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Abstract

Syftet med studien &r att bidra med en 6kad forstaelse kring hur skivbolag arbetar med
artister, vad som kravs for att na framgang som artist samt hur man definierar framgang
i denna kontext. Detta Oppnar i sin tur upp for diskussion kring varfor fére detta
Idolmedverkande nar framgang eller ej. Studiens resultat, analys samt slutsats grundar
sig i genomforda semistrukturerade intervjuer med fem respondenter, varav fyra fran
skivbolag samt en fran Idol. Respondenterna ger sin syn pa framgang, beskriver viktiga
attribut hos artister, redogér for hur de arbetar och resonerar samt ger sin syn pa Idol.
Studiens resultat understryker vikten av att synas och héras. Nagot som géra genom att
vara personlig och aktiv pa sociala medier, vara driven och underhalla sin publik samt

att sticka ut och vara unik.

Keywords

Image, varuméarke, kommunikation, artisteri, skivbolag, framgang, Idol, driv



Innehallsférteckning

I 1 ] (=T 1 1 Vs S 1
1.1 Syfte och fradgestallniNgar ....ccciciieirmirirermrr i nans 2
1.2 AVGranNSNINGAK curueieserussaserasssse s sassasasassssasassasasassnsasassnsasansnsnsansnsnsnnnns 2
B BB = =T o = o o e 3

2 Tidigare forskning oCh tEOri ....ccciviiiii i e 4
2.1 Samspelet mellan A&R och artist ......c.ciciiiisicisicrsnsrcrs e 4
2.2 Marknadsforing och sociala medier.....c.ciciciirrrrssrses s s, 5
2.3 Varumarke och artisteri.......cccicriimiiriminnin s s s s s s s nmnanns 6
2.4 FramQANg .. cuceuirestasrasinnsmasmssmnssssssssmsssssssssssssssssssssssassssssassassssssnssnssnsssnsen 7
7 1=V ] o 7

201 =1 o T 11
C 2 T 13 = Y T =T 11
C 07 U - | 12
3.4 Frageformulering ...ccucireireireiresimssmesmassnssnsssassnssssssasssssnsssassnssnsssnssnssnns 12
3.5 Etiska 6vervaganden ....c.ccccvrimveressnsmsessssesassmsasansasasansasasansasnsansasasnnnnss 13

4 Resultat 0Cch @nalys ... e 14
4.1 Viktiga attribut vid sokandet av nya artister .........c.ciciciiiiiirinincrraans 14

s s T 0 T Y 14
4.1.2 Image OCh ViSION ...cciumieierimimrssmses s s s s ssnsm s ssssasansasnsansnsasnnnnss 15
4.2 Framgang for artist och skivbolag?.......ccorcirmimeirereinnnenrernssnnnasnns. 17
4.2.1 Artistisk framgaNng ...cccvriieimiriirnirr 17
4.2.2 EKONOomMisk framgang .cc.ccereuieirermsreresmssmsresmssnssassesnssassessssnssassasnns 20
4.2.3 Vad begransar framgang?.....cccceecrmurerrnrmsresrssmssnssassssnssnssassssnssassns 21
4.3 Samarbetet mellan artist och skivbolag........ccociiiiiicianrnnnsr e 22
4.3.1 Strategisk planering....cccciciiiiisie i s s s s s s s s ra nna na 22

4.3.2 Dialogen kring image och varumarke ......cccccicvimrve i rnsanna e 24



4.4 Varfor lyckas vissa Idolmedverkande men inte andra? ........cccvceveeiee 26

4.4.1 Konsten att vara personlig....ccccvivicmirimimrs s s s sssssssa s snasnss 26
4.4.2 Tid, plats 0Ch rum ..c.ccicicriirerisrre s s s sa s nsasasansasasnnnass 29
4.4.3 Skivbolagets tankar om Idol.......ccccicimmrerarnmierarsmrerssasasassasasannans 31

5 Slutsats och diskusSion .......oviiiiii i 34
5.1 Slutsatser....ccciciiimimieieirrr s 34
5.2 Validitet och reliabilitet ............ccoiiiiiiii 35
5.3 Avslutande reflektioner........cccoiiiiiiiiiiii i 35
6= 1] g = QT T 37
=] o LT = 37
I =T o T 37

B0 8= 0 =1 €= 1 o 1 o 38



1 Inledning

Idol har producerat en méangd olika framgangsrika artister. Medverkande som efter
programmet avancerat vidare och vunnit grammis, rockbjornar, P3 Guld samt medverkat i
program som melodifestivalen och sa mycket béattre (SVT, 2018). Detta samtidigt som vissa
andra helt forsvunnit fran rampljuset och atergatt till sina vanliga liv direkt efter programmets
slut. Trots lovord, nyfunna fans och topplaceringar i tavlingen &r sallan den slutliga vinnaren
den som vann programmet. Vem &r den egentligen vinnaren? Vilka faktorer spelar in? Varfor
forvinner vissa helt fran artistscenen? Ar svaren pa dessa fragor nagot man sjalv kan ta till

sig? Och dr det nagra sa kallade “’red flags” som skivbolagen borde akta sig for?

Jag har foljd Idol sedan programmet borjade sandas 2003. Da som en fyraaring med valling
runt munnen och helt oférstaende kring allt om musik. Allt efter aren gick borjade jag kdpa
CD-skivorna Det béasta fran Idol, och lekte att jag sjalv precis vunnit tavling i globen med ett
hav av konfetti runt om mig. Mina foraldrar papekade varje ar att jag var valdigt duktig pa att
forutspa vem som skulle sta som den slutliga vinnaren. Nagot som jag sjélv inte reflekterade
over sarskilt mycket. Efter ytterliga nagra ar borjade jag finna egna Idoler i amerikanska
rappare och brittiska punkband. Jag borjade utveckla en egen, mer utpraglad musiksmak som
resulterade i att jag borjade se Idol med ett par nya 6gon. Jag markte att de deltagare som drog
till sig min uppmaérksamhet och som jag var fascinerad av, var de som stack ut. Antingen i
kladsel, rost eller personlighet. Nagot som senare ar visat sig vara vitalt for att skapa sig en

artistkarriar efter programmet.

Utifran namna tankar och funderingar har det 6ver tid vuxit fram fragor som: Har de som
lyckats bara haft turen vid sin sida eller finns det en gemensam ndmnare? Hur viktigt ar det att
sticka ut? Vad bor man undvika? Vad ar viktigt att veta innan man ger sig in i branschen? Vad

séger skivbolagen?



1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att konkretisera de egenskaper skivbolag séker hos nya mojliga artister,
samt genom intervjuer ta reda pa varfor vissa Idolmedverkande inte lyckats bibehalla sin
artistkarriar. Detta for att se vad som skiljer mellan de som lyckats och de som inte lyckas
livnara sig pa musiken. Kunskapen som uppsatsen tillhandahaller &mnar bidra till en 6kad
forstaelse kring vad artisteri handlar om idag, vad som kravs for att lyckas och hur man

bibehaller sin plats pa artistscenen.

Fragestallningarna lyder som foljer:
1. Viktiga attribut vid sokandet av nya artister
2. Framgang for artist och skivbolag
3. Samarbetet mellan artist och skivbolag
4

Varfor lyckas vissa ldolmedverkande men inte andra?

1.2 Avgransningar

Amnet som valts att skriva om ar valdigt brett. Det finns manga olika anledningar/orsaker till
att man lyckas som artist. Det kan darmed bli svart att genomfora studien da for manga
faktorer spelar in. Darfor ar studien sarskilt inriktad pa fore detta Idolmedverkande. I och med
detta har alla artister i studien utgatt frin samma utgangspunkt byggd pa samma premisser.
Premisser som innefattar en topp 10 placering i Idol och ddrmed scenvana, artist-coachning,
en etablerad fanskara, tv-erfarenhet osv. Detta gor det enklare att analysera och dra relevanta
slutsatser kring den inhdmtade empirin fran intervjuerna. Avgransningar i val om
skivbolagspersonal har aven gjorts. For att tillhandahalla relevant information har personal
med akademiska poster forbisetts, istallet riktades fokus pa personal med nara kontakt med

artisterna som A&Rs, sociala medier strateger, musikstrateger.



1.3 Begrepp

Image ar den bild en individ utstralar till andra manniskor.

A&R ar en person pa skivbolag vars roll &r att granska, plocka in samt végleda artister i beslut

rorande musik.
Majorbolag &r de fyra storsta skivbolagen, Sony, Universal, Warner Music samt EMI.

Medelstora bolag &r skivbolag med mellan 50 och 249 anstéllda, exempelvis bolag som

Playground Music.



2 Tidigare forskning och teori

Avsnittet behandlar tidigare forskning kring samspelet mellan A&R och artist,
marknadsforing och sociala medier, varumarke och artisteri, tid och framgang. Avsnittet

behandlar &ven teorier kring marknadsforing, varumarke och kundrelationer.

