelister, slik at potensialet for gkende avspillinger gker.

Covid-19 krisen

De mest inngripende og umiddelbare utfordringene informantene og selskapene opplevde som
folge av Covid-19 var det fysiske fravaeret knyttet nye retningslinjer og restriksjoner. Alt av
konserter, festivaler, bransjemgter, seminarer og eventer ble over natten revet vekk fra
musikkbransjen. Tatt hensyn til at det fysiske gkosystemet i musikkbransjen kulminerer med
en artist som opptrer for et livepublikum, betyr det at alle i bransjen ble bergrt i mindre eller
starre grad. Tanker og holdninger som omfattet budsjettering ble under Covid-19 pandemien
endret. Enkelte av informantene hadde som vane & alltid kunne bruke opp pengene man hadde
disponibelt, fordi man alltid fikk det tilbake. Utfordringen musikkselskaper erfarte a ha mest
innvirkning som falge av Covid-19 kan dermed konkluderes med & handle om fraveret live-

act som resulterte i en uoversiktlig gkonomisk situasjon for alle.
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De umiddelbare reaksjonene pa Covid-19

Flere av informantene og deres selskaper sa seg ngdt til a tilpasse bade seg og sine
forretningsmodeller for & overleve pandemien. En umiddelbar respons pa Covid-19 var viktig
for a tilpasse seg nye teknologier og innovasjoner, fordi en sen adapsjon ofte resulterer i a
kvele nye innovasjoner. Flere av informantene tok i bruk tjenesten Clubhouse for & jobbe
aktivt med nettverksbygging da pandemien inntraff. En utfordring som bade musikkbransjen
og verden forgvrig ble ngdt til & reagere pa var fravearet av fysiske mater. Digitale
kommunikasjonstjenester som Zoom ble over natten en bransjestandard for ikke bare den
nasjonale, men ogsa den internasjonale musikkbransjen. Noen av informantene papekte at
Zoom tilrettela for en effektiv kommunikasjon med eksterne samarbeidspartnere som enten
befant seg utenfor Oslo eller i utlandet. Videre er det viktig & papeke at tjenester som Zoom
ikke var noe nytt. Covid-19 fungerte mer eller mindre som en akselererende prosess, blant
annet for digitale kommunikasjonstjenester som allerede var blitt igangsatt. For norske
musikkselskaper fungerte dermed Covid-19 som en katalysator for prosesser som allerede var
blitt igangsatt, i sma eller store skalaer. For informanten som jobber i et bookingselskap sa de
behovet for & tilby konsertopplevelser pa en ny mate enn fgr. De inngikk et samarbeid med
spillestedet Bla i Oslo grunnet deres infrastruktur pa video og som sammen med en
billettjeneste hadde utviklet en ferdig setup for salg og leveranse av konserter pa nett. Pa tross
av at selskapet og bandet ikke omsatte for like mye som de vanligvis ville gjort under en

fysisk konsert, var dette verdifull erfaring a ta med seg videre under Covid-19 pandemien.

Pandemien la videre til rette for nye digitale trender som TikTok, NFT og Netaverse. Pa to ar
hadde den dagligdagse bruken av TikTok gkt fra 5 % til 15 % blant den norske
forbrukermassen, og totalt 23 % av Norges befolkning hadde en profil (963 000 nordmenn).
Dette demokratiserte maten a distribuere later pa for den norske musikkbransjen, og fler og
fler av informantene sa nytten i a ga strategisk til verks. Avslutningsvis ble Covid-19 parallelt
med ny digital teknologi en katalysator for nye potensielle digitale forretningsmodeller i
skjeeringspunktet mellom musikk og teknologi. NFT og Metaverse gkte tidlig popularitet og
ulike samarbeid tok sted med veldedighetsprosjektet “One Warm Coat” utviklet av OH
Universe. Konsensusen |3 i & inkorporere musikkopplevelsen mye dypere ved hjelp av digital
teknologi, og nye holdninger om hvordan konsumere og oppleve musikk pa ble et faktum. Alt

fra digitale konserter og festivalopplevelser over Metaverse og salg av musikk som NFT er
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ifalge informantene i ferd med a bli bedre og bedre utviklet. Dette som et direkte resultat av

Covid-19. Dog vil ingenting komme pa bekostning av live-act delen til bransjen.

Potensielle langsiktige effekter av Covid-19

Den mest inngripende pavirkningen Covid-19 har hatt for den norske musikkbransjen kan
kategoriserer som & ha akselerert prosesser og praksiser som startet far pandemien. Den
eksplosive bruken av TikTok anses a fortsette og fungere som et supplement for promotering
og distribusjon av musikk. Tjenester som Splice og SubmitHub anses av norske
musikkselskaper & bli hyppig eksperimentert med, bade som innhenting av loops og lyder til
musikkproduksjon (Splice) og som promotering av musikk til diverse musikkbloggere og
spillelister (SubmitHub). Den store fordelen bak begge tjenestene ligger i a gi selskapene en
ekstra inntektskilde dersom de skulle anse det som ngdvendig. Videre har Covid-19
tilrettelagt for at den nye generasjonen i musikkbransjen trer inn i bransjen med en mer
proaktiv mentalitet om nyvinninger og innovasjon, enn det den “gamle garde” er kjent for.
Dette har tilrettelagt for a se mulighetene om hvordan Covid-19 og ny digital teknologi kan
fungere som en katalysator for bade endrede arbeidspraksiser, men ogsa nye digitale
forretningsmodeller i skjeeringspunktet mellom teknologi og musikk. Oppsummert er det en
inngaende holdning om a tilpasse sine forretningsmodeller den nye hverdagen preget av
Covid-19 (BMA\) til a resultere i helt nye digitale forretningsmodeller etter Covid-19 (BMI).

Videre er tanken om radikale innovasjoner som fglge av konsolideringen etter Covid-19
viktig. Dette handler om at nye inntektskilder drevet digitalt blir utforsket og utarbeidet,
innenfor digitale tjenester, plattformer og nye distribusjonsmetoder som i enden legger til
rette for digitale produkter for nye musikkopplevelser. Et kreativt tverrindustriell-samarbeid
blir dermed et faktum, eksempelvis innen musikkbransjen og spillbransjen, der Travis Scott
samarbeidet med Fortnite kan legge til rette for en ny blue-print for digitale
forretningsmodeller. En siste og viktig potensiell langsiktig effekt av Covid-19 virker a veere
igangsatt, en profesjonalisering av musikkbransjen. Som et resultat av usikre tider for
konserter og festivaler, har kontraktsforhandlingene mellom yrkesmusikere og artister endret
seg. Fra en bransjestandard der enighet ble gjort over telefon eller mail, ser man i dag et gnske
om a avklare hva som skjer ved en eventuell avlysning og hva som da blir honoraret for
musikerne. Dette vil pA mange mater veere et viktig veiskille for den norske musikkbransjen

og en betydningsfull retning for dens profesjonalisering.
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6.0 Diskusjon

| analysen av datamaterialet har jeg evnet a avdekke flere forhold som er viktig for a kunne
besvare problemstillingen Hva slags innvirkning har Covid-19 pa innovasjon i den norske
musikkbransje? og hvordan digital teknologi kan veere en katalysator for endrede
arbeidspraksiser og nye digitale forretningsmodeller. | dette kapitlet vil jeg fortsette a
diskutere hva de mest sentrale funnene i denne studien er opp mot problemstillingen, den

teoretiske gjennomgangen og det analytiske rammeverket presentert i kapittel 2.

6.1 Musikkbransjen og digital transformasjon

I denne delen vil de viktigste aspektene ved musikkbransjens digitale transformasjon bli
presentert. Her vil pavirkningsfulle teknologiske begivenheter bli diskutert opp mot relevant
teori for & forklare hvordan musikkbransjen har utviklet seg de siste tidrene frem til i dag.
Spersmal om hvorvidt musikkbransjen har utviklet seg i takt med nye digitale teknologier vil
bli etterstrebet a svare pa, som legger til rette for a diskutere hvorfor og hvordan Covid-19

fungerte som en akselererende prosess for ny bruk av digital teknologi.

6.1.1 Radikale innovasjoner som falge av den digitale transformasjonen

Som det forekommer i Nambisan m. fl (2019) har den norske musikkbransje pa lik linje som
andre bransjer i lgpet av det siste tidret fatt en fremvekst av et mangfoldig sett av nye digitale
teknologier, plattformer og infrastruktur, som har transformert innovasjon pa flere mater. Som
avhandlingen tidligere har vart inne pa, argumenterer Dolata (2019) for at den digitale
transformasjonen i musikkbransjen har veert gjennom fire radikale perioder som har pavirket
bransjen i alt fra bransjestandarder og arbeidsmetoder til gkonomi. Schumpeter (1934, 1950)
utviklet fer hans dad en teori om gkonomisk utvikling, der utvikling er en direkte arsak av
innovasjon og teknologisk endring. Rent konkret handler dette om viktigheten innovasjon og
ny teknologisk endring har for selskapers gkonomiske utvikling. Schumpeters syn pa
gkonomisk utvikling som fglge av ny innovasjon og teknologisk endring kan direkte
overfgres til musikkbransjens digitale transformasjon. I lys av Schumpeters syn, var maten
musikkbransjen evnet a tilpasse seg nye radikale innovasjoner ved hjelp av en prosess med
kreativ destruksjon — der & vaere «kreativ» eller skape nye goder, produksjonsmater eller
markeder, ble andre goder, produksjonsmater eller markeder forstyrret eller «destructed»
(edelagt). Tatt hensyn til at motivasjonen for en kreativ destruksjon er et sgk etter nye kilder

til profitt (Tidd & Bessant 2013, s. 9), kan dette utdypes videre gjennom den viktigste
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endringen i musikkbransjens digitale transformasjon, nemlig overgangen fra CD-en til
stremmetjenester som Spotify. Analysen indikerer at Spotify opplevdes og oppleves mer eller
mindre som en forstyrrende innovasjon, der den tradisjonelle distribusjonsmodellen preget av
salg av fysiske produkter ble gdelagt som fglge av strammetjenester. Denne robuste
distribusjonsmodellen har samtlige i den norske musikkbransje blitt totalt avhengig av. |
motsetning til overgangen fra vinyl til CD, har denne nye distribusjonsmodellen hjulpet
bransjen med & overkomme det store gkonomiske tapet innen salg av fysiske produkter og
nedlastning av musikk. Et relevant punkt er hvordan denne distribusjonsmodellen med
strammetjenester er et direkte resultat av den digitale transformasjonen, og kan ses pa som en
endring i hvordan musikkselskaper bruker digitale teknologier, for & utvikle en ny digital
forretningsmodell som bidrar til & skape og tilpasse mer ny verdi for selskapet (Verhoef m. fl,
s. 889).

6.1.2 Det innovative selskapet og teknologisk kunnskap

I motsetning til tidligere studier, ser det ut til at musikkbransjen pa tross av den digitale
transformasjonen har tatt lite ny bruk av digital teknologi fer Covid-19 krisen inntraff.
Castellaci m. fl (2005) argumenterer for at hyppig bruk av ny teknologi forutsetter at et
selskap utgves som et «innovativt selskap». Her papekes det at et selskaps teknologiske
kunnskap er stilltiende og legemliggjort i sinnene og rutinene til individene innad selskapet.
Dette innebarer at den teknologiske kunnskapen inntrer en stilltiende fase som blir
legemliggjort i bade sinnene og rutinene til de ansatte, der erfaring og bransjediskusjoner star
for utvikling av teknologisk kunnskap, parallelt med digital samfunnsendring. Dette legger til
rette for at kunnskap ikke er statisk, men dynamisk som utvikler seg over tid. Derfor er
kunnskap og innovasjon i et selskap et resultat av interaksjoner bade innad i selskapet og
mellom andre selskaper. Av den grunn er ikke innovasjon et resultat av én manns jobb, men
heller et resultat av kollektiv innsats. | motsetning til selskaper i andre bransjer, har
musikkbransjens aktgrer ikke maktet a utvikle sin teknologiske kunnskap og med det sin

innovasjonsevne i samme grad.

Til forskjell fra den brede digitaliseringen vi har sett i samfunnet de siste tiarene, har
musikkbransjen tviholdt i stor grad pa sine tradisjonelle bransjestandarder. Selv om bransjen
har tatt i bruk teknologier som mail for kommunikasjon, nye programvarer for
musikkproduksjon og sosiale plattformer for promotering, har den fgr Covid-19 krisen ikke

«turt» & bevege seg ut av komfortsonen. En mulig forklaring tyder analysens funn pa at tross
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den robuste distribusjonsmodellen Spotify legger opp til, har den gkonomiske situasjonen til
musikkselskaper blitt mer uforutsigbar. Far hadde eksempelvis managementselskapene starre
sjanse pa a fa pengene pa forhand, ved at for eksempel Platekompaniet kjgpte hele opplaget
av musikken til artistene. Den nye distribusjonsmodellen med Spotify i spissen har endret
spillereglene ved at man far enkelt kunne fagre prognoser pa hva man sa for seg a tjene, til i
dag & gamble veldig mye pa streams. | lys av de endrede spillereglene kan dette tyde pa at
musikkselskaper har veert svaert forsiktige i ny bruk av digital teknologi, pa grunn av

pavirkning den kan ha pa bransjens gkonomi.

En annen, mulig forklaring kan handle om hvordan Spotify har demokratisert musikkbransjen
ved a forminske terskelen for a gi ut musikk. Ny digital teknologi, som nye programvarer man
enkelt kan laste ned, har tiltatt nye aktgrer a produsere musikk enkelt fra «gutterommet» og
legge det ut pa plattformer som Spotify. Funnene tyder pa at det a slippe musikk har blitt
sveert enkelt som fglge av den digitale transformasjonen, men samtidig gkt utfordringen om a
fa folk til & lytte p& musikken. A bryte staybildet, skaffe lyttere og skape en artistkarriere er
slik funnene tyder musikkselskaper har veert ngdt til 4 endre strategiene sine for a takle de
forskjellige komponentene i forstyrrelsesprosessen. Et relevant punkt er hvordan den digitale
transformasjonen ikke bare har pavirket musikkens fysiske og digitale gkosystem, men ogsa
samfunnet forgvrig som vil kunne resultere i en forstyrrende prosess innad musikkbransjen.
Det faktum at informasjon aldri har vert lettere tilgjengelig, som igjen resulterer i flere
forstyrrelsesmomenter i lgpet av en dag — det veere podkaster, serier, filmer, bgker, politikk og
sport — kan pa den ene siden oppleves av musikkaktarer som en falelse av a tviholde pa sine
etablerte normer og praksiser som et motsvar for alt det «nye». Livet er i dag mye mer fylt
med stgy enn fgr, man far konstant varsler pa smarttelefonen og var oppmerksomhet pavirkes.
Sa & fa oppmerksomheten til en lytter, samhandle og sgrge for at de returnerer senere til deg
viser funnene & veere der jobben ligger, for & imgtekomme de nye endringene forarsaket av

den digitale transformasjonen i musikkbransjen.

Pa den andre siden, som et resultat av at kunnskap og innovasjon er bundet i kollektiv innsats,
trenger innovasjon kontinuerlig tilbakemeldinger grunnet dens uforutsigbare natur. March
(1991) papeker av den grunn viktigheten bak utforskning (exploration) og utnyttelse
(explotation) i selskapenes innovative prosess. | lys av fraveeret av ny radikal bruk av digitale
teknologier i den norske musikkbransje, kan fraveeret av utforskning og utnytting veere et svar

pa hvorfor musikkselskaper ofte hjemvender seg til tradisjonelle praksiser. For som Castellaci
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m. fl (2005) argumenterer for, grunnet utfordringer og kompleksiteter knyttet til den
innovative prosessen, palegger den store krav til musikkselskaper som et innovativt selskap.
For & handtere denne iboende usikkerheten méa musikkselskaper kontinuerlig engasjere seg i
strategi, finansering og organisering. Attpatil, som det foreligger i innovasjonens natur, krever
det et gnske om & lzere om hvordan transformere teknologier og hvordan man far tilgang til
nye markeder for & oppna hgyere kvalitet og lavere produksjonskostnader. For det er som
Lazonick (2005) papeker, lering er en viktig forutsetning for a lykkes med innovasjon,
samtidig som man ivaretar tanken om at innovasjon er en sosial aktivitet som gjer den

innovative prosessen usikker, kumulativ og kollektiv.

6.2 Covid-19 innvirkninger: Forbrukere og markeder

Far pandemiens innvirkninger pa musikkselskaper blir diskutert, er det viktig med en
forstaelse av hvordan ogsa forbrukerne og markeder ble pavirket. Her vil nye krav som falge
av FHI sine restriksjoner bli belyst og hvordan Covid-19 tilrettela for nye digitale trender og
markeder for forbrukerne bli diskutert opp mot hverandre. Hensikten med denne delen er a
kontekstualisere hvordan forbrukerne og Covid-19 har pavirket aktgrene i musikkbransjen til
en ny tilpasning (BMA) ved en akselererende prosess for ny bruk av digitale teknologier, som

i enden kan resultere i nye forretningsmodellinnovasjoner (BMI).

6.2.1 Covid-19 krisens pavirkning pa forbrukere

Hvordan Covid-19 pandemien har pavirket den norske befolkning finnes det ulike
forskningshidrag som indikerer pa flere ting. Ord som ensomhet har fatt hay konsensus
grunnet FHI sine restriksjoner pa fysisk tilstedevarelse. | motsetning til tidligere studier om
hvordan vi blir pavirket av pandemien, etterstreber jeg i denne oppgaven en annen synsvinkel.
Som funnene i analysen tilsier, befant store deler av befolkningen seg hjemme under de verste
periodene av Covid-19, grunnet nedstenging av samfunnet og krav om 2 meters avstand. Fler
og fler hadde mye tid til a sla av som resulterte i at nye digitale trender dukket opp og fikk en
oppblomstring. De som bergrer musikkbransjen aller mest kan sies a veere de digitale trendene
TikTok, NFT, Metaverse.

TikTok

I lys av vart hypermoderne og digitaliserte samfunn er det ingen hemmelighet at de aller fleste

av oss tyr til internett og smarttelefonen for & fa tiden til & ga. Dette var ingen unntak under
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Covid-19. Det dette resulterte i var at siden flere av oss hadde mer tid til overs, ble antallet
som lastet ned den digitale plattformen TikTok enorm. Mine funn viser at denne voldsomme
utviklingen av den dagligdagse bruken av TikTok blant oss nordmenn gkte fra 5 % til 15 %
pa to ar, noe som tilsvarer at hele 23 % av Norges befolkning har en profil (963 000

nordmenn). Men hva betyr dette for den norske musikkbransje?

Det denne utviklingen farte til var en ny demokratisk mate a bade distribuere og promotere
musikk pa. Slik TikTok grovt forenklet fungerer pa er at en bruker legger ut en video der man
ofte har musikk i bakgrunn, ofte med humoristisk innhold. Denne relativt enkle
brukeropplevelsen betydde at pa den ene siden tok brukere i bruk gamle og nye sanger for a gi
videoen noe ekstra, og pa den andre siden fikk artisten bak musikken gkende
strammeavspillinger, forutsatt at videoen nadde ut til mange. Som et resultat av denne
demokratiske maten for distribusjon av musikk begynte ogsa fler og fler artister a legge ut
sine later pa TikTok. Dette kan ses pa som en mate a tilpasse seg den nye hverdagen pa
(BMA) for bade artister og musikkselskaper. Bade under pandemiens verste perioder og tiden
etter har vi sett en stor gkning i artisters deltakelse i plattformen. Som mine funn viser, ble
TikTok brukt av enkelte artister i den norske musikkbransje som en slags digital base, for
pandemien. Men er det virkelig slik at du matte ha TikTok som din digitale base fgr Covid-19
for & utnytte det fullt ut under pandemien, eller kan det ogsa ha seg slik at & etablere sin
digitale base ogsa etter Covid-19 vil kunne gi konkurransefortrinn? Ut ifra hvordan TikTok
har utviklet seg a bli den foretrukne digitale plattformen, spesielt blant den yngre
generasjonen, anser jeg denne tilpasningen a veere avgjerende for norske artister og

musikkselskaper ogsa i fremtiden.

En annen, mulig forklaring pa hvorfor TikTok har blitt den foretrukne digitale plattformen
parallelt som den har hatt en eksplosiv gkning i bruk, kan handle om som mine funn tyder pa
at YouTube har begynt og fases ut. For er det en ting vart hypermoderne og digitaliserte
samfunn har pavirket oss med, er det faktum at var oppmerksomhetspenn har blitt betraktelig
redusert. Wilmer m. fl (2017) argumenterer pa den ene siden for at mens smarttelefoner og
mobilteknologier er anerkjent som fleksible og kraftige verktgy som, nar de brukes med
forsiktighet, kan gke menneskelig erkjennelse, er det pa den andre siden en gkende oppfatning
av at vanlig involvering av disse enhetene kan ha en negativ og varig innvirkning pa
brukernes evne til 4 tenke, huske, vaere oppmerksom og regulere falelser. Maten dette har

pavirket YouTube nar det kommer til musikkbransjen, er hvor vanskelig det har blitt & fange
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var oppmerksomhet. Nielsen (2011) forteller for eksempel at brukere ofte forlater nettsider pa
10-20 sekunder, men sider med et tydelig verdiforslag kan holde folks oppmerksomhet mye
lenger. Det spennende konkluderer Nielsen (2011) med at for & fa flere minutters
brukeroppmerksomhet, ma avsenderen tydelig kommunisere verdiforslaget allerede innen de
farste 10 sekundene. I lys av Wilmer m. fl (2017) og Nielsen (2011) kan TikTok’s
oppblomstring utdypes gjennom at plattformens verdiforslag naermest allerede er forutinntatt
av brukerne, og dermed opplever flere av oss & holde brukeroppmerksomheten pa TikTok i

flere minutter, ja, til og med flere timer.