2.1 Samspelet mellan A&R och artist

I doktorsavhandlingen Talangfabriken av Thomas Florén (2010, s.132) intervjuar han A&R
Lars Nylin som beskriver samspelet mellan artist och A&R. Han beréttar att det ibland hénder
att artister inte gar att arbeta med pa grund av deras galna personlighet, och att det finns
manga olika faktorer som spelar in nar en A&R tar beslutet att satsa pa en artist. Nylin

beskriver detta vidare:

Det géller att fa artisten att inse att de inte har ratt om allting. Jag brukar siga att man maste
tvinga artisten till sin egen lycka vad galler latordning, singelval, omslag, logistik, turnébolag,
videor, och hela presentationen. Det man maste komma ihdg ar att artisten framfor allt maste
vara bra pa en sak, och det &r att leverera bra musik vilket inte innebér att artisten for den skull
aven &r bra pa allt annat. Trots det stalbad som branschen genomgatt ar det just darfor som
artister fortfarande soker sig till skivbolag eller skivbolagsliknande foretag.

(2010, s.142)

Florén tolkar detta vidare och menar att det ar av stor vikt att artistens A&R lyckas skapa ett
fortroende med artisten for att fora den typen av dialog. For att skapa fortroende forutsatter
det att en A&R har forstaelse for de kreativa processer som artisten gar igenom samt i
grunden har ett genuint musikintresse. Vidare forklarar A&R Ola Hakansson vikten av

artistens fortroende vad i detta exempel galler lattitlar:

(...) I den hér typen av diskussioner maste du lyckas forklara hur verkligheten ser ut vad som
kravs for att artisten skall uppna sina mal. Artisten kan uppfatta den har typen av diskussioner
som ingrepp i hans konstnérliga integritet. Men desto storre fortroende artisten har for dig och

desto battre du &r pa att argumentera ju enklare brukar det bli att enas. (2010, s.144)

A&R Ludvig Werner forklarar sin uppfattning om detta:



Jag uppfattar oftast att olika uppfattning leder till en form av kreativ och konstruktiv konflikt.
Om en idé ar dalig maste det finnas ndgon som vagar saga nej och pa det séttet driva artisten till
att gora ndgonting battre. Nagra av de storsta succéerna har ju oftast handlat om att det har
funnits ett kreativt och bra samarbete mellan A&R och artist som ibland har blivit véldigt
hogljutt (...). (2010, s.145)

2.2 Marknadsforing och sociala medier

| Talangfabriken beskriver Florén hur marknadsforingen av musik och artister blivit betydligt
svarare med aren. Fler resurser och alternativa, mer kreativa marknadsféringsstrategier har
anammats. Ofta tillagnas sex manader innan skivslapp at att skapa uppmarksamhet och bygga
intresse for artistens nasta slapp. Hur man skapar detta intresse beror dock till stor del pa

artistens image. Anders Wiklund forklarar sin syn pa Magnus Uggla i avhandlingen:

Magnus Uggla ar ett marknadsféringsgeni. Det hander alltid nagot med Magnus Uggla i
samband med en ny skiva. Antingen blir han pakérd nar han cyklar pa S:t Eriksplan, eller s blir
han stamd for upphovsrittsbrott eller provocerar han hela svenska etablissemanget. Oavsett s&
far han 16pmeter med gratis reklam i tidningarna. Att svensk media inte har upptéckt det for

langesen kan jag inte fatta. (2010, s.150)

Kent gick ut med en chocklansering dar de brét mot de traditionella metoderna for skivslapp.
De slappte skivan tatt inpa den foregaende, gav ut all information om den tétt inpa slappet och
marknadsforde allt rérande skivan pa sin egen hemsida. Detta var en rak kontrast mot den
etablerade och allmanna uppfattningen om skivslapp. Tidigare ville man slappa skivor med ett
eller fler ars mellanrum for att bygga efterfragan och man brukade primart anvanda sig av
reklam i de traditionella marknadsféringsplatsformarna som tidning, radio och TV. Detta
skapade stor uppmarksamhet och rubriker i tidningar utan att investera en krona i traditionell
marknadsforing (Florén, 2010, s.151).

Genom sociala medier marknadsfér man sig med pull-metoden. Detta innebér att innehavaren
av exempelvis ett Instagram-konto inviterar konsumenten till att sjalv, aktivt soka upp
innehavaren och ta del av dess innehall. Detta gors genom att visa alla sidor av sin
personlighet, integrera med konsumenten, visa engagemang och ha hog aktivitet pa

plattformen. Genom detta skapas tvavagskommunikation vilket forenklar kommunikationen



mellan innehavaren av kontot och konsumenten utan patvingad marknadsforing (Leigert
2013, 5.48-51). Tvavagskommunikation &r ett fundamentalt satt att marknadsfora sig pa
Instagram om man vill na ett framgangsrikt resultat. Genom tvavagskommunikation lar
konsumenterna kanna kontoinnehavaren pa ett djupare plan vilket starker relationen, tilliten
och darmed aven varumérket. Gronroos (2015, s.323) &r aven han inne pa att sjalvexponering

pa sociala medier resulterar i en mer avslappnad och béttre kontakt med sin publik.

2.3 Varumarke och artisteri

Formagan att vara unik som artist ar en egenskap av stor vikt. Detta ar nagot som inte bara ror
musiken som skapas utan dven artistens alder, kon, stil, utseende, personlighet och
ambitionsgrad. Idag fokuserar man alltmer pa det visuella snarare an det musikaliska. | en

intervju med Ola Hakansson berattar han:

Idag &r det ju manga bolag som nastan innan de lyssnar pa musiken fragar hur han eller hon ser
ut, ungefar som nagon form av forutsattning. Jag tycker det dar pd ett grundlaggande satt ar fel.
(Florén, 2010 5.133)

Aven yttre faktorer som familj och heltidstjanster ar nagot som kan begransa artisterna. Att
inte vara redo ge 100 procent for sin artistkarriar ar nagot som kan fa bolagen att tveka.
Faktorer som visar prov pa att beddmningen av en artist grundar sig i betydligt mer an bara
det musikaliska (2010, s.134-135).

Nar det galler framgang ar varumarkets avseende att skapa igenkanning samt kunna
differentiera sig pa marknaden (Kotler, 2021, s.492-510). Varumarken hjalper till att
kommunicera karaktéristiska kdnnetecken. Ett varumérke kan innefatta namn, logotyper eller
symboler. Varumérken med hdg status leder ofta till hog grad av mérkeslojalitet och
markeskannedom. Wildenstam (2021, s.157-158) styrker detta och menar att ett starkt
varumarke innefattar stark markeskannedom och formagan sticka ut fran den stora massan &r

av stor vikt.

Om man som konstutovare strévar efter att skapa ett strakt varumarke ar samspelet mellan
image och identitet viktiga. Konsumenten ska kunna uppfatta konstnérens visuella varumérke

genom att endast hora laten eller betrakta konsten. Det som séatter konstnarens pragel pa



verket kan vara namnet, en specifik stil, ett signifikativt ljud eller ett speciellt utseende
(Schroeder, 2005, 5.1291-1305).

Den svenske rapparen Yung Lean &r ett exempel pa en artist som byggt hela sin karriar pa
image. Han &r antingen &lskad eller hatad och for manga ar han alskad just for sina klader, sin
personlighet eller sin estetik (KONCRETE, 2016). Yung Lean beskriver sjélv i en intervju
med Kerwin Frost hur han hela tiden stévar efter att antingen vara édlskad eller hatad. Genom
det skapar han reaktioner och vécker kanslor hos konsumenterna. Lyssnare som inte har en
asikt lamnas istallet helt oberérda och atergar till vardagen. Michael Jackson och Young Thug
ar tva exempel som han sjalv namner under intervjun som praktexempel pa artister som inte

tvekar pa att visa upp sin personlighet och genom det vacker uppmarksamhet (Frost, 2020).

2.4 Framgang

Enligt Nationalencyklopedin definieras framgang som “gott resultat av” (“framgang”, i.d.)
och framgangsrik definieras ”som uppnétt goda resultat” (“framgangsrik”, i.d.). Detta ar
ytterst individuellt d& individer, branscher, och kulturer har olika forutsattningar,
livsaskadningar och mal. Detta &r nagot som livscoach Mia Térnblom (2005, s.145-155)
forklarar vidare och menar att framgang ar baserat pa egna drémmar och mal. Lyckas man
uppfylla dessa har man uppnatt framgang. Filosof Alain de Botton beskriver sin syn pa
framgang under sin konferens pa Ted Talk (2009). Han menar att vi som manniskor inte ska

ge upp idén av framgang utan snarare bilda var egen uppfattning kring det.

It’s bad enough not getting what you want, but it’s even worse to have an idea of what it is you
want and find out, at the end of the journey, that it isn’t, in fact, what you wanted all along.

(de Botton, 2009)

2.5 Teori

Teorierna som lyfts i avsnittet kommer ligga till grund for analysen av empirin som
tillhandahallits fran intervjuerna. Teorierna beskriver hur varumarken byggs. Detta gors

genom forklaringar kring sociala mediers roll, image samt marknadsstrategier.

Christian Gronroos lyfter manga olika intressanta teorier i boken Service management och

marknadsforing (2015, s.301-331). Han beskriver teorin om hur varumérket byggs genom



konsumenternas tankar och asikter. Varumarket ar inget som byggs for att sedan tas emot av
konsumenterna. Det &r istallet konsumenternas uppfattning om foretaget som bildar dess
image. Synen och upplevelsen kring varumérkeskontakterna ar direkt korrelerade till
varumarkesrelationen. Har konsumenten, som i exemplet nedan, positiva upplevelser med en

banks tjanster, personal, lage, mm, bildas ett positivt helhetsintryck och darmed en positiv syn

pa varumarket.
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Varumarkeskontakt: Modellen visar det kontaktnat som paverkar varumarket samt kan bidra
till konsumentens upplevelse och framtida varumérkesrelation (Grénroos, 2015 s.306).