NFT (Non-fungible token)

Samsung utarbeidet i 2022 en rapport om nordmenns syn pa NFT og konkluderer med at
Covid-19 har gjort den digitale teknologien om til en trend blant befolkningen. | rapporten
kommer det frem at nordmenn er optimistiske til NFT og blokkjedeteknologi (Block Chain),
men at det er desidert den yngre generasjonen som er mest positive (18-29 ar) (Samsung 2022
- a). Sammenligner vi Samsung sine funn om nordmenns syn pa NFT opp mot Aharon &
Demir (2021) sin artikkel om NFT og leksjoner fra Covid-19 ser vi en tydelig sammenheng.
Aharon & Demir (2021) argumenterer at den generelle sammenhengen mellom avkastningen
for finansielle eiendeler gkte i lgpet av Covid-19-perioden. Resultatene tydet pa at NFT-er
hovedsakelig er uavhengige av sjokk, der under normale tider fungerer en NFT som
pagangsdriver for systematisk risiko, men i stressende tider skifter rolle og fungerer som en
absorbsjon av risiko. Det spennende med artikkelen er deres konklusjon om hvordan NFT-er
kan ha ulike diversifikasjonsfordeler i krisetider, som kommer til syne under Covid-19 krisen
0g spesielt under det store markedsnedfallet i mars 2020 (Aharon & Demir 2021). 1 lys av
Aharon & Demir (2021) tanker om ulike diversifikasjonsfordeler ved bruk av NFT og
nordmenns positive holdninger til teknologien, ser vi en sammenheng der i arene etter Covid-
19 inntraff eksploderte det en interesse om eksempelvis krypto-kunst. Digitale kunstnere lager
digital kunst som blir solgt for flere millioner og man har begynt a se en bred utvikling av

digitale kunstnere i bare Norge.

Pa denne maten har Covid-19 pavirket norske forbrukere til a ta sterre del i utviklingen som
foregar i NFT, pa tross av at den generelle kunnskapen fortsatt er relativt lav. Til
sammenligning er tallene for hvor mye kunnskap nordmenn besitter innen kryptovaluta
betraktelig hgyere (Samsung 2022 - a), noe som kan utdypes dypere gjennom det faktum at

kryptovaluta har veert i dagsorden en god stund lenger enn NFT. En viktig avklaring handler
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om at NFT og kryptovaluta i stor grad kan omtales & befinne seg i samme familie, der et salg
av en NFT ti av ti ganger vi skje via digitale penger, altsa gjennom en kryptovaluta som
BitCoin eller Ethereum. For musikkbransjens del, er det sammenhengen mellom forbrukernes
aktive deltakelse i NFT som en innvirkning av Covid-19 pandemien som er verdt a utforske
0g utnytte. Som det inngdr i Aharon & Demir (2021) sin artikkel, vil de ulike
diversifikasjonsfordelene i krisetider pa den ene siden ogsa legge opp til en reell utnyttelse av
teknologien, for musikkbransjen. Som analysens funn indikerer, er dette noe som allerede har
blitt utforsket, men hovedsakelig i USA. Den norske musikkbransjen har til gjengjeld a
utnytte det store potensiale som ligger i NFT, men jeg anser det som et spgrsmal om tid. For
som digital kunstner og opplevelsesdesigner Rasmus Stride argumenterer for, vil NFT og
blokkjedeteknologien evne a samle to verdener og skape nye muligheter, bade relasjonelt og
teknologisk; «Blokkjedeteknologien gjer det mulig & bygge bro mellom den fysiske og den

digitale kunstverden» (Samsung 2022 - a).

Pa den andre siden kan fraveeret av kunnskap pavirke inngangen til utformingen av fremtidens
NFT for musikkbransjen. Selv om det er fler og fler som tar aktiv del i utviklingen av NFT, er
kunnskapsgapet mellom aktarer i den norske musikkbransje fortsatt veldig lav. Hvorvidt
aktgrene oppseker kunnskapen selv, eller ser seg tvunget til det som en respons pa den
digitale samfunnsutviklingen, er fortsatt for tidlig & si noe om. Dog, dersom den yngre
generasjonen fortsetter og gker sin interesse og kunnskap for NFT-er, ser jeg det som et
konkurransefortrinn for musikkselskaper a ta teknologien i betraktning for a tilby

morgendagens musikkopplevelser.

Metaverse

I hgsten 2021 introduserte teknologigiganten Mark Zuckerberg overgangen fra Facebook til
det han dgpte for Meta. Endring av navn handlet pa den ene siden om a samle alle appene og
teknologiene under ett selskapsnavn, og pa den andre siden fokusere pa a bringe Metaverse til
livet — som hjelp for folk a koble seg sammen, finne fellesskap og utvikle selskaper (Meta
2021). Som det ligger i folk flest deterministiske natur, var det mange som sa pa dette som et
forsgk pa a frargve mennesker den fysiske tilknytningen vi har til bade hverandre, men ogsa
til verden ellers. Nar ny teknologi blir introdusert, kan en antakelse veere at den yngre
generasjonen er mer optimistiske enn den eldre. Hvorvidt dato for introduksjonen av
Metaverse var strategisk eller ikke, er det likevel ingen tvil om at Covid-19 pandemien har

hjulpet forbrukere i & apne opp gyene for denne nye digitale opplevelsen. | falge Folger
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(2022) kan Metaverse beskrives som en multidimensjonal digital alternativ virkelighet, der
motivasjonen er a viske ut grensene mellom den virtuelle og virkelighetens verden. Maten
Metaverse er utviklet er ved hjelp av en kombinasjon av ideer og teknologier fra sosiale
plattformer, online gaming, utvidet virkelighet (AR), virtuell virkelighet (VR) og kryptovaluta
(Folger 2022). Et lignende eksempel som musikkbransjen har eksperimentert med har vi
tidligere veert inne pa, der Travis Scott og Fortnite samarbeidet om en virtuell konsert. Av den
grunn er ikke virtuelle opplevelser av musikk helt nytt, men likevel i tidlig startfase.
Utviklingen av Metaverse vil derimot akselerere bade forbrukernes utvidelse av hva musikk
er og hvordan den kan oppleves, men ogsa musikkselskapers tilneerming til nye

musikkopplevelser.

Pa lik linje som med NFT, har Samsung utarbeidet en rapport om nordmenns syn pa
Metaverse. | rapporten kommer det frem at ogsa her har den yngre generasjonen (18-29 ar)
bade starre kunnskap og viser stgrre interesse for utviklingen av Metaverse (Samsung 2022 —
b). Lee (2021) konkluderer videre i sin artikkel om fremtiden til Metaverse med at denne
digitale verdenen dukker sveert raskt opp nar vi befinner oss i en situasjon der menneskelige
mater ikke er mulig, der en av drsakene kan vare resultatet av det fysiske fraveeret forarsaket
av Covid-19. Pa den ene siden kan dette for den norske musikkbransje bety at sa fort Covid-
19 er historie og alt er mer og mer under kontroll, vil Metaverse virke mindre tiltrekkende.
For til syvende og sist vil vi mennesker fortsette a prioritere menneskelig kontakt, som tross
alt ligger dypt i var autonomi. Dog, pa den andre siden kan man argumentere for at siden store
motehus, selskapsgiganter og teknologiselskaper allerede har begynt & investere store summer
i Metaverse (Samsung 2022 —b), vil det veere uunngaelig for musikkbransjen a ikke falge
etter. Dette har ogsd Metaverse tenkt pa og utvikler i skrivende stund flere alternativer for
bade artister og selskaper i musikkbransjen. | lys av disse alternativene kan det se ut til at
konsertopplevelser vil bli noe Metaverse gnsker & investere mye tid og ressurser til. Allerede i
dag ser vi dette i praksis, der flere asiatiske DJs har gatt ssmmen og tilbyr na to heldigitale
konsertopplevelser via Metaverse, henholdsvis 13. august og 15. oktober 2022 (HypeType
2022). Pa den ene siden kan disse konsertene kategoriseres som noksa utenfor norsk setting,
der norske forbrukere har til gode a utvikle nok kunnskap og skape tillit til Metaverse.
Derimot, pa den andre siden, ser vi at dette allerede har begynt a bli en realitet og dermed
apner opp for en ny inntektskilde og heldigitale forretningsmodeller den norske
musikkbransje bgr ta i betraktning. For ikke bare er det ved salg av digitale konsertbilletter

den norske musikkbransjen far en ytterligere inntektskilde fra, men ogsa kombinasjonen med
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NFT. Under en virtuell konsert kan arrangeren tilby, akkurat som ved en fysisk konsert,
merchandise, bare virtuelt. Dette blir kjgpt som en NFT din avatar pa Metaverse kan ta pa
seg, enten det dreier seg om en t-skjorte, hettegenser eller caps. Eller noe helt annet. For det er
som Even Amdal, Country Manager i Samsung Electronics Norge papeker, «Metaverse er en
forlengelse av det vi allerede gjar pa internett i dag. Metaverse er en videreutvikling av
dagens internett, og populariteten og bruken kommer til & vokse i takt med det kommende

generasjonsskiftet» (Samsung 2022 — b).

6.2.2 Hvor nyttig er nye digitale trender for den norske musikkbransje?

Som vi na har gatt gjennom og diskutert, har Covid-19 tilrettelagt for de nye digitale trendene
TikTok, NFT og Metaverse, og pa hvilken mate disse kan bli avgjerende for den norske
musikkbransje i fremtiden. Som mine funn indikerer har tradisjonelle musikkopplevelser som
konserter og festivaler ikke vaert mulig a oppleve fysisk under pandemien. Likevel, trenger
forbrukere fortsatt musikkopplevelser, fordi kunst og underholdning er sveert viktig for oss.
Dette la til rette for en ny mentalitet i den norske musikkbransje, der spgrsmal om hvordan og
hvor man fikk tak i disse musikkopplevelsene fikk en konsensus blant aktgrene. Hvordan kan
man bruke nye teknologier til & implementere en ny musikkopplevelse for forbrukerne? Det er
dette som er en million spgrsmalet. Tar vi hensyn til hvordan vi som forbrukere tilpasser oss
mer og mer ny teknologi, leerer a ta i bruk nye digitale plattformer og har et iboende gnske,
iallfall den yngste generasjonen, om a ta del i nye radikale innovasjoner, virker det som det er
her svaret ligger. Det er nettopp her digitale teknologier og radikale ideer som NFT og
Metaverse kommer inn, parallelt med nye demokratiske mater & distribuere musikk pa via
TikTok. Samtidig som nye teknologier og plattformer blir populaere blant forbrukerne, ma
musikkbransjen evne a engasjere seg i like stor grad, som forbrukerne, og med tiden utvikle
opplevelser som kan tas i bruk i bransjen. Det er denne tankegangen som vil bli gjeldende i
neste del av diskusjonskapitlet. Hvordan har musikkselskaper evnet a tilpasse seg (BMA)
bade Covid-19, men ogsa de nye digitale trendene som et forsgk pa a utvikle nye digitale

forretningsmodeller (BMI)?