Har man lyckats skapa en stark varumarkesrelation kan detta generera i storre spridning
genom word of mouth. Konsumenten kommer tala gott om foretaget och involverasig i
exempelvis sociala medier och liknande. Darmed bidrar konsumenten sjalv med att effektivt
marknadsfora foretaget vidare till nya potentiella konsumenter (2015, 5.303-307).
Konsumenternas involverande i sociala medier kan daremot ocksa generera i negativ
marknadsforing. Upplevelser och asikter om specifika handelser rérande foretag sprids snabbt
och baksidan av word of mouth blir helt plétsligt valdigt pataglig for foretagen (ibid, s.310—
323).

FORETAG

INTERNA "\
"mdjliggara uppfyllelse 1 EXTERNA
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Varumarkesrelation: Modellen visar de faktorer som genererar personlig och kansloméssig koppling till
varumarket. (Grénroos, 2015, s. 310)



Enligt Gronroos finns det fyra forhallningssétt som man bor forhalla sig till for att skapa en

framgangsrik varumarkesrelation. Dessa lyder som féljer:

1. Var annorlunda. Foretag med goda varumérken hanterar aldrig de tjanster de erbjuder som
standardiserade produkter. De sysslar med innovation snarare an imitation. Deras tjanster presenteras pa
ett annorlunda satt (de skapar varumarkesrelationer som skiljer sig fran konkurrenternas). Saledes far
varumarket en sarpragel i kundernas tankar.

2. Forma ditt eget rykte. Foretag med goda varumarken utvecklar nagot som &r av varde och betydelse
for kunderna. Det racker inte med att differentiera sin tjanst fran konkurrenternas. Den maste ocksa vara
ett vardefullt erbjudande till marknaden. Varumarkesprocessen ar ett satt att forklara féretagets mission
for marknaden. Darfor utfor sadana foretag sina tjanster pa ett battre satt an konkurrenterna. P4 sa satt
skapas ocksa positiv word of mouth.

3. Skapa en kénslomaéssig koppling. Det finns alltid ett kdnslomassigt inslag i tjnster. Darfor forsoker
foretag med goda varumarken alltid att nd bortom tjanstens logiska och ekonomiska aspekter. De skapar
kanslor av fortroende, tillgivenhet och nérhet. Ett varumarke ska spegla kundernas karnvarderingar, och
dessa gar ofta bortom det rent logiska.

4. Internalisera varumarket. Varumarkesrelationen skapas i hog grad i serviceprocessens servicematen,
dar kundkontaktpersonalen ofta spelar en central roll. | serviceprocessen kan de ge stod at eller forstora
varumérkesprocessen. Foretag med goda tjanstevarumarken internaliserar varumarkesrelationerna inom
foretaget. Intern marknadsforing &r en viktig uppgift i tjdnsteféretag med goda varumarken.

(2015, s.311)

I samma bok (2015, s.327) lyfter Gronroos teorin om planering av aktiviteter pa sociala
medier. Den grundar sig i strategiska mal, val av sociala medie-kanaler, kundsegment och
aktiviteter for att na sina strategiska mal. Dessa fyra mal ar direkt korrelerade med varandra
och dess omgivning. Ar man, som foretag, ny pa sociala medier ar det viktigt att definiera
strategiska mal. For att folja upp vilka aktiviteter som genererar positiva resultat bor man
formulera malen métbart. | och med detta forenklar man valet av kundsegment och kan

darmed utforma lampliga taktiker och méata den framgang eller misslyckande som uppnatts.

‘ Sociala Kundnarvaro
mediekanaler } . Kundsegment

Begransningar Strategiska mal ‘ Val av malgrupp
av aktiviteter

-

Foretagsaktiviteter =

Modellen illustrerar ett foretags strategiska upplagg i syfte att na énskad malgrupp.
(Groénroos, 2015, s. 327)



I boken Marketing Communications (2021, s.531-535) tar Chris Fill upp vikten av att skapa
ett personligt varde utan att kunden nddvandigtvis behdver konsumera vid skapandet av sitt
varumarke. Genom detta skapar man en personlig och langvarig relation med malgruppen
tack vare dess engagemang. Fill forklarar detta vidare genom teorin tvavagskommunikation
dar han menar att kommunikation mellan konsument och foretag resulterar i ett okat

engagemang och darmed mojliggor for framtida konsumtion (ibid, s.8-12).

Fill beskriver d&ven word of mouth som en av de storsta anledningarna till att en kund valjer att
kdpa en produkt. Trovardigheten av kéllan &r av stor vikt och till skillnad mot marknadsféring
ar word of mouth interaktivt och upplevs darfor som mer genuint (2021, s.75-77). Vidare
beskriver han hur image ar direkt korrelerat med hur foretagets eller varumarkets helhetsbild
uppfattas. Det ar den generella uppfattningen av varumérket som utgor dess varumaérke. Detta
kan innefatta logotyper, produkter, estetik med mera. Han menar att image idag, ar viktigare
an nagonsin da konsumenter lattare bygger en relation och associerar sig med varumérket och

det som ges ut.

Artister dr bade konstnarer och levande varumarken. Teorierna som presenterats ar darfor av
hog relevans da de beskriver varumarkesrelation, varumarkeskontakt samt
varumarkesengagemang. En framgangsrik artist med ett starkt varumarke &r omgiven av ett
bra team med ett valfungerande kontaktnat. Positiva upplevelser med exempelvis,
biljettforsaljning, samarbeten och en valfungerande hemsida lamnar konsumenteten med
positiva intryck. Detta tillsammans med en framgangsrik tvavagskommunikation genom
exempelvis sociala medier resulterar i 6kat varumérkesengagemang, som i sin tur mojliggor
for en positiv word of mouth. Det skapas en kanslomassig koppling mellan artist och publik
och fortroende, tillgivenhet och ké&nsla av narhet skapas. Detta gor publiken mer engagerad

och intresserad i artisten och varumarket.
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3 Metod

For att kunna besvara fragestallningarna genomfordes fem intervjuer med tidigare
Idolmedverkande samt personer fran skivbolag med olika arbetstitlar. Dessa genomfordes

genom Zoom och darefter transkriberats.

3.1 Intervjuer

For att tillhandahalla kvalitativa data tillampades semistrukturerade intervjuer. Detta innebar
att en fardigt utformad lista med &mnen och fragor utformats innan intervjun. Under
intervjutillfallena stalldes samtliga fragor 6ppet och respondenterna fick fritt utrymme att
utveckla vidare inom det amne eller den fraga som stallts (Denscombe 2018, s.269). Fragorna
anvandes aven utvecklingsmassigt efter intervjuerna. Detta innebar att vissa fragor
omformulerats eller helt raderats till f6ljd av den information som gavs av respondenterna.
Detta gjordes da exempelvis formuleringar var tvetydiga eller fragor upplevts irrelevanta for
amnet (ibid).

Valet av semistrukturerade intervjuer grundar sig i dess fordelar och nackdelar. Intervjuer &r
lampade for att inforskaffa detaljerad och djupgaende data. Det &r dven enkelt att folja upp
fragor som missforstatts eller svar som onskas bli vidare utvecklade. Vidare ar intervjuer ett
bra satt att sakerstalla studiens validitet da fel vid datainsamlingen, sasom uteblivna svar eller
missforstand kring fragor, helt elimineras tillskillnad fran enkatundersékningar. Som tidigare
namnt &r det dven enkelt och flexibelt da justeringar i fragor kan goras under arbetets gang for
att forbéttra studien (Denscombe, s.292). Nackdelarna med semistrukturerade intervjuer &r att
det &r valdigt tidskravande, med exempelvis tidsbokning med respondenterna, tid lagd pa
varje utford intervju samt transkribering av intervjudata som gors efter varje intervjutillfalle.
Det faktum att intervjuerna spelas in kan &ven hdmma respondenternas genuinitet bland
svaren genom kansla av 6vervakande med mera. Detta dr daremot nagot som ofta klingar av

relativt snabbt under intervjutillfallenas gang (ibid, s.294).
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3.2 Urval

Enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2018, s.42) bor studien grunda sig i sex till atta
personer for att vara representativt for den grupp man valt att undersdka. Detta Okar
sakerheten att fa ett resultat relativt oberoende av individernas egen asikt eller uppfattningar.
Malet var darfor att genomfora sex till atta intervjuer varav halften Idolmedverkande och
halften personer fran skivbolag. For att ta reda pa vilka respondenter som var mest lampade
for studien anvandes urvalsmetoden: tvastegsurval (ibid, s.40). Metoden uppmanar till att
forst vélja ut organisationer lampade for studien for att sedan noggrant valja ut de anstéllda
som for studien &r intressanta att intervjua. | detta fall valdes Universal samt Sony ut som
organisationer da det &r dessa skivbolag som upprattat kontrakt med Idolvinnarna genom aren.
For att fa fler respondenter, kontaktades &ven anstéllda fran medelstora skivbolag. Déarefter
ansags A&Rs, musikstrateger, projektledare samt personer med marknadsforingsroller

relevanta att intervjua for studien.