6.3 Covid-19 innvirkninger: Musikkselskaper og musikkbransjen som helhet
Denne avsluttende delen av diskusjonskapitlet vil deles inn i to deler: 1. hvordan Covid-19
innvirkningene har veert pa norske musikkselskaper og 2. hva Covid-19 innvirkningene har

betydd for den norske musikkbransjen som helhet. For selskapene vil ulike restriksjoner, ny
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bruk av digitale tjenester som en akselererende effekt av Covid-19 og nye digitale trender bli
diskutert opp mot hverandre. For den norske musikkbransjen som helhet vil antakelser om
hvordan den henger etter med tanke pa bruk av teknologi og hvordan den nye generasjonen i

bransjen bringer med seg en helt ny mentalitet for fremtiden bli diskutert opp mot hverandre.

6.3.1 Covid-19 krisens innvirkning pa norske musikkselskaper

Som mine funn viser var fraveeret av den fysiske tilstedeveerelsen den aller starste og
inngripende innvirkningen Covid-19 hadde pa norske musikkselskaper. Som analysen har
veert inne pa, kulminerer musikkbransjens fysiske gkosystem med at en artist opptrer for et
live-publikum. Sa selv om ikke alle musikkselskaper har noe direkte med live-act a gjere, der
eksempelvis enkelte selskaper retter seg i starre grad pa promotering av musikken, vil de
likevel bli pavirket. Hva angar BMA og BMI argumentert av Cozzolino m. fl (2018) og Foss
& Saebi (2017) sine tanker om hvordan BMI reiser nye spgrsmal vedrgrende
forretningsmodeller, sa tyder mine funn pa at Covid-19 har fungert som en akselerator for en
ny tilpasning blant norske musikkselskaper. Tidligere forskning fremhever seg hovedsakelig
pa selskapers tilpasning angaende ny teknologi (Cozzolino m. fl 2018), men har til gjengjeld a
fokusere pa kriser ala Covid-19 pandemien som en forarsakende tilpasningseffekt for
selskaper. P& grunn av at BMA ofte er en kompleks og utfordrende prosess, har det vert
essensielt for selskaper i den norske musikkbransje a tilpasse seg raskt den nye hverdagen
preget av Covid-19. Selv om det ofte handler om teknologisk endring nar selskaper skal
tilpasse sine forretningsmodeller, var det i dette tilfellet forarsaket farst og fremst av Covid-
19, samtidig som ny digital teknologi apnet for nye bransjestandarder og forretningsmodeller.
Mine funn samsvarer med resultatene i NDPC (2020) sin rapport som peker pa at allerede far
Covid-19 pandemien hadde det skjedd store sosiale, - gkonomiske, - teknologiske, - og
kommunikasjonsendringer i den kreative naringen, inkludert musikkbransjen. Rapporten
illustrerer hvordan prosesser, endringer i atferd og praksis allerede var blitt igangsatt og fikk

en dytt i ryggen av pandemien.

I lys av alle restriksjoner og nedstenginger kan det tyde pa at pavirkningen av internett og
digitalisering ble avgjgrende for norske musikkselskaper. Dette la til rette for en ny
digitaliseringsbglge generelt i samfunnet, der alle typer virksomheter sa nytten i a bade
oppdatere sine holdninger om digital teknologi, men ogsa ta i bruk nye lgsninger og tjenester.
Men er det virkelig slik at Covid-19 skal ha det fulle ansvaret for maten musikkselskaper har

endret sine verdiforslag pad? Hadde man ikke funnet nye mater a utvikle selskapers
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verdiarkitektur som i lengden hadde lettet pa infrastrukturen for produksjon og leveranse, uten
Covid-19? Eller hadde slike endringer kunne blitt fremskyndt av rent strategiske arsaker? Pa
den ene siden kan man argumentere for at, med tanke pa at musikkbransjen er en
tradisjonstung bransje, nye digitale lgsninger hadde blitt implementert saktere enn det de
gjorde under pandemien. Pa den andre siden, kan man argumentere for at den viktigste
endringen digitaliseringen medfarer for musikkbransjen, er som tidligere nevnt nye
distribusjonskanaler. Pa bakgrunn av at de nye strammetjenestene ofte farer til tap av inntekt
for artistene og selskapene, har den ogsa fert til at man kan spre verkene til et mer
internasjonalt publikum. | forlengelse apner ny digital teknologi for at grensene mellom de
ulike kunstformene blir mindre klare og med det at det bade skapes og formidles kunst via
digitale plattformer (Kulturdepartementet 2015, s. 65-66). Tatt hensyn til at musikkbransjen
pavirkes av digitaliseringen gjennom internasjonale regelverk, forbrukermgnstre og nye
tjenester, som igjen pavirker nasjonale virkemidler i kulturpolitikken (Kulturdepartementet
2015, s. 10), kan man anta at musikkaktarer hadde kunne kommet frem med ny utvikling i
verdiforslag, verdiarkitektur og med tiden endringer for infrastruktur for produksjon og
leveranse. Likevel, har Covid-19 akselerert denne prosessen betraktelig ved a legge til rette
for en ny tilpasning, konkurransesituasjon og patvunget musikkselskaper til a finne nye
inntektskilder, noe som har resultert i at selskapers verdiforslag, verdiarkitektur og endringer i

infrastruktur for produksjon og leveranse har blitt utviklet og modifisert.

6.3.2 En ytterligere dimensjon av innovasjon

For at et selskap skal lykkes i prosessen mot BMA ma derfor, som Foss & Saebi (2017)
papeker, en kombinasjon av forretningsmodell og innovasjon finne sted, som til sammen blir
til en forretningsmodellinnovasjon (BMI). | motsetning til tidligere studier, ser det ut til at
Foss & Saebi (2017) konkluderer med at selv om en forretningsmodell og
forretningmodellinnovasjoner utvilsomt er relatertbare, introduserer deres forskning pa BMI

en ytterligere dimensjon av innovasjon som reiser en rekke nye sparsmal.

Det farste spgrsmalet handler om hva som er driverne og hindringene for innovasjon til en
forretningsmodell. Mine funn viser til at pa den ene siden handler driverne om a finne en
praksis som er direkte overfagrbar til musikkbransjens bransjestandarder, og pa den andre
siden finnes det hindringer som handler om at musikkbransjens fysiske gkosystem kulminerer
i live-act. Dette introduserer det andre spagrsmalet, som handler om hvilke omstendigheter

forretningsmodellinnovasjon kan gi musikkselskaper konkurransefortrinn. | dette tilfellet blir
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omstendigheten Covid-19 og utfordringer som i stor grad handler om det fysiske fravaeret
knyttet til FHI sine retningslinjer og restriksjoner. Essensen blir dermed a finne teknologier og
innovasjoner som bidrar til & gjere det fysiske fraveeret om til en fordel for selskaper som
bade terr og evner a tenke nytt. Det siste sparsmalet Foss & Saebi (2017) presenterer handler
om hvorvidt forretningsmodellinnovasjoner drives og stammes utelukkende fra det gvre
sjiktet i et selskap, eller fra lavere nivaer i selskapet. Dette vil sammenliknet med andre
selskaper i andre bransjer handle i mindre grad for musikkselskaper. En mulig forklaring kan
veere hvordan den funksjonelle arkitekturen i de fleste musikkselskaper er strukturert. Mine
funn viser at de aller fleste selskaper i den norske musikkbransje har sveert fa ansatte
sammenliknet eksempelvis med et konsulentselskap. Av den grunn vil skille mellom det gvre
sjiktet og de lavere nivaene i et selskap veere mindre synlig. | lys av denne mindre synlige
ansattfordelingen kan det se ut til at forretningsmodellinnovasjoner drives og stammes fra

samtlige i et musikkselskap, der alle blir bergrt i like stor grad.

6.3.3 Akselererende bruk av digitale tjenester

Som mine funn tilsier fungerte Covid-19 som en akselerator for prosesser, endringer i atferd
og praksis som allerede var blitt igangsatt. Som felge av krav om hjemmekontor og 2 meters
regel sa flere musikkselskaper nytten i a ta i bruk digitale kommunikasjonstjenester. Disse
typer tjenester, med Zoom og Skype i spissen, er ikke nye tjenester. De har eksistert en stund,
men det var ikke far pandemiens utbrudd at musikkselskaper, bade nasjonalt og
internasjonalt, sa nytten i dem. Covid-19 pavirket selskapers funksjonelle arkitektur som pa
den ene siden bergrer deres kjernevirksomhet og pa den andre siden deres infrastruktur for
produksjon og leveranse. Tatt hensyn til at musikkbransjen kan regnes som en tradisjonstung
bransje, har den fysiske kommunikasjonen bade internt og eksternt i selskaper veert den
foretrukne. Trekker vi linjer til samfunnet forgvrig, har e-mail blitt den foretrukne
hverdagskommunikasjonstjenesten for de aller fleste selskaper uavhengig bransje, og grunnet
dens elektroniske brukervennlighet ble den ikke pavirket av Covid-19. Dette kan ogsa
betraktes fra en annen synsvinkel ved at ikke all intern og ekstern kommunikasjon lar seg
gjere via e-mail. I lys av innskrenkingen av fysiske mgter og krav om hjemmekontor, tyder
mine funn pa at kommunikasjonstjenesten Zoom av den grunn ble en internasjonal
bransjestandard for musikkbransjen. Bruken av denne digitale kommunikasjonstjenesten var

et av tilpasningsstrategiene (BMA) musikkselskaper raskt tok i bruk.
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Der Covid-19 pa den ene siden har pavirket musikkselskapers funksjonelle arkitektur ved a
akselerere bruken av nye digitale kommunikasjonstjenester, ble musikkselskapers
verdiarkitektur pa den andre siden ogsa pavirket. Hvordan selskaper i den norske
musikkbransje tradisjonelt sett har sanset, skapt, distribuert og fanget ulike verdier pa
indikerer mine funn pa en felles konsensus om & befinne seg i de rette miljgene og utvikle et
godt nettverk av ulike aktarer. For er det en ting som er «gitt» i musikkbransjen, sa er det
viktigheten av a legge til rette for et godt forhold til aktarer, diskutere hvordan et samarbeid
kan gjennomfgres og pa den maten komme til enighet om detaljer for et samarbeid — som jo
er maten de bade skaper og fanger verdi bade for dere selv som selskap, men ogsa for deres
kunder (artister, produsenter, komponister eller merkevarer/profiler). Arsaken til at akkurat
aspektet om nettverksbygging er sa essensielt og viktig i musikkbransjen, uavhengig hvilken
del i bransjen du og selskapet tilhgrer, er bundet i bade det fysiske og digitale gkosystemet.
Samtlige deler av bransjen innehar et felles gnske om, pa den ene siden fa artistene til & opptre
for et live-publikum og pa den andre siden tilrettelegge for hgye stremmetall. Sa nar det ikke
lenger var mulig a jobbe med nettverksbygging fysisk, tyder mine funn pa at den digitale
plattformen Clubhouse ble den tentative lgsningen. Flere musikkakterer sa nytten i bruken av
plattformen som tilrettela for en digital ordveksling mellom aktarer ikke bare fra Norge, men
hele verden med en overrepresentasjon fra USA. Denne plattformen ga sa norske
musikkaktgrer muligheten til 8 komme i dialog med andre aktgrer, som i lengden kunne
resultere i et salg av deres verk. For var det en ting som ble helt avgjarende for norske
musikkselskaper i tiden under pandemien, var det a finne nye inntektskilder. I motsetning til
at Clubhouse farst og fremst var en arena for kommunikasjon, ble andre digitale plattformer
som SubmitHub brukt for pitche musikken til musikkuratorer som enten utviklet spillelister
eller musikkbloggere som kunne skrive om musikken. Dette fungerte som en alternativ mate &
promotere musikken pa. Pa tross av at den digitale tjenesten Splice i farste omgang hjelper
produksjonsselskaper med & fa tak i nye loops og lyder for musikkproduksjon, tyder mine
funn pa at tjenesten ogsa ble brukt for salg av produkter selskaper hadde liggende, det veere
beats, melodier og/eller komposisjoner. Dette med hensyn til at ikke alle produksjoner som
utvikles ender opp som en lat, og av den grunn ble Splice ogsa brukt som en
kapitaliseringsmetode. Disse tjenestene kan dermed diskuteres a ha blitt akselerert av Covid-
19 i all hovedsak som en motivasjon for a digitalisere modellen for inntektsgenerering
ytterligere.
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6.3.4 Digitale trender

Som jeg tidligere har veert inne pa resulterte Covid-19 i enkelte nye digitale trender som
TikTok, NFT og Metaverse. Pa den ene siden kan oppblomstringen av disse nye digitale
trender argumenteres for & vaere et resultat av ubevisst handling fra forbrukere om et gnske for
nye digitale opplevelser. Sannsynligheten for at den gkende interessen bak TikTok som en
digital plattform og NFT og Metaverse som digitale teknologier var et direkte for nye
opplevelser er lav, dersom vi tenker pa forbrukernes umiddelbare motivasjon for dem.
Kontekst er her avgjgrende. Da disse trendene ble om til trender befant forbrukerne seg i en
kontekst der fysisk tilstedeveerelse var umulig, og man tey dermed til det digitale. I lys av
denne nye hverdagen kan det se ut til at dette resulterte i en slags oppvakning av hva
forbrukerne gnsket a fa tilbudt. En gkende bruk av den dagligdagse bruken av TikTok? Da ma
musikkbransjen respondere og kapitalisere pa denne trenden. En gkende interesse for krypto,
NFT og Metaverse? Da ma musikkbransjen bevege seg ut av sin tradisjonelle komfortsone og
se til de gode eksemplene om hvordan disse kan tas i bruk. Dette er i praksis hvordan BMA
resulterer i BMI. Tilpasning til nye trender som man i lengden evner a kapitalisere og dermed

tilrettelegger for nye digitale radikale forretningsmodellinnovasjoner.

Til forskjell fra de nevnte digitale trendene, ble det viktig for booking-delen av
musikkbransjen a utvikle sitt verdiforslag som falge av FHI sine restriksjoner, som det ligger i
en tilpasningsevnes natur. Mine funn tyder pa at maten et bookingselskap under Covid-19
handterte utfordringer knyttet opp mot produkttilbudet var ved sporadiske eksperimenter pa
Facebook og Twitch. Maten dette ble utevd i praksis var ved & se hvordan andre selskaper og
artister bedrev digitale musikkopplevelser pa, og dermed observere gode tiltak og modeller
som ble utfart. Et samarbeid med artister eller band som evner & oversette sitt lyd- og
tekstunivers bra pa skjerm er noe mine funn videre tyder pa a veere vesentlig. For er det en
ting du ikke gnsker som artist sa er det a la musikkopplevelser ga utover det kunstneriske
uttrykket, om det sa er fysisk eller digitalt. Et annet relevant punkt er & samarbeide med et
spillested som faktisk har en infrastruktur for at en slik digital opplevelse kan gjennomfares.
Man kan alltids enkelt holde en digital konsert fra studio, men mine funn tilsier at det ofte kan
oppfattes som tigging. Tar vi dette funne i betraktning vil det pa den ene siden veere viktig a
gi forbrukerne en sa neer fglelse som mulig av en fysisk konsert. Dette kan handle om alt fra

billettpris, sceneshow og bruk av musikere. Pa den andre siden, med den hgye interessen for
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digitale verdener som Metaverse og bruken av NFT, er sannsynligheten hgy for at

morgendagens konsertopplevelser i stgrre grad vil kunne oppleves virtuelt.

6.3.4 Covid-19 betydningen for den norske musikkbransje

Hva Covid-19 har betydd for den norske musikkbransje som helhet viser mine funn pa
hovedsakelig tre pavirkninger. Den farste handler om en illustrasjon for hvor
tradisjonsbetinget musikkbransjen har veert, til tross for den digitale transformasjonens fire
radikale perioder. En antakelse her kunne veert at musikkbransjen, som alle andre bransjer
forgvrig, ville ha utviklet sin bruk av nye digitale teknologier kontinuerlig. Dette har ikke
veert tilfellet, sett bort i fra ting som e-mail, bruk av de starste digitale plattformene og
utvikling i programvarer for musikkproduksjon. Essensen har veert et gnske om det trygge og
ikke bevege seg ut av komfortsonen. Det Covid-19 har resultert i er som nevnt en akselerasjon
av bade gamle og nye digitale teknologier som en tilpasning for en ny hverdag. Nye digitale
trender har endret spillereglene i bransjen, og digitale teknologier, plattformer og tjenester
man fer ikke sa verdien i, har forbrukernes gkende interesse pavirket mentaliteten om nye

radikale innovasjoner.

Denne nye mentaliteten tar oss sa videre til den andre pavirkningen. | forlengelse av at
musikkbransjen far Covid-19 pandemien var sterk tradisjonsbetinget, har usikkerheten
bransjen har veert i de siste to arene resultert i et gnske om blant de nye i bransjen om a ikke
bli absorbert av den institusjonaliseringen som har foregatt i lang tid. Musikkbransjen har
virkelig illustrert hvordan vi mennesker er vanedyr og gnsker det komfortable, men nye
utfordringer knyttet til Covid-19 og ny teknologi har gitt bransjens nye generasjon et gnske
bade pa et personlig- og forretningsniva om a tenke sa mye nytt som mulig. I lys av at det
nettopp er de yngre som med tiden vil innta ledelsesposisjoner i musikkbransjen, ser

fremtidens bruk av nye digitale teknologier og med radikale innovasjoner lysende.

Den siste og kanskje viktigste pavirkningen Covid-19 har betydd for den norske
musikkbransje pa et kortsiktig plan, er hvordan tilliten blant yrkesmusikere og artister har
utviklet seg. I lys av at 84 % av frilansere og selvstendignzringsdrivende har opplyst a fa
avlyst oppdrag som falge av Covid-19 (Gran m. fl 2020), er det a regne som forstaelig at de
na gnsker en god avklaring av kontrakter og dens detaljer. Dette har rekonstruert
profesjonaliseringen i bransjen nar det kommer til denne biten, ved at man na har gatt fra a

avtale gigs over telefon og mail til en mer ryddig og profesjonell kontraktsforhandling.
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Potensielle langsiktige effekter av Covid-19

Til slutt har den norske musikkbransjens tilpasning til Covid-19 tilrettelagt for noen
potensielle langsiktige effekter. Den mest inngripende pavirkningen kan kategoriseres a ha
akselerert prosesser og praksiser som startet allerede far pandemien. Forbrukernes bruk av
TikTok ser ut til & bare fortsette og musikkselskaper kan ta den digitale plattformen mer
strategisk i bruk. Ulike digitale tjenester har fatt flere diversifikasjonsmetoder, eksempelvis
Splice og Submithub som bade automatiserer og forbedrer musikkproduksjon og promotering,
men ogsa tilrettelegger for nye inntektskilder. Denne diversifikasjonsmentaliteten vil bli
avgjerende. Nye utfordringer forarsaket av Covid-19, og kravet om tilpasning til ny digital
teknologi, har tilrettelagt for at den nye generasjonen i musikkbransjen har en mer proaktiv
mentalitet om nyvinninger og innovasjon enn den «gamle garde». Konsensusen ligger i at de
gnsker flere radikale innovasjoner som kan fungere for bade endrede bransjestandarder, men
ogsa nye digitale forretningsmodeller i skjeringspunktet mellom teknologi og musikk —
tilpasning av forretningsmodeller (BMA) som resulterer i digitale
forretningsmodellinnovasjoner (BMI). Tanken om radikale innovasjoner som fglge av
konsolideringen etter Covid-19 er dermed viktig. Utforskning av nye digitale inntektskilder,
digitale tjenester, plattformer og distribusjonsmetoder vil kunne gi bransjen nye digitale
produkter og tjenester for nye digitale musikkopplevelser. Et sgk om kreative
tverrindustrielle-samarbeid, som Fortnite/Travis Scott eksemplet, kan legge til rette for en ny
blue-print for digitale forretningsmodeller. Avslutningsvis har Covid-19 tilrettelagt for en
profesjonalisering av den norske musikkbransje. Tatt hensyn til de usikre tidene bransjen har
veert gjennom nar det kommer til konserter og festivaler, krever yrkesmusikere na et nytt
format for kontrakter mellom de og artister. Hva som skjer ved en avlysning og hva
honorarene er inngar i de nye kontraktrammene som vil vere et viktig veiskille for den norske

musikkbransje, og en betydningsfull retning for dens profesjonalisering.
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7.0 Konklusjon

Det har na gatt over to ar siden WHO erklarte Covid-19 som en global pandemi. Siden da har
vi opplevd flere smittebglger, nedstenginger og bade oppturer og nedturer. Selv om vi som
nasjon er inne i en periode med lave smittetall, er fremtiden fortsatt noe uforutsigbar og vi tar
med oss en vesentlig leerdom. For den kreative naringen, og spesielt den norske
musikkbransjen, har fraveer av den fysiske kontakten fart med seg endrede spilleregler. Det
fysiske gkosystemet som kulminerer i at en artist fremfarer for et live-publikum har blitt
vesentlig utfordret de to siste arene. Pa den ene siden har Covid-19 hverdagen vert preget av
endrede bransjestandarder og forstyrrelser, og pa den andre siden har musikkselskaper
opplevd en endring i sine forretningsmodeller. Og som et resultat av musikkbransjens digitale
transformasjon og Covid-19 pandemien har nye digitale trender dukket opp. Formalet med
dette forskningsprosjektet har dermed veert & studere Covid-19 innvirkningene pa innovasjon i
den norske musikkbransje og hvordan digital teknologi har veert en katalysator for endrede
bransjestandarder og nye digitale forretningsmodeller. Malet med studien har veert knyttet til a
dekke et fravear innen kvalitativ forskning pa Covid-19 opp mot den norske musikkbransje og
dens tilpasning, - og innovasjonsevne. Studien har belyst hvordan plate, - management, -
produksjon, - og bookingselskaper responderte pa Covid-19 krisen, hvordan selskapene
tilpasset seg en ny hverdag preget av fysisk fraveer og hvordan digital teknologi har skapt nye
inntektskilder som en akselererende prosess av pandemien. Oppgaven har av den grunn
gnsket & besvare pa problemstillingen «Hva slags innvirkning har Covid-19 pa innovasjon i

den norske musikkbransje».