Efter ett 70-tal forfragningar till skivbolagspersonal och Idolmedverkande pa bade mail och
Instagram, var det endast fem personer som var villiga att stalla upp i studien. Fran Idol:
Amanda Fondell, vinnare 2011. Fran skivbolag: fyra personer fran bade medelstora bolag
samt majorbolag. De Idolmedverkande som kontaktades var man och kvinnor, medverkande
2003-2019 med en topp 10 placering i tdvlingen. Detta for att minimera ytterligare faktorer
som kan spela betydande roll i Idolernas karriar efter programmet. Dessvérre var det ingen

annan an Amanda Fondell som var villig att stalla upp i studien.

3.4 Frageformulering

Innan de genomforda intervjuerna skapades en intervjumall med pa forhand nedskriva
frageformuleringar. Detta for att, enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2018, s.44),
minimera risken att tappa bort sig under intervju-tillfallena samt forlora flytet i intervjun.
Fragorna testades innan intervjuerna for att sakerstélla dess formuleringar samt uppléagg.
Fragorna i intervjuerna formulerades och strukturerades pa olika satt beroende pa vem som
intervjuades. Enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (ibid) bor ett mellanmanskligt bemdétande
genomforas for att intervjun ska bli framgangsrik. De menar att vanliga bemotanden och ett
visat intresse for respondentens erfarenheter och synpunkter ar av stor vikt. Aven Denscombe

(2018, s5.182) menar att ett trevligt bemo6tande dar utrymme och majlighet att hélsa och
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presentera sig sjalva ar viktigt. Syftet med det trevliga bemdtandet ar att satta tonen for
resterande delen av motet dar respondenten blir bekvam och l&ttare 6ppnar upp sig kring det
som diskuteras. Darfor var ett aterkommande tema i samtliga intervjuer, en inledande
introduktion av samtliga medverkande under intervjun samt en beskrivning av syftet med

studien. Intervjuerna innefattade cirka atta till tolv fragor beroende pa respondent.

3.5 Etiska dvervaganden

Innan genomforandet av samtliga intervjuer informerades respondenterna om
Vetenskapsradets fyra huvudkrav. Informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Innan intervjuerna spelats in och transkriberats
informerades samtliga respondenter om dess rétt att vara anonyma samt rétten att kunna
avbryta sin medverkan om sa 6nskas. Respondenterna blev dven informerade om uppsatsens
syfte och gavs darefter d&ven mojligheten att kontroll&sa uppsatsen for att sakerstalla att
formuleringarna samt citaten fran intervjuerna inte missuppfattats eller felciterats. De har
aven blivit upplysta om att inspelningarna endast kommer att anvandas till transkribering av

intervjuerna samt enbart i forskningsandamal (Vetenskapsradet, 2017).
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4 Resultat och analys

| avsnittet redovisas de empiririska resultat tillhandahallna fran samtliga intervjuer. Avsnittet
ar uppdelat i fyra delar med rubriker namnda efter fragestéllningarna. Analys av resultaten
sker parallellt med stdd av tidigare forskning och teori. Samtliga respondenter férutom
Idolmedverkande Amanda Fondell kommer férbli anonyma och bendmns dérmed med sina
arbetstitlar.

e Musikstrategen: Musikstrateg pa majorbolag

e Marknadsforaren: Digital marknadsforare pa medelstort bolag

e Scouten: A&R scout pa majorbolag

e Projektledaren: Projektledare majorbolag

4.1 Viktiga attribut vid sokandet av nya artister

Nedan presenteras respondenternas asikt kring viktiga attribut vid sékandet av nya artister, for

att i slutet analyseras med hjélp av teori och tidigare forskning.

4.1.1 Driv

Egenskapen som forst namndes, under samtliga intervjuer, var driv. En artist som saknar driv
och engagemang ar séllan attraktiv att arbeta med, trots visad talang eller hog potential. Detta
galler pa bade marknadsforingssidan i form av sociala medier samt produktionssidan i form

av kreativt skapande och tillganglighet.

Marknadsfdraren beskriver att artistbranschen innefattar mycket mer an bara skriva musik.
Manga tror att det dvriga arbetet l6ser sig sjalvt nar man signar med ett skivbolag. |
verkligheten krévs aktivt arbeta med sina sociala medier, vara drivande i projekt, arbeta upp
en dialog och relation med fans, hitta nya satt att skriva musik samt uppratthalla och

inforskaffa nya relationer med latskrivare och musikanter.

(...) jag tror att en artist kan vara hur bra som helst och ha hur mycket potential som helst med,
men om de inte har drivet s& kommer det nog inte fungera eller ga sa langt.
(Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)
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Aven scouten beskriver sin syn pa artistens driv och menar precis som
marknadsforaren att talang och potential &r ointressant om artisten inte visar

engagemang och vilja.

Det ar att man vill, egentligen. Sa lange man vill sa finns alla mojligheter, det ar ju dar det
grundar sig forst. Om det alltid finns nagon typ av tveksamhet s kommer det inte ga. S& man
maste verkligen ga all in, det &r verkligen det viktigaste. (...) da kan man vara hur oetablerad
som helst men &r man villig att forsoka sa kommer alla forsoka for dig.

(Scouten, intervju, 04-11-2021)

Projektledaren delar asikten om drivkraft men forklarar att det dven finns exempel pa

artister som lyckats utan ett storre driv.

(...) Tappar du drivkraften da tappar du ocksé en stor del av ditt artistiska varde. Sen finns det
saklart framgang dar man inte bygger ett artisteri. Det finns oandliga antal latar som blivit succé
dar de som lyssnar pa latarna inte har en aning om vilka som ar bakom dem.

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

4.1.2 Image och vision

Att ha en tydlig image och vision &r &ven av stor vikt enligt skivbolagen. Marknadsforaren
menar att nagon form av djupare mening ar av stort vérde for att kunna sticka ut bland
massan. Detta kan innefatta allt ifran politiska asikter till en stark passion for nagot. Oavsett
skivholagets storlek och tillgangar, &r det ytterst svart att ta en artist fran, med
marknadsforarens egna ord, “noll till hundra”. Det dr viktigt att artisten redan har en vision
och idé for vem den vill vara och hur den vill framstéllas. Det finns obeskrivligt manga
maéanniskor runt om i varlden som goér musik och som vill bli artister. Det darfor &r viktigt att

sticka ut och ha det lilla extra.

(...) det &r viktigt att man har en tydlig vision for vad man vill och vem man vill vara. Inte bara
den typen av musik man skapar utan ocksa rent visuellt, vad man vill formedla och &ven att man
stér for nagot. Det kan vara politiskt eller att man har en passion eller ett driv kring ngonting

som genomsyrar ens artisteri. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Projektledaren beskriver detta pa liknande vis och menar att ett unikt DNA far
artisten att sticka ut. Detta kan innefatta exempelvis en unik rost eller en

intressevackande persona.
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Vi pratar ofta om det att vi behover satta en DNA-profil pa artisten, ett fingeravtryck som
kanns. Nar man pratar om artisten sa ska man, forutom att det ska finnas en igenkanning, att
man ska fornimma ett ansikte sa ska man med fyra-fem ord kunna summera vad artisten
betyder. Det ar hon eller han som skriver sa personliga texter, det & dom som har den har résten
som man bara blir trollbunden av och s& vidare. Det ar nastan de mjuka vardena som &r grunden
egentligen. Sen kan man lyfta in andra aspekter som &r mer kommersiella men i grunden sa
handlar det om att hitta de unika vardena. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Scouten menar dven hon att det ar viktigt att ha en tydlig image. Hon ar daremot mer inne pa
att musiken man ger ut ska ga hand i hand med ens image och visuella stil. Vilken typ av stil

ar inte det viktigaste utan att artisten har en definierad stil &r det som betyder mest.

Ja alltsd jag tycker anda det ar viktigt att man ser en koppling mellan hur man ser ut och
musiken. (...) jag tycker anda att image och utseende &r jatteviktigt och ibland racker det med
att man ser ut som Ed Sheeran och inte ha en sa stor effort i hur du ser ut och hur du klar dig,
men som ny artist tycker jag att det ar viktigt att man framstar som serids iallafall. Sen kan man
ju vara hur flummig som helst i styling eller mindre flummig men jag tycker anda att det ar

viktigt att man visar att man forsoker. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Scouten beréttar ddremot hur en egen och speciell stil och image kan vécka intresse

hos skivbolagen, da man enkelt kan bygga vidare pa artistens idéer och vision.

(...) har artisten en valdigt tydlig vision sjalv, da uppmuntrar det till att vi ska tro detsamma och
att vi tror mer pa att artisten har férmagan att kunna jobba sig fram med oss. Sa om jag tar ett
mote med en artist som absolut inte vet vart den vill komma, da blir det ganska svart att veta
vart vigen ska ga for att komma till ndgot som &r bra, eller ndgot som &r lyckat. (...) Det ar ju
enklare att gdra en sjuk och kreativ grej om personen ar sjuk och kreativ. (...) det &r ju
verkligen olika personligheter man jobbar med och de olika delarna kan locka till en pa olika
satt. S& det ar nog valdigt beroende pa hela paketet, hur man tar sig vidare darifran, men jag
tycker absolut att image ar jatteviktigt. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Vilka personlighetsdrag man har som artist spelar, enligt projektledaren, ingen storre
roll. Framgangsmassigt finns det egentligen ingen skillnad pa en introvert och
extrovert artist. Det viktiga ar att artistens personlighet pa nagot satt tilltalar de som
tar del av musiken, som képer konserthiljetter eller som star och vantar i timmar pa
att fa artistens autograf. Man kan antingen vacka intresse genom att vara dppen,
teatralisk och utatriktad men ocksa at andra hallet, sluten och blyg och genom det

vara vécka spanning.
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Det finns egentligen inget ratt eller fel men jag tycker att det blir ganska sjalvklart nar man tittar
pa varje typ av artist att de har just det dar som ar speciellt for dem. Tar vi gruppen Kent till
exempel, sa kan man utifran tycka att de ar slutna da de inte medverkar i sa mycket program
och sa vidare, men kanner man dem privat eller traffar dem privat sa ar de snarare tvartom.
Valdigt roliga och har en annan sida. Sa det dar kan vara lite uttankt tanker jag. Att man har en
typ av artistisk profil som inte behdver vara sé personlig. Det dar &r ocksa viktigt att man lar
sig. Man kan gérna vara personlig men den privata delen behdver inte vara en del av ditt
artisteri. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Att ha ett driv och en tydlig eller unik image &r det som tilltalar skivbolagen mest nar
man tar beslutet att signa en artist. Driv ar en egenskap som artisten bor besitta.
Image ar daremot nagot som skivbolagen gérna hjélper till att utveckla. Det ses som
ett stort plus om artisten redan har en tydlig image men skivbolagen forutsatter séllan
att artisten ska besitta en helt fardigutvecklad image innan samarbetet inleder. Detta
ar nagot som kan kopplas med bade Fills (2021, s.75-77) och Gronroos (2015, s.301—
331) teorier kring hur varuméarken byggs och uppfattas av konsumenterna. Genom en
tydlig image, med en tilltalande logotyp, merchandise-kollektion, tydligt id i rosten
samt en unik estetik bildas ett intresse och en djupare koppling med artisten. Nagot
som senare mojliggor for en positiv word of mouth och ekonomisk vinning for
skivbolagen. Information som skivbolagen sjalvklart besitter och forsoker efterstrava
med sina artister. Som tidigare ndmnt under tidigare forskning, ar kopplingen mellan
image och identitet nagot som Schroeder (s.1291-1305) havdat ar av stor vikt. Att
kunna identifiera konstnarens visuella varuméarke genom att enbart héra en lat. Nagot

som en egen rost och en unik latkatalog mojliggor.

4.2 Framgang for artist och skivbolag?

Nedan presenteras respondenternas asikt kring framgang, for att i slutet analyseras med hjalp

av teori och tidigare forskning.

4.2.1 Artistisk framgang

Den gemensamma uppfattningen kring framgang grundar sig i vad artisterna sjélva
har for mal och vision. Marknadsforaren menar att definitionen av framgang ofta

forandras over tid. Den beror mycket pa artistens storlek och vad den tidigare uppnatt
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i sin karriar. For en ny artist kan framgang betyda ett utgivet album, EP eller till och

med en lat.

(...) det beror lite pa vad artisten har for mal och vad vi har satt upp for mal tillsammans. Jag
tror att det &r att na ut med sin musik till sin malgrupp, sé det behdver ju inte hamna nummer ett
pa nagon Spotify-lista eller ndgon topp 50 lista eller liknande. S& mest att f& komma ut med sin
musik och att fa bli hord i ett sammanhang dar ens malgrupp befinner sig och att de uppskattar

musiken som har slappts. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Musikstrategen beskriver sin syn:

Dar ar det omojligt att svara for varje artist har sin egen definition av framgang. Till exempel,
vissa artister vill vara nummer ett pa radion, vissa artister vill fa ett speciellt projekt med
Spotify, och vissa artister vill std pad Ullevi med fullsatt stadion. S& definitionen av framgang ar
alltid valdigt subjektiv fran artist till artist. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Musikstrategen fortsatter att beskriva vikten av tidigt definiera delmal. Detta gor det
enklare att uppskatta uppfyllda mal pa vagen och fortsatta vara motiverad under

resans gang.

(...) och &ven om man har ett stort mal, sag att jag vill vara Beyonce, d& har man sma milstolpar
i mitten som man kan gladjas at. Annars blir det valdigt frustrerande for det finns bara en
Beyonce, och om jag vill vara nista Beyonce, det tar ju véldigt 1ang tid, och det kraver mycket
energi, sa det kan vara frustrerande och man kan tappa fokus om man inte har sina milstolpar

och sina tecken pa framgang daremellan. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Projektledaren menar aven han att definitionen av framgang ligger hos artisten. Han
utvecklar detta vidare och beréttar att en sadan dialog ofta halls. Det kan diskuteras
fragor rorande artistens syn pa framgang, hur framgangsresan ar tankt att se ut med
skivbolaget men aven hur resan ska ga till pa egen hand. Vidare ger han exempel pa

vad framgang kan innebara for artister, bade ideellt samt kommersiellt:

En framgang kan ju vara allt fran en topplisteplacering till ett valdigt bra gig till en fantastiskt
skriven lat eller text eller bara en fin recension eller ett fint meddelande i DM fran ett fan som
blivit paverkad av musiken. S det ar valdigt svart att saga generellt. Tanker man i
kommersiella termer sa ar det klart att det handlar om att nd en streamingframgang, att man har

en lyckad resa med sin Iat och sin musik pa topplistor, bade internationellt och svenskt



naturligtvis, att man parallellt med det bygger upp en fanbase och en igenk&nning som artist och
varumarke och profil. Ocksa att man kan vaga tanka langsiktigt, att man har en ambition att
kunna leva pa sitt artisteri under lang tid. Det skulle jag sdga generellt kannetecknar framgang,

béade for oss som musikbolag men ocksa som artist. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Scouten ger fortsatta exempel pa framgang. Att ha en etablerad artistprofil med

mycket streams pa olika DSPs, som Spotify, Apple och Youtube, att fa en lat pa topp
20-listan, att ha en stark och trogen fanskara, att artisten har manga foljare pa sociala
medier samt har personer som aktivt lyssnar pa artisten och gar in och soker efter den

utan att behova hitta han eller hennes 13t pa en spellista eller liknande.

Sen kan man ju tycka att om man far en miljard streams, som Victor Leksell, ar en success, och
det ar det ju verkligen, men det &r lite svart att saga for jag tycker att om man far en miljon
streams &r det skitbra, s& som att fa 500 000 streams. S& det beror lite pa vad det ar for akt och
vad akten sjélv ar ute efter. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Musikstrategen ger dven hon vidare konkreta exempel pa vad framgang kan innebara:

Det finns ju lite sjalvklara saker som man kan mata genom. En It i topp 10, topp 20, topp 50,
topp 100, topp 200 till exempel &r ju olika nivaer av framgang. Ar man nummer 1, da far man
pokalen i hur hogt man kan komma men det ar pa Spotify. Sen finns det ocksa att vara etta, topp
10, topp 20 pa radio. Det &r en annan framgang i sig. Och sen sjalvklart, om en artist uppnar
bagge, det &r ju ett annat matt. Det finns artister som har en och inte den andra, det finns artister
som har béada, och det finns artister som inte har nagot av dessa men som anda ar framgangsrika

for att de natt sina personliga mal. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Hon forséatter att ge exempel pa framgang utomlands och beskriver hur olika genrer
har olika marknader:

Men nar man pratar om att “breaka” en artist eller ett “breakthrough” ar det olika for olika
marknader. Har man breakat i Sverige, har man breakat i norden, Europa, i varlden, i USA, det
ar olika universum som man gar in i. Till exempel, Lo-fi ar ju en jattestor trend nu. En Lo-fi
artist kommer nddvandigtvis inte komma in i topp 20, topp 50 eller ens topp 200 pa Spotify
men kan vara extremt framgangsrik och uppskattad i hela varlden. Sa det beror pd i vilket
universum en artist befinner sig. Ett annat exempel, Black Metal, de har sitt universum och ska
man vara nummer ett dar, det kommer ju aldrig, troligtvis, vara nummer ett pa Spotify men det
kan vara nummer ett i dess egna universum och det &r i sig en jattestor framgéng men med

Molly Sandén till exempel, d& handlar det om att vara etta pa Spotify och etta pa radio och nar
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man nar det borjar man se vilka marknader man ska ta harnast. Export dr ocksa en viktig del i
det, en artist kanske inte har en topp 20 i Sverige men &r en bra exportartist och kan na flera
olika marknader i Europa och ligga pa en bra niva dar. Det ar ocksa framgang.
(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Amanda Fondell (Idolvinnare 2011) beskriver sin syn pa framgang. En definition som
i mangt och mycket delas med 6vriga respondenter. Enligt henne ar framgang nar
man funnit sitt artisteri, hittat nyckeln till vad man vill skapa, samt kan kdnna

trygghet i det. Aven att kanna utveckling samt att bli hord av sin publik.

(...) sen saklart vill man ju bli hord och det ser man ju pa massa siffror och det ser jag ocksa

som framgang, vem gor inte det? (Amanda, intervju, 16-10-2021)

4.2.2 Ekonomisk framgang

Skivbolagen har samtidigt ekonomiskt riktade mal. Marknadsforaren beskriver att
man som bolag alltid vill tjana pengar genom de artister man véljer att arbeta med. |
vissa fall siktar man daremot pa att na break-even med sina artister. Ibland kan det ta

upp till ett till tva ar att dterfa pengarna investerade i projekten.