Li (2020) sitt analytiske rammeverk har tilrettelagt for en systematisk undersgkelse av
hvordan forretningsmodell konstruksjonen har veert for selskaper i den norske musikkbransje,
og hvordan den kan tas i bruk som bade et kognitivt instrument for a forsta
forretningsmodeller og som et planleggingsverktay for utvikling av
forretningsmodellinnovasjoner. BMA og BMI har videre gitt oppgaven et viktig perspektiv
om selskapers tilpasningsevne i en krise som kan resultere i en forretningsmodellinnovasjon. |
dette kapittelet vil jeg farst presentere studiens hovedfunn fer jeg presentasjon av min
konklusjon finner sted. Til slutt vil jeg trekke frem forslag til videre forskning, implikasjoner

av studien og avslutningsvis diskutere mulig begrensninger.
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7.1 Covid-19 innvirkninger pa innovasjon i den norske musikkbransje

Som det har blitt forklart i teorikapittelet blir selskaper ngdt til a tilpasse seg nye innovasjoner
og teknologier som felge av den digitale transformasjonen, og med det igangsette prosessen
bak forretningsmodelltilpasning (BMA) som en tilrettelegger for
forretningsmodellinnovasjoner (BMI). Det unike med Covid-19 situasjonen er at tidligere
forskning fremhever teknologi som en tilpasningsarsak, men har til gode & fokusere pa kriser
som en pandemi. Likevel fungerer samme inngangsvinkel nar man gnsker a forske pa en krise
forarsaket av Covid-19. Innovasjon studerer tross alt forholdet mellom gkonomiske,
teknologiske, organisatoriske og institusjonelle endringer. | denne studien har Covid-19 vist
seg a pavirke den norske musikkbransjes gkosystem som kulminerer i live-act og som en
akselererende effekt for rutiner og prosesser som allerede var blitt igangsatt. Digital teknologi
har fungert som bade en katalysator for endrede bransjestandarder og apnet gyene opp for nye
digitale forretningsmodeller pavirket av forbrukere og nye digitale trender som dukket opp
under Covid-19. Av den grunn har det vart hensiktsmessig a strukturere analysen innen fire
kategorier; Pre-Covid, Covid-19 krisen, De umiddelbare reaksjonene pa Covid-19 og
potensielle langsiktige effekter av Covid-19. Som jeg har vist i diskusjonskapittelet, og
gjennom samtaler med mine informanter, er det serlig fire forhold som er viktig a fremheve
for & besvare oppgavens problemstilling. For det fgrste fremstar Covid-19 som en trussel
ovenfor samtlige akterer i musikkbransjen som krever en ny tilpasning (BMA), for det andre
har nedstenging av samfunnet resultert i nye digitale trender (TikTok, NFT og Metaverse)
som musikkbransjen digitalt kan kapitalisere av, for det tredje har pandemien fart med seg en
holdningsendring blant den yngre generasjonen i musikkbransjen og for det fjerde finnes det
en konsensus om at bransjens tilpasning har behov for nye radikale

forretningsmodellinnovasjoner (BMI) som kan legge til rette for et tverrindustrielt-samarbeid.

Pre-Covid

Den norske musikkbransje har tross den digitale transformasjonens fire radikale perioder vaert
tilbakeholden med a reagere strategisk pa nye digitale teknologier. Som en radikal innovasjon
brakte CD-en en ny vekstdynamikk, men ulovlig nedlastning av digitale musikkfiler ble lenge
sett pa som den store stygge ulven. Preget av en rask oppgang i musikkstremming og den
tilhgrende overgangen fra kjep av musikk til betalt tilgang til musikk ble dette redningen for
musikkbransjen. Spotify ble kjernen i denne fornyede reorienteringen av musikkmarkedet og
forbruket som i lgpet av 2010-tallet tilrettela for en ny dynamikk som fikk sitt fotfeste i andre
halvdel av tidret (Eriksson m. fl 2019). Man kan dermed konstatere at Spotify som en ny
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distribusjonsmodell har radikalt forstyrret musikkbransjen, og som en abonnementsbasert
tjeneste for tilgang til musikk, erstattet Spotify bade det dominerende forbruksmgnsteret og
ble musikkbransjens viktigste inntektsdriver pa bare noen fa ar. Pa tross av denne overgangen,
var verdiforslaget til norske musikkselskaper fortsatt sveert tradisjonsbetinget. Management, -
produksjon, - plate, - og bookingselskaper beholdt sine etablerte forretningsmodeller, men
med en naturlig pavirkning av strammetjenester i deres distribusjon av musikk. De
gkonomiske spillereglene ble endret fra & kunne utvikle en prognose pa salg av fysiske
produkter (vinyl og CD) til & gamble mer og mer pa stremmetall. Derimot, pa tross av en
tilbakeholden reaksjon, har musikkbransjen tatt i bruk ny digital teknologi pa omrader som
musikkproduksjon og kommunikasjon. Utvikling av nye programvarer, tjenester som Splice,
SubmitHub og e-mail som kommunikasjonsmetode har bade automatisert og forbedret enkelte
aspekter av musikkbransjen. Dog, har nye ikke-deterministiske holdninger om nye radikale
innovasjoner lenge vart sett pa som en «no-go» grunnet bransjens tunge tradisjon om
etablerte standarder. Likevel, har Covid-19 pandemien og dens patvunget nye hverdag sakte

men sikkert endret dette synet.

Covid-19 krisen

Mars 2020 var starten pa en uforutsigbar krise for den norske musikkbransje. Hvordan Covid-
19 pavirket bransjen aller mest er som det kommer frem i lgpet av oppgaven, FHI sine
restriksjoner og retningslinjer mot fysisk tilstedeveaerelse. Selv om ikke alle selskaper i
musikkbransjen har noe direkte med live-act a gjare, pavirkes de likevel gjennom det fysiske
gkosystemet. All distribusjon, produksjon og distribusjon av musikk har et felles sluttmal. Fa
artisten til & opptre pa en fysisk konsert eller delta pa en festival. Arsaken er at
musikkgkonomien rett og slett er for avhengig av den. Sa da dette ikke lenger var mulig sto
musikkbransjen ovenfor en uoversiktlig gkonomisk situasjon. Dette tvang musikkselskaper til
a utvikle en tilpasningsstrategi (BMA) for den nye hverdagen. En konsensus i bransjen var
lenge & bruke opp pengene man hadde disponibelt, fordi man «alltid» fikk det tilbake
gjennom konsert, - og festivalhonorarer. Da dette ikke lenger var mulig pavirket dette
selskapenes holdning om budsjettering og innsa at man ikke lenger kunne spille like hgyt som
man var vandt til. Dette resulterte i et sgk om nye kreative og digitale inntektskilder. Der man
for sa pa tjenester som Splice og SubmitHub som en mate & automatisere og forbedre
produksjonen og promoteringen av musikk, innsa noen aktagrer at man like gjerne kunne ta det
i bruk som en inntektskilde. Spesielt for bookingselskaper, ble det en konsensus om a se etter

gode tentative digitale lgsninger for konserter. Mange i bransjen utforsket dermed
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mulighetene som I i digitale konserter med et samarbeid med spillesteder som hadde utviklet
en infrastruktur for video, og utviklet med billettjenester en ferdig setup for salg og leveranse
av konserter pa nett. Hvorvidt denne modellen blir & se mer av i fremtiden gjenstar & se, men
bransjen har iallfall fatt verdifull erfaring i feltet. En annen innvirkning Covid-19 hadde pa
norske musikkselskaper, annet enn deres verdiforslag som vi na har vert gjennom, handlet
om deres verdiarkitektur. Siden det a befinne seg i de rette miljgene og utvikle et godt
nettverk av aktarer er essensielt i musikkbransjen, tok flere akterer i bruk kreative metoder.
Enkelte selskaper sa nytten av a ta i bruk den nye digitale tjenesten Clubhouse for &
imgtekomme kravene som involverer hvordan selskapene sanser, skaper, distribuerer og

fanger deres verdi pa. Dette gas mer i dybden pa de umiddelbare reaksjonene pa Covid-19.

De umiddelbare reaksjonene pa Covid-19

Noe som er avgjgrende for at en tilpasningsstrategi skal fungere optimalt er en umiddelbar
reaksjon og tilpasning pa ny teknologi eller krise, fordi en treg tilpasning ofte resulterer i a
kvele nye innovasjoner. Som avsluttet pa Covid-19 krisen, tok flere aktarer i bruk Clubhouse
for & automatisere og forbedre praksisen rundt nettverksbygging og dermed tilpasse selskapets
verdiarkitektur til den nye Covid-19 hverdagen. Selskapenes proaktive strategi handlet i stor
grad om & komme i kontakt med ulike aktarer, innledningsvis i USA, for a vise deres verk
som kunne resultere i enten et samarbeid eller salg. Dette kan ses pa som en umiddelbar
reaksjon pa a sanse, skape og fange ulike verdier for bade selskapet og deres
artister/produsenter som med tiden kunne tilrettelegge for nye inntektskilder. En annen
umiddelbar reaksjon handlet om kravet pa hjemmekontor og fraveeret av den fysiske
kommunikasjonen. Her fungerte Covid-19 som en akselerator for prosesser som allerede var
blitt igangsatt, spesielt med kommunikasjonstjenesten Zoom som over natten ble en
bransjestandard for bade den nasjonale og internasjonale musikkbransje. Tjenesten har lenge
veert til stedet, men det var ikke fgr pandemien inntraff at musikkaktgrer sa verdien i bruken.
Hvordan forbrukerne ble pavirket av Covid-19 har videre vesentlig substans for
musikkbransjen. Som faglge av Covid-19, dedikerte forbrukere stor oppmerksomhet pa den
digitale plattformen TikTok og de nye digitale teknologiene NFT og Metaverse. Covid-19
banet dermed vei for nye og nyttige digitale trender som kan hjelpe musikkselskaper 4 tilpasse
seg forbrukernes etterspgrsel pa nye musikk, - og konsumopplevelser. Norske musikkaktarer
utviklet av den grunn en ny nysgjerrighet og eksperimenterte med bade TikTok, NFT og
Metaverse. @kningen fra 5 % til 15 % pa den dagligdagse bruken av TikTok fra farste kvartal

av 2020 til farste kvartal av 2022 viser hvordan bade produkttilbudet og maten musikk

98



distribueres pa endret seg for musikkselskapene. For NFT-er og Metaverse fungerte dette som
en katalysator for nye digitale forretningsmodellinnovasjoner (BMI). Under pandemien
eksploderte interessen for disse digitale teknologiene og flere selskaper eksperimenterte i
skjeeringspunktet mellom musikk og teknologi. Lignende eksperimenter har vi sett tidligere,
spesielt innen gaming, der Fortnite/Travis Scott eksemplet stadig argumenteres for a veere
tankegangen som vil florere i tiden som kommer. For det er nettopp faktumet om at
musikkaktgrer har begynt a leke med tanker der VR og hologrammer apner opp for nye mater
a oppleve og observere musikk pa, gjennom digitale konserter og digitale festivaler, som kan
tolkes a transformere forretningsmodeller med nye radikale og digitale teknologier. Og med
tanke pa at store motehus, selskapsgiganter og teknologiselskaper allerede har begynt a
investere store summer i Metaverse, parallelt med at Metaverse ogsa investerer i utvikling av
digitale konserter og festivaler ved bruk av NFT som en ekstra inntektskilde, anses det som
spgrsmal om tid for dette blir implementert i den norske musikkbransje. Ngkkelen blir dermed
a endre tankegangen om at en sang i hovedsak er et ferdig produkt, og heller lage nye
produkter og tjenester der musikk kan vere tilstede — inkorporere musikkopplevelsen mye
dypere.

Potensielle langsiktige effekter av Covid-19

Til slutt kan det kategoriseres fire inngripende potensielle langsiktige effekter av Covid-19 i
den norske musikkbransje. Den farste handler om hvordan pandemien akselererte prosesser
og praksiser som allerede var blitt igangsatt fer krisen tok sted. Bruken av digitale
kommunikasjonstjenester som Zoom ble i farste omgang tatt i bruk for & imgtekomme nye
krav om fysisk fraveer, men anses som hgyt aktuelt at musikkselskaper vil ta tjenesten i bruk
ogsa i fremtiden. Hvorvidt den blir brukt like aktivt som under pandemien er nok relativt lav,
men derimot ser flere aktarer nytten av bruken nar man ikke far mgtt hverandre fysisk. Bade
den digitale plattformen TikTok og tjenester som Splice og SubmitHub tyder mine funn pa at
norske musikkselskaper vil fortsette a ta i bruk, bade som et supplement for promotering og
distribusjon av musikk, men ogsa for & automatisere og forbedre musikkproduksjonen. Covid-
19 har ogsa tvunget selskaper til 3 aktivt bruke de som en ny inntektskilde. Den andre
potensielle langsiktige effekten handler om en ny og proaktiv mentalitet om nyvinninger og
innovasjon blant den nye generasjonen i den norske musikkbransje. En opplevelse av
nysgjerrighet og et gnske om a eksperimentere med de nye digitale trendene virker & ha mest
konsensus. Fordelen ligger i et gnske om a se nye muligheter om hvordan Covid-19 og ny

digital teknologi kan fungere som en katalysator for endrede arbeidspraksiser og nye digitale
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forretningsmodeller i skjaeringspunktet mellom teknologi og musikk. Oppsummert finnes det
blant den nye generasjonen en holdning om a tilpasse musikkbransjens forretningsmodeller en
ny hverdag preget av usikkerhet og uforutsigbarhet (BMA), der sluttmalet er utformingen av
nye forretningsmodellinnovasjoner bransjen kan leve av etter pandemien (BMI). Den tredje
potensielle langsiktige effekten handler om tanken at radikale innovasjoner som falge av
konsolideringen etter Covid-19 er essensiell. Potensielle nye radikale innovasjoner vil kunne
tilrettelegge for nye digitale inntektskilder — det veere tjenester, plattformer og/eller nye
distribusjonsmetoder. Alle disse potensielle inntektskildene vil kunne fare til nye digitale
produkter og tjenester som beriker forbrukernes musikkopplevelser. Pa den maten kan et
tverr-industrielt samarbeid mellom, eksempelvis musikk, - og spillbransjen ta sted, der
Fortnite/Travis Scott eksemplet om virtuelle konserter vil inspirere til en ny blue-print av
digitale forretningsmodeller. Den fjerde og siste potensielle langsiktige effekten har sakte men
sikkert begynt a bli praktisert. Den handler om en profesjonalisering av musikkbransjen som
et resultat av gkonomisk usikkerhet blant yrkesmusikere og artister. Avlysninger av konserter
og festivaler har pavirket kontraktsforhandlinger vesentlig, og yrkesmusikere gnsker na en
detaljert avklaring i kontrakten om hva som skjer ved en eventuell avlysning og hva deres
honorarer vil vaere. Selv om det i ar, 2022, kan medfare noen utfordringer for artistene, er
dette et viktig veiskille for den norske musikkbransje og en avgjgrende retning for dens

profesjonalisering.

7.2 Implikasjoner av studien

The Holistic Business Model Framework sammen med forretningsmodelltilpasning (BMA)
og forretningsmodellinnovasjon (BMI) utgjer de teoretiske rammeverkene i dette
forskingsprosjektet. I lys av at teori og litteratur om BMA og BMI brukes i fgrste omgang om
ny teknologi og innovasjon som arsaksforklaring for selskapers tilpasningsstrategi, har jeg i
analysen av det empiriske datamaterialet avdekket flere funn som ikke direkte kan forklares
av BMA og BMI, da de ikke tar for seg en krise som Covid-19 pandemien. Likevel har
litteratur om BMA og BMI vert avgjgrende for a forsta musikkselskapers tilpasning til en ny
hverdag preget av uforutsigbarhet. Jeg vil dermed komme med en anbefaling om & kombinere
Li (2020) sin Holistic Business Model Framework med nyere og oppdatert forskning pA BMA
og BMI med hensyn til a gi en mer utdypende forklaring av hvordan selskapers
forretningsmodell og innovasjonsevne pavirkes av kriser som Covid-19 pandemien. |

forlengelse vil en kombinasjon av The Holistic Business Model Framework og nyere
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forskning pa BMA og BMI vaere sveert aktuelt som et kognitivt instrument for & forsta
forretningsmodeller under en krise og videre som et planleggingsverktay for utvikling av

forretningsmodellinnovasjoner i en krise.

I relasjon av at underholdningsformater flettes sammen, argumenterer flere akademikere
(Mulligan m. fl 2020) NFT, Metaverse og multiplayer spill pa nett & ha gjort store fremskritt
for & bli neste generasjons arenaer for forbrukeropplevelser. Dette kan omtales a ikke vere
direkte forarsaket av Covid-19, men i stedet katalysert av den. Mine funn og analyse av
datamaterialet viser imidlertid at den norske musikkbransje henger etter eksempelvis USA pa
dette omradet. Det kommer av at informantene i denne studien representerer den norske
musikkbransje og ikke den amerikanske, noe som i lys av mine funn viser at den norske
bransjen har vart noe tilbakeholden pa bruken av nye digitale muligheter. Jeg vil likevel
fremheve at den nye generasjonen i den norske musikkbransjen virker a vise en starre
nysgjerrighet enn deres forgjengere, ettersom Covid-19 har fungert som en katalysator og

akselerator for nye sgk av bade musikkopplevelser og nye inntektskilder.

I relasjon til praktiske implikasjoner viser analysen at den norske musikkbransje er en bransje
basert pa samarbeid mellom management, - produksjon, - plate, - og bookingselskaper fordi
deres gkosystem kulminerer i live-act. Det tolkes av den grunn som gunstig for bade
konkurransebetingelsene og den baerekraftige utviklingen av den norske musikkbransje at den
nye generasjonen far flere pavirkningsmuligheter til & sette dagsordenen for fremtiden. For
bransjen viser denne studien til en hyppigere samarbeid og diskusjoner om hvordan musikk
kan oppleves pa nye digitale mater, om det er gjennom et tverr-industrielt samarbeid med
eksempelvis spillbransjen og/eller ved bruk av nye digitale teknologier som NFT og
Metaverse. Eller en kombinasjon av begge. Nakkelen for fremtiden blir dermed a endre
tankesettet om en sang som et ferdig produkt og heller dedikere tid til & utvikle nye digitale

produkter og tjenester der musikk er tilstede (Zarczynski 2021).

7.3 Oppgavens begrensinger

Denne studien tar utgangspunkt i en kvalitativ forskningsstrategi og et casestudium for a
undersgke hva Covid-19 innvirkningene er pa den norske musikkbransje. Yin (2009)
argumenterer blant annet for at forskeren i casestudier ofte kan oppleve at resultatene blir for

case-spesifikke med hensyn til at resultatene ikke vil veere gjeldende andre steder. Til tross for

101



dette, tatt rammene i masteroppgaven i betraktning, anser jeg de eventuelle begrensingene &
veere fordelaktige i relasjon til oppgavens kontekst. Dette fordi formalet med studien var
akkurat & undersgke forhold som er spesifikt gjeldende for den norske musikkbransje. Av den
grunn ser jeg pa de kvalitative tilneermingene og casestudium som en styrke ved
undersgkelsene. Videre anser jeg forhold som var begrensende for oppgaven a veere
essensielle & reflektere rundt. Dersom jeg skulle tatt meg selv ved en senere anledning a
studere Covid-19-fenomenet opp mot den norske musikkbransje igjen, ville jeg ha kombinert
en kvalitativ og kvantitativ tilnaerming for en dypere forstaelse av effekten fenomenet har for
bransjen. Dette fordi & bygge pa kvantitativ forskning pa fenomenet maler andre type forhold
som ikke lar seg undersgke ved en kvalitativ tilneerming. Som et resultat kunne jeg gitt
studien mer tyngde ved en presentasjon av aktuell statistikk og dermed visuelt fremstilt
hvordan Covid-19 pavirker den norske musikkbransje pa flere aspekter. En annen
begrensende faktor for studiens resultater er knyttet til min avgrensning i forhold til valg av
informanter. Denne studien presenterer ikke direkte hvordan artister, produsenter,
komponister og yrkesmusikere ble pavirket av Covid-19, men heller hvordan selskapene rundt
disse aktgrene ble pavirket. Mye er naturligvis veere relatertbart for disse aktgrene, men jeg
utelukker et spesifikt fokusomrade i den norske musikkbransje ved valg av informanter som

representerer management, - produksjon, - plate, - og bookingselskaper.