(...) det ar klart att vi har ekonomiska mal men jag tycker ocksa att vi har ratt mycket kreativa

mal med vara artister. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Scouten beskriver att man inom skivbolaget sétter upp olika estimeringar for hur man
tror att det kommer att ga for artisterna. Darefter kan man utifran estimeringarna

avgora huruvida de lyckats med artisterna eller inte.

(...) bevisar det sig i inkomst och ekonomiskt sé &r det alltid ett plus men det &r ingenting som vi
fokuserar pa i forsta taget. Jag tror ocksa att for att det verkligen ska bevisa sig i pengar sa
maste man nastan komma upp i nivaer som typ Hov1 och sadana typer av artister. (...) Som
sagt, det ar flummigt och det ar individuellt, for alla artister har ju olika forutsattningar sa man
tar det artist per artist och gor en utredning om det &r vart det eller inte.

(Scouten, intervju, 04-11-2021)

Projektledaren beskriver att man som kommersiellt bolag alltid har ekonomiska mal.

Detta ar daremot nagot som gar hand i hand med att artisterna ska na framgang:
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Vi jobbar inte pro-bono med artisterna utan vi vill séklart nd framgang men ocksa ge artisterna
mojlighet att nd framgang. De gar ju hand i hand de tva delarna. S& nar vi signar ny talang och
artister sa gér man det nagonstans tillsammans med artisten och satter upp mal som kanns
realistiska men ocksa sunda for bada delar. Det ar saklart som vilket kommersiellt bolag som
helst viktigt n&r man gor den ekonomiska kalkylen, att kdnna att det &r en del av
framgangsreceptet att ocksd kunna tjana pengar, sa ar det ju, men en sjalvklarhet i det ar att

artisten ocksa ar den huvudsakliga delen av framgangen. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

4.2.3 Vad begridnsar framgang?

Det finns obeskrivligt mycket som kan begransa framgang. Det kan vara genre,
kontrakt, scenskrack, konflikt, svagt sjalvfortroende, sjukdomar med mera. Den
gemensamma uppfattningen ar daremot artisten sjalv. Skivbolagens roll &r att hjalpa
artisten att uppna sin definition av framgang, men om artisten hindrar sig sjalv trots
att den har alla forutsattningar och all méjlig hjélp tillhands ar det svart att arbeta

vidare. Scoutens mening:

(...) om artisten inte vill gora ndgonting sa kan den hindra sig sjalv fran att komma vidare. Sa
egentligen &r artistens storsta hinder sig sjalv for vi finns bara har for att hjélpa till att ta sig
langre fram pa végen liksom. Det var en svar fraga. Det gar att begransas pa manga satt
faktiskt. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Projektledaren beskriver detta vidare samt poangterar vikten av att na igenom bruset:

Ja det finns ju de egna faktorerna saklart. De begransningar att du inte tror pa dig sjalv, att du
har en lag sjalvkansla eller att du inte hittar fram till vad du vill géra. Det kan ocksa finnas
begransningar i hélsa och yttre faktorer som paverkar vem som helst, ekonomiska situationer,
tidsbrist, psykisk ohalsa, sjukdomar och alla sddana saker. Sen s idag &r det ju ocksa sa att,
som man alltid aterkommer till bruset, att na igenom blir ju starkare och starkare. Vi brukar
sdga att ungefér sextiotusen latar sldpps pa Spotify runt om i varlden varenda dag och det sager
sig sjélvt att inte ens en promille, en brakdel av en promille av det, kommer nagon nagonsin att

lyssna pé utéver din narmsta svar, familj eller dig sjalv. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Framgang kan delas in i tva olika kategorier. Artistisk framgang samt ekonomisk
framgang. Artistisk framgang innebér att artisterna uppfyller sina paforhand utsatta
mal och visioner medan ekonomisk framgang innebér ett positivt ekonomiskt resultat
for skivbolagen. Dessa tva ar beroende av varandra da artistisk framgang resulterar i

en Okad ekonomisk vinning for bolagen. Samtidigt mojliggor ekonomisk framgang
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for utékade investeringar i artisterna. Detta delas med bade livscoach Mia Térnbloms
(2005 s.145-155) och filosof Alain de Bottons (2009) definition av framgang da bade
artister och skivbolag utgar fran sina egna mal och visioner. Som namnt av
respondenterna i avsnittet, fors en dialog med artisterna angaende malséttning och
planering samt gors en intern estimering pa vad artisten kan tankas uppna for resultat

och nar man vill uppna dessa.

4.3 Samarbetet mellan artist och skivbolag

Nedan presenteras respondenternas beskrivningar kring samarbetet mellan artist och

skivbolag, for att i slutet analyseras med hjélp av teori och tidigare forskning.

4.3.1 Strategisk planering

Marknadsforaren beréttar hur man arbetar med artisternas sociala medier samt vilket
resultat man vill uppna med det. Hon beskriver hur artisterna redan ar kreativa
personer som ofta har en egen kreativ vision som man forséker bygga vidare pa. Man
mots och diskuterar artistens mal och visioner samt darigenom arbetar som ett
kreativt bollplank med idéer och forslag pa innehall. Detta for att sedan fa den

visuella idén att komma till liv.

(...) statistiskt kollar jag pd engagemanget och dar behéver det inte vara den som har mest
féljare som har mest engagerade foljare utan det kan vara att man har 1000 foljare men att alla
de 1000 engagerar sig och klickar pa lankarna man vill att de ska klicka pa och svarar pa de
fragor man vill att de ska svara pa. Kontra nagon som har 10 000 féljare dar kanske bara 300 &r
fans och engagerar sig, sa jag skulle nog kolla pa engagemangsprocenten.

(Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Upplagd strategi for att na framgang beror, enligt scouten, pa vad man har for typ av
”deal” som artist. Innan artisten signar med skivbolaget inhamtas all typ av
information rérande malséttning och vision. Vissa artister kan ha valdigt hoga
malséttningar som kan vara svdra att uppna. Hon beskriver da vikten av att arbeta

med delmal:

Man bérjar ju smatt. Man kan ju satta mal tillsammans, langsiktiga och kortsiktiga. Typ vad vill
vi uppna det har aret och vad behdver vi gora for att komma dit? Ja kanske fa 20 000 féljare pa

tiktok och 10 000 péa intagram eller sa kan det vara att man bérjar med att slappa musiken for att
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se vad som hander och jobbar sig darifran. Man borjar ju valdigt agt, iallafall som debutant.
Man sétter upp ett mal och en vision var man tror och var vill komma. Vi har det har uppe men
borjar har nere och sen vet vi att det har hit vi vill komma men vi &r hér nu, vi har slappt en lat,
vad behover vi gora for att ta steget langre. Sa man tar det nog alltid lite steg for steg sa det inte
blir for hastig eller s saker och ting inte fastnar eller gléms bort.

(Scouten, intervju, 04-11-2021)

Projektledaren beskriver vikten strategisk planering. Nar skivbolaget tar kontakt med
en artist presenteras en femarsplan. Denna kan innefatta forsta scenframtradande,
artistens forsta utsalda gig, forsta utlandsgig, forsta utgivna album, forsta

merchandise-kollektionen, och liknande.

Ja det dr jatteviktigt att gora det. Allra helst om man véljer att engagera ett musikbolag som
Universal Music. Att man har en gemensam plan som innefattar alla de delar som vi pratade om
och nér och varfér och hur man ska gora det och den resan och hur man kommunicerar det pa
ett bra satt utat. Sa nar vi véljer att ndrma oss en artist sa gor vi ju det, sa gott som alltid, med en
Iangsiktig plan som stracker sig under ungefar en sadan tidsperiod som du sa.

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Musikstrategen ger vidare exempel pa hur de brukar arbeta med artister fran Idol:

De ar oftast valdigt unga, sa det beror pa vad artisten vill och vi kan da mojliggéra kontakt med
olika manniskor inom bolaget, kanske med en producent, kanske en latskrivare, eller vad det nu
ar for att utveckla det. Ofta sé finns det en period som vi kallar for incubation dar artisten som
kommer fran Idol maste hitta sitt eget sound. (...) nér de sjalva ska producera sina egna latar s&
maste det ske ett arbete som tillater artister att forma sig sjalv.

(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Amanda Fondell berattar hur hon arbetade med sitt skivbolag efter sin tid i Idol. Hon
var da 17 ar och just vunnit programmet. Darigenom fick hon ett skivkontrakt med

Universal dar hon slappte sitt forsta album med egenskrivna latar.

Ja, det var ju att gora ett album med egenskrivna latar som jag sen skulle slappa. Jag var ju
valdigt ung, 17 bast, och visste inte riktigt hur den vérlden fungerade, alltsd med skivbolag. Jag
kom ju fran en liten by och lirade latar liksom, covers, sa det var ju bara livescenen som jag holl
pa med. Men vi jobbade val sa att vi fortsatte och slangde in mig i massa olika sessions bara for
att se vilken vag man ville ga. Det var vl sa vi jobbade. Sedan hoppade jag over till ett annat
skivbolag som heter Roxy Recordings, och dér slappte jag den skivan.