7.4 Forslag til videre forskning

Nar det kommer til forslag til videre forskning kan det vaere interessant a studere fenomenet i
lys av hvorvidt den norske musikkbransje faktisk utnytter de digitale trendene som dukket
opp under Covid-19 pandemien. Et spesifikt innblikk i digitale teknologier som NFT og
Metaverse og hvordan disse skaper nye digitale muligheter for forbrukere anser jeg bade a
vare strategisk viktig, men ogsé & veere et naturlig fokus for fremtiden. A oppleve livet mer
og mer digitalt viser forskning (Samsung 2022 — b) & vare noen fa steg unna, sa en
bransjeinvolvering vil veere en naturlig forskningsarena for musikkbransjen. Hvordan TikTok
utvikler seg i det norske markedet for musikkbransjen, med utgangspunkt i promotering og
distribusjon, er videre i lys av nye digitale trender et spennende forskningsomrade. Hvor
betydningsfull blir TikTok som digital plattform for musikkselskaper og hvor stor del tar
forbrukerne i utviklingen av eventuelle nye lgsninger internt i plattformen er spennende
spagrsmal. En tematikk som videre kan vere spennende a forske pa handler om hva andre

prosesser, endringer i atferd og praksiser som allerede var blitt igangsatt har blitt akselerert av
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Covid-19. Med tanke pa at Covid-19 har eksistert i «bare» to ar, vet vi enda ikke dens fulle
innvirkning. Derfor kan det vere spennende a se hva andre prosesser, endringer i atferd og
praksiser blir akselerert frem som falge av pandemien. Ved en senere anledning kan en ogsa
undersgke den endrede mentaliteten til den nye generasjonen i den norske musikkbransje
sammenliknet med sine forgjengere. Hva har den nye nysgjerrigheten pa nye digitale
teknologier betydd for nye radikale innovasjoner og hvordan har dette tilrettelagt for nye
digitale forretningsmodellinnovasjoner kan vere spennende a undersgke. Hva er de positive
0g negative resultatene av nye digitale forretningsmodeller og hvordan har dette banet vei for

en ny musikkbransje er videre spennende spgrsmal a besvare.
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9 Vedlegg

9.1 Informanter
Navn Stilling Tilknytning til bransje Dato for intervju
Informant 1 | Daglig leder Managementselskap 31. mars 2022
Informant 2 | Daglig leder Management & Produksjon | 5. april 2022
Informant 3 | Marketing Plateselskap 7. april 2022
Informant 4 | Head of Marketing | Managementselskap 11. april 2022
Informant 5 | CEO/Daglig leder | Managementselskap 27. april 2022
Informant 6 | CEO/Daglig leder | Bookingselskap 5. mai 2022

9.2 Intervjuprotokoller

9.2.1 Intervjuguide

Informasjon som gis fgr intervjuet starter
« Informasjon om masteroppgaven (tema, problemstilling og formal)
o Kort om lengde og hensikten med intervjuet
« Informasjon om konfidensialitet og anonymitet
« Informere om at samtalen blir tatt opp av praktiske arsaker, men blir slettet
umiddelbart etter avhandlingen er ferdigstilt
« Informere om at vedkommende kan velge & la veere a svare pa spgrsmal om gnskelig,

0g at intervjuet stoppes dersom informanten gnsker det
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Bakgrunn/innledningsspgrsmal

Kan du fortelle om selskapet du jobber i?
Hva er din rolle i selskapet?

Hva er din bakgrunn?

Del 1: Nokkelspgrsmal (fokus) 30-60 min

a)

Spgrsmal knyttet til forretningsmodell

Hvordan vil du forklare deres forretningsmodell?

(Med forretningsmodell mener jeg hvordan selskaper skaper verdi og hvordan den blir

b)

d)

distribuert)
Hvordan skaper selskapet verdi for deres kunder?
Kan du si noe om deres infrastruktur som muliggjer produksjon og distribusjon av

deres forretningsmodell?

Sparsmal knyttet til digital teknologi

Har digital teknologi blitt brukt for a automatisere eller forbedre eksisterende
aktiviteter og prosesser? (Med digital teknologi mener jeg hvordan teknologi fornyer,
forenkler og forbedrer etablerte praksiser)

Har digitalt teknologi blitt brukt for & stette nye mater a drive selskapet pa, som
supplerer fremfor & erstatte aktiviteter og prosesser?

Har digitalt teknologi blitt brukt for & gjere det mulig for nye mater a drive selskapet

pa mens den har erstattet tradisjonelle gjgremal?

Digitale plattformer

Hva er den generelle holdningen til selskapet rundt digitale plattformer som Spotify,
YouTube, Instagram osv?

Har disse plattformene endret selskapets forretningsmodell pa noe mate?

Har det skjedd noe nytt i bransjen tatt hgyde for den voldsomme utviklingen i bruken

av digitale plattformer blant forbrukere?

Covid-19

Hva slags utfordringer har selskapet opplevd som faglge av Covid-19?

- Hvordan har disse blitt handtert?
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- Hvilke tradisjonelle bransjepraksiser opplevde selskapet & ha endret seg som fglge av
Covid-19?

Oppsummering
- Funn
- Har jeg forstatt det riktig?

- Vil informanten legge til noe?

9.3 Samtykkeskjema og informasjonsskriv til informanter

Samtykkeskjema i forbindelse med masterprosjekt

«Covid-19 innvirkninger pa innovasjon i den norske musikkbransje»

Dette er en foresparsel om deltakelse i et forskningsprosjekt hvor formalet er a undersgke
hvordan Covid-19 pandemien og digital teknologi pavirker innovasjon og aktgrer i den norske
musikkbransje, med den hensikt & dykke nermere pa forretningsmodeller. | dette skrivet vil

du fa informasjon om malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for deg.

Formal

| dette prosjektet gnsker jeg & undersgke hvordan Covid-19 pandemien og digital teknologi
pavirker bade aktarer og innovasjonsgraden i den norske musikkbransje. Hvordan
konkurranse og endringer utspiller seg som et resultat av ulike restriksjoner er videre et
vesentlig tema. Formalet med prosjektet er & studere fenomenet Covid-19 og pa hvilken mate
nye teknologier og forretningsmodeller kan virke som et direkte tiltak mot en fremtid preget
av usikkerhet. Det vil dermed vere ngdvendig a se hvordan ulike aktgrer forholder seg til
pandemien, gkt bruk av teknologi, endringer som oppstar som et resultat av nye inntrengere

og hvorvidt et bransjesamarbeid i den kreative naringen anses som fordelaktig.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Universitetet i Oslo er ansvarlig for prosjektet

111



Hvorfor far du spgrsmal om & delta?

Prosjektet har som hensikt & svare pa en problemstilling som krever innsikt i den norske
musikkbransje. Dermed er det ngdvendig med informanter med bred erfaring og kunnskap om
bransjen, endringer, utvikling, teknologi og innovasjon. Informasjon innhentes fra ulike
aktgrer i den norske musikkbransje, det vere individer i store eller sma selskaper. Prosjektet

anslas a benytte seg av dybdeintervjuer som hovedkilde i datainnsamlingen.

Hva inneberer det for deg & delta?
Hvis du velger & delta i prosjektet innebarer dette at du kan avsette tid til et dybdeintervju
som vil ta omtrent 30-60 minutter. Rent konkret omfatter det en samtale som registreres

elektronisk gjennom lydopptak. Intervjuet vil bli transkribert for analyse.

Intervjuet vil inneholde ngkkelpunkter (sparsmal) vedrgrende Covid-19, teknologi,
forretningsmodell, samarbeid og reaksjoner. For eksempel: Hvordan oppfatter du at
musikkbransjen har endret seg som resultat av Covid-19 pandemien? Jeg vil hovedsakelig
forholde meg til en semistrukturert intervjuguide, men vil foreta oppfalgingssparsmal som
faller samtalen naturlig ettersom opplysninger viser retning for innsiktsfull informasjon utover

satte spgrsmal. Dine svar fra intervjuguiden vil bli registrert elektronisk.

Det er frivillig & delta

Det er helt frivillig & delta i prosjektet. Hvis du gnsker a delta, kan du nar som helst trekke
samtykke tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle opplysninger om deg vil da bli anonymisert.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger a
trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Vi vil bare bruke opplysningene om/fra deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler all opplysning konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket. Opplysninger
behandles av Jeremy Sé&enz, masterstudent, og Jakoba Gonsalez, veileder. Navnet og
kontaktopplysningene dine vil erstattes med en kode for & anonymisere oppgaven og denne
informasjonen vil lagres adskilt fra gvrige data. Eksempel: Informant I1.

Du vil ikke gjenkjennes i oppgaven.

112



Hva skjer med opplysningene nar vi avslutter forskningsprosjektet?
Prosjektet skal etter planen avsluttes 1. juni 2022. Etter endt prosjekt vil dine opplysninger
(transkribering, lydopptak, notater, personlig) fjernes/slettes. Gitt informasjon vil ikke

benyttes eller oppbevares i etterkant av studien.

Dine rettigheter

Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til: innsyn i hvilke
personopplysninger som er registrert om deg, a fa rettet personopplysninger om deg, fa slettet
personopplysninger om deg, fa utlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet),
og a sende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine

personopplysninger.

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke. For oppgavens formal vil vi
behandle informasjon gitt av deg som informant, men ikke utlevere eller benytte personlige
opplysninger i prosjektet da det ikke er hensiktsmessig for a svare pa forskningsspgrsmalene.
Pa oppdrag fra Universitetet i Oslo har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at
behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med

personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har spersmal til studien, eller gnsker a benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
Masterstudent Jeremy Séenz, tIf: 41267772 eller e-post: jeremyygo@outlook.com. Veileder
Jakoba Gonsalez, tIf: 94173379 eller e-post: jakoba.Sraml.Gonzalez@dnv.com

NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, pa epost (personvernombudet@nsd.no) eller
telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen

Jeremy Séenz Jakoba Gonzales

Masterstudent Veileder
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Samtykkeerklaering

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Covid-19 og innovasjon — En
musikkbransje i fritt fall eller i ny renessanse?» og har fatt anledning til & stille spagrsmal. Jeg

samtykker til:
" a delta i dybdeintervju
“at informasjon som gis kan benyttes i sammenheng med masteroppgave

“at opplysninger som gis av meg er korrekt/samsvar med virkeligheten

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet, ca. Juni 2022

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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