(Amanda, intervju, 16-10-2021)



Vidare beskrev Amanda sin kommutation med Universal. Nagot som hon hade onskat

var battre:

(...) Det var ratt dalig kommunikation. Om jag ska vara helt arlig s& kommer jag inte riktigt
ihdg vad som hande dar direkt efter. Det var mycket, mycket intryck men nej vi pratade inte
sadar exakt om vad jag ville gora i framtiden. Utan det var mer att de satte mig i olika sessions
direkt. Man hade val dnskat det sahar i efterhand att de hade forklarat lite mer om hur allt
funkar for en 17-&ring liksom. (...) jag hoppas de gor det battre for de som vinner nu, att de far
en uppfdljning och nan person de kan lita pa liksom. Det handlar ju om fortroende ocksa, inte

bara pengar. Det &r ju barn som kastas in i nagon javla varld. (Amanda, intervju, 16-10-2021)

4.3.2 Dialogen kring image och varumarke

Image ar, som tidigare ndmnt, en viktig komponent i artisteriet. Kanske den
viktigaste. Musikstrategen beskriver hur artistens image och varumérke inte bara
innefattar soundet, utan dven utseendet, personligheten, privatliv med mera. Hon
forklarar Justin Biebers utveckling och hur han gick tillvaga for att ga fran en ung

pojke till vuxen man:

(...) tank pé Justin Bieber, hur han gick frdn den dar luggen och att vara en ung pojke till att
vara vuxen, sarbar men lite tuff. Tatueringar, héret férandrades. En artist i den storleken som
Justin Bieber, det finns ju jattemanga manniskor som &r inblandade och som tanker exakt nar
han ska klippa sig och &ndra, han rakade huvudet till exempel, det var ju ett satt att bryta den
dar luggen och borja bygga en ny frisyr. Det var ju lite den dér surfer dude, tatuerade, roka
weed killen for han ville ju ocksa fa tillgang till hip hop artister sa han kunde forandra sitt
sound. S& han hade ett mal dar, och hur han skulle na det var genom att férandra sin image

langsamt och allt det dar. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Projektledaren och scouten ar eniga om hur skivbolagen arbetar med artisternas
image och menar att det ar valdigt individuellt. Vissa artister har redan en tydligt
definierad image varpa bolagen da arbetar med att utveckla och lyfta den ytterligare.
Man arbetar flitigt med stylister, coacher och i vissa fall &ven journalister for att

artisten ska uppna den uppsatta image-visionen. Scouten beskriver hur de arbetar:

(...) Vi har ju alltid och har méten om det visuella. Hur ska det se, hur ska stylingen vara, och

da far vi ju alltid saga vad vi tycker, men det ar ju artisten i sig som har den grundliga visionen
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och da forsoker man ju félja det som mycket som mojligt men vi har ju ett annat typ av
perspektiv som vi ocksa forsoker ta hansyn till och fa artisten att forsta att vi kan se det pa det
har viset, sd den har looken kanske ar battre an den har, eller det har blir for mycket av det och
for likt det har. Det ar verkligen relativt och beror mycket pa hur 6ppen artisten ar for forslag.
(Scouten, intervju, 04-11-2021)

Projektledarens ord kring amnet:

Ja vi har ju vdrat eget inhousebyra-team, labs, som har den grafiska delen som sin profession.
Och de ar ju en del i de artistgrupper som man satt samman for artisten, dar olika, beroende pa
vilken niva vi startar med pd artisten, om det finns en igenkanning, om det redan finns ett antal
latar som har tagits val emot och sa vidare, sa blir de en del i utvecklingen utav artisten. (...) Vi
forvantas kanske inte, &ven om det hander ocksa, det ar ju fantastiskt nar det ar sa att artisten
verkligen har full koll pa vad man vill i alla led. Men oftast sa kanske man &r mer inriktad pa
nagon bit och behdver komplettera det for att vi ska kanna att man ar redo att flyga.
(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Vidare beskriver musikstrategen hur skivbolag kan hjélpa till att fordndra artistens image:

(...) sag att en melloartist vill bli gangster-rappare, det finns sana situationer dar man anpassar
sig till den nya situationen och forandrar sin image och sitt varumarke som artist. Da kan de
komma med den visionen och skivbolaget kan da hjalpa till och saga det har kan vi gora. For att
kunna forandra ndgot fran A till B sé dr det dessa faktorer som maste goras daremellan.
(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Amanda var ganska bestamd med sitt artisteri redan fran borjan och hade inga
specifika samtal med skivbolaget om hur de skulle bygga vidare pa hennes image.
Hon berattade aven hur hon sjélv bestamde mycket av den musik som skrevs. Nagot

som hon daremot onskar att skivbolaget var mer involverade i:

Nja, nej, jag valde véldigt mycket. Jag hade en valdigt envis sida. Sa jag kontrollerade det
valdigt bra. Sen var det vél inte jattebra kommunikation och sddar som man hade velat ha. Nar
man tittar tillbaka pé det s kanske man behdvde lite mer support. Man var ju bara 17 bast.

Kanske att man diskuterat lite mer och ifrdgasatt lite mer. (Amanda, intervju, 16-10-2021)

Respondenterna har tydliga arbetssatt med sina artister. Nagot som &r av stor vikt for
att kunna driva verksamheten framgangsrikt. Arbetssattet skiljer sig daremot mycket

beroende pa artistens mal och visioner. Amandas historier skiljer sig mycket med vad



bolagen namnt. Hon upplevde att kontakten med skivbolaget var svag, nagot som hon
hade 6nskat varit battre med tanke pa hennes unga alder. Detta kan bero pa hennes
redan tydligt definierade unika image och hennes envishet med musiken. Detta kan
kopplas med Floréns beskrivning om vikten av relationen mellan A&R och artist i sin
doktorsavhandling. I intervjuerna med Nylin, Hakansson och Werner beskriver de hur
man som A&R maste skapa fortroende hos artisten for att fora dialog och ge forslag
pa forandring. Denna dialog &r av stor vikt for artistens egen framgang och som
Werner beskriver i sin intervju har nagra av de storsta framgangarna inneburit ett
kreativt och vél fungerande samarbete mellan artisten och sin A&R (Florén, 2010
5.145). Sjalvklart kan Amandas bakgrund och unga alder dven bidragit till den daliga
kommunikationen med skivbolaget. Detta da olika referenser och uppfattning kring
vad som &r bra kontra daligt kan ha skiljts dem emellan och ddrmed aven paverkat

relationen.

4.4 Varfor lyckas vissa Idolmedverkande men inte

andra?

Nedan presenteras respondenternas tankar kring Idol samt lyfter viktiga faktorer for att lyckas

som artist, for att i slutet analyseras med hjélp av teori och tidigare forskning.

4.4.1 Konsten att vara personlig

Marknadsforaren beskriver hur sociala medier ar uppbyggt pa algoritmer och hur ett
ojamnt flode med information resulterar i dalig positionering bland dessa algoritmer.
Detta resulterar i sin tur att artistens inlagg forvinner bland det konstanta flédet av
ovrig information. Hon beskriver vidare hur marknadsforingsplattformarna idag ar
valdigt limiterade for artister och att sociala medier darfor blir viktigare for att synas
och horas. Att inte heller behdva forlita sig pa att bli placerad i en Spotify-lista eller
liknande for att bli hord. Att vara personlig och 6ppen pa sociala medier ar darfor
viktigt da detta mojliggor for ett annat typ av engagemang hos publiken. Hon

beskriver detta pa foljande vis:

Det beror valdigt mycket pa vad man ar for typ av artist och sadar, men det som jag tycker
fungerar bra ar nar man inte tar sociala medier pa for stort allvar utan att man vagar visa att man

har en personlighet och vagar gora grejer som inte ar sa himla snygga hela tiden, alltsa att man
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anvander sina kanaler som vanliga privatpersoner anvander sina kanaler. Att det inte alltid bara
ar super producerat innehall fran skivbolaget som laggs upp, utan att det ocksa ar den privata

ofiltrerade karaktaren. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Scouten och Amanda beskriver detta pa liknande vis. Att vara personlig och
tillganglig resulterar i ett 6kat engagemang samt bevarar den relation man redan
byggt med publiken. Det mojliggor dven for att na ut till publik som kan bli dina

potentiella fans.

Det ar ju jatteviktigt. Det ar ju s& man bygger och har en relation med de som lyssnar pa en.
(...) Nu far man en klarare bild 6ver vem artisten ar och du kan connecta med en artist du

tycker om och félja den. (Amanda, intervju, 16-10-2021)
Scoutens ord:

Jatteviktigt, tillexempel nu under corona, du kan inte ga ut och spela, du kan inte visa upp dig
for partners eller for fans eller for inte fans som kan potentiellt bli dina fans. (...) Efter musiken
sd ar sociala medier nastan A och O till framgang. Det ar dar du verkligen har det lattast att ta
dig ut till folk du inte kan na pa plats. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Musikstrategen beskriver sociala mediernas vikt vid varuméarkesbyggandet. Hon
beskriver hur man genom sociala medier far publiken att kdnna kontakt med artisten.
Hon berattar hur man som fan, for 20 ar sedan, brukade skicka CD-skivor till artister
for att fa de att bli signerade. Detta upplevdes som att skicka ett meddelande till
artisten och darigenom kanna sig sedd. Idag har detta utvecklats till att man
kommenterar artistens bilder, narvarar pa livestreams samt skickar meddelanden pa
DM. Hon beskriver hur Taylor Swift genom néra kontakt med fans fick hennes

varumarke att forstarkas i positiv mening:

Taylor Swift gjorde nagot valdigt, valdigt bra. Jag kommer inte ihag pa vilken skiva det var,
men hon betalade ett studentlan &t en tjej som var ett fan, hon skickade halsningar, hon kunde
dyka upp pé fans Instagram och skriva en kommentar. Detta &r ju extremt viktigt fér fansen och
byggde ocksa ett superbra varumarke for Taylor. Taylor hade innan en uppfattning fran
allmanheten av att vara ganska oskén. Hon hade haft dalig PR och det fanns en pagaende
historia om att hon hade ett brak med Katy Perry. Sa detta var viktigt for att vanda
uppfattningen som méanga hade om henne, att hon var en oskén person. Sa det ar extremt

viktigt, framforallt for storre artister, artister som ska véxa, att ha en kontakt med dess fans. Och



Instagram &r ju valdigt stort men aven Tik Tok for vissa artister. En bra kanal sa att sdga. Det ar
en illusion, men fansen kéanner att de har tillgang till artisten.
(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

ar att ha en ihallande artistkarriar. Att vara arlig och tillganglig gentemot publiken. Han

musik 6ppnas moéjligheten att vara en envégs-kommunikator. Daremot bildas

tvavagskommunikation nar publikens reaktioner pa musiken nar artisten. Man som artist

eller i motsatt riktning, med tristess och dystra miner.

(...) ar det en artist som ocksa har ambitionen att lyckas med att bli en artistisk profil och inte
bara lyckas med din musik, da &r ju kommunikation A och O. Och jag &r glad for att ni
anvénder uttrycket kommunikation och inte marknadsforing. For marknadsforing, eller kanske
annonsering, ar ju definitivt ett uttryck som ar pa vag bort. Det handlar ju om kommunikation
rakt igenom, och kommunikation ska ju vara tvavagskommunikation. Det &r inte bara vad du

som artist tycker att du vill kommunicera. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

PR ar direkt kopplat till varumérke och image. Idealt boér den PR som syns i media
aterspegla artistens vision kring sin image. Skiljer den sig for mycket med hur
personen ar tankt att framstéllas kan den vara skadlig for varumarket. Detta da
publiken far en annan bild av artisten och trovardigheten fallerar. Musikstrategen

beskriver enligt foljande:

P4 80-talet s greps rockartister for sexofredande ibland. Typ de ddr som kastade en TV genom
ett hotellfonster liksom, det var ju bra. Det ar ju rebelliskt och allt det dar sa det beror pa
artisten och en san handelse kan antingen skada eller bygga varumarke. Om det ar en artist som
sjunger karlekslatar och har varit gift i flera ar och sen grips med en prostituerad. Da gar det ju
tvart emot. Men om det &r, vad heter han, var det ASAP som hade sin releasefest pa en
strippklubb och alla gaster fick stora buntar med endollarsedlar for de skulle kasta pa dansare.

Dé &r det inga problem. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Samtliga respondenter menar att bra kommunikation med fans resulterar i 6kad

framgang. Scouten beskriver detta enligt foljde:

Projektledaren beskriver vikten av att kommunicera det publiken vill veta och hora om malet

beskriver kommunikationen som “’essensen av artisteriet”. Genom att kommunicera med sin

forstar snabbt vad publiken har for uppfattning, om publiken exempelvis reagerar med eufori
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(...) om du far en bra relation med dina fans sa kanske de delar din musik, de pratar om det med
sina vanner som kanske ocksa borjar lyssna och sen delar dens musik, det blir som en
kedjereaktion, om du tycker en lat ar bra sa kommer du dela det och kanske engagera dig mer i
artisten. Och det &r ju det som skapar en grund for mer publicity. Det &r ju lite som att ha en
butik, man maste ju alltid ha sina kunder nojda och se till att man ocksa visar de som koper dina
grejer och visar engagemang far det tilloaka genom att man visar att man levererar. Sa det ar
jatteviktigt. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Projektledaren beskriver detta pa liknande vis men menar att det man kommunicerar
ocksa maste ha en publik for att det ska resultera i framgang. Det racker inte med att

bara vara en duktig kommunikator.

Ja inte nodvandigtvis. Det hanger ju pa att den som du vill kommunicera med tycker att det du
vill kommunicera &r bra och ta till sig. Du kan ju ha en supertydlig ambition vad du vill
kommunicera men lyssnar ingen pa det da ar ju inte det nagon framgang.

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

4.4.2 Tid, plats och rum

Att som svensk artist framféra sin musik pa engelska ar vanligt. Manga har
ambitioner att sla utomlands och na ut till andra malgrupper. Amanda beskriver sin

ambition:

(...)jag vill gora engelska, just for att jag vill na ut till andra malgrupper och utlandet. Sen
tycker jag inte att min skanska ar sa fin i svenska latar s& det har ocksa dragit mig ifran det.
(Amanda, intervju, 16-10-2021)

Att skriva och framfora sin musik pa svenska kan daremot gora det lattare for en artist
att sla igenom och horas da konkurrensen minskar. Scouten tar upp exempel som
Molly Sanden och Danny Saucedo som 2017 riktade fullt fokus mot den svenska

publiken.

Ja, det gar ju att se pa hur marknaden ser ut idag. (...) Jag tror att anledningen till att man idag
lyckas battre pa svenska framst ar att det svenska folket bara lyssnar pa svensk musik. Kollar du
pa topplistan, visst du har Ed Sheeran, The weekend, Drake och Justin Bieber men det ar for att
det ar dem, och de kommer alltid att vara dar uppe sa lange de haller pa. Men just for Sverige
och for svenska artister sa tror jag verkligen att det ar for att det ar den svenska musiken som
fungerar for det &r mycket svarare att sla utomlands med internationell musik. Du gar ju fran 10

miljoner manniskor till 7 miljarder manniskor sa allt blir mycket mer utmanande. Sa jag tror att

29



det handlar om situation, tid och rum, och vad folk lyssnar pa nu, da ar det svensk musik och da
blir det lattare. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Aven marknadsforaren beskriver hur svensk musik blivit alltmer populart. Hon &r
osaker pa anledningen till denna trend men menar att storre fokus fran skivbolagen
riktats mot svenska artister under pandemin. Detta da de internationella artisterna inte
kunnat konkurrera om skivbolagets uppmarksamhet pa samma satt som tidigare.
Samtidigt menar hon att man som svensk artist pa sociala medier dven definierar sin
publik pa ett annat satt om man sjunger och kommunicerar med dem pa svenska. Det

ar lattare att bli mer personlig och komma publiken narmre.

Vi jobbar ju med artister som vill sl globalt och dd maste de hélla en internationell niva och
rost pa sina sociala medier, och da vander man sig till en extremt stor skara ute i vérlden (...).
(Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Scoutens syn pa skillnaden mellan 15 ar sedan och idag liknar marknadsforarens
beskrivning. Scouten beskriver att det ar lattare att na ut med sin musik idag, da vem
som helst kan marknadsfora sig genom sina sociala medier. Man behéver inte langre
vara synlig i olika publika sammanhang pa samma fysiska satt. Det &r daremot storre
konkurrens da alla har mojlighet att bli artist. Marknadsforaren beskriver detta pa
liknande vis men ser dven att det forenklade tillvagagangssattet att marknadsfora sig

gjort konkurrensen storre.

Forut kunde ett skivbolag bestamma sig for att den har artisten vill vi géra nagot av s& kunde de
dverdsa med pengar och PR och allt vad det var. Lite mer diktera utgangen av en artists karriar
medan nu finns ju liksom sociala medier allt &r digitaliserat. Det &r enklare for konsumenterna
att vélja vad de vill lyssna pé osv, och konkurrensen &r enorm pa ett annat satt. Jag tror det ar
valdigt mycket svarare att sla igenom. Det ar darfor det inte finns lika mycket superartister eller

superstjarnor. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Projektledaren menar, tillskillnad mot évriga respondenter, att skillnaden &r

obefintlig. Det viktigaste dd, och nu, &r att vara omgiven av ett valfungerande team:

Det &r ingen skillnad pa vad man behover idag mot for 15 ar sedan. Det man behover utdver sig
sjalv och en tydlighet och ett driv, som ju alla som &r kreativa maste ha. Naturligtvis om
ambitionen &r i det kreativa ar att man ska lyckas kommersiellt, da ar det att ha ratt team runt

sig och vara en del i ett natverk. Det skiljer sig inte fran 50 ar tillbaka. Man behovde det lika
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mycket da som nu. Men vilka som ingar i teamet och vilka expertiser och pa vilket satt man
valjer att jobba med det, det saklart, forandras hela tiden och det maste man anpassa efter varje
artist, och vilka former man kommer att jobba med projektet och med artistens varumérke. Men
att man maste forsta att det har ar ingenting som man gor sjalv. Har man ambitionen att lyckas
och lyckas langsiktigt och lyckas skapa en karriar som strécker sig 6ver kanske hela sin livstid,
da maste man inse att det gér man tillsammans. Livet &r ett tillsammans projekt som ndgon
vettig person sa en gang i tiden, och det stimmer nog valdigt bra. Vi maste tdnka pa att det har
g6r man tillsammans. Man nar framgang och det gér man tillsammans. S hitta ratt team och

vaga utvecklas tillsammans med teamet. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

4.4.3 Skivbolagets tankar om Idol

Samtliga respondenter beskriver hur drivet hos artisterna maste besta efter
programmets slut. Projektledaren beskriver Idol som en sprangbréada dar man ges alla
mojligheter att arbeta upp en fanskara, inhdmta kunskap, lara sig teknik, utveckla sitt
artisteri med mera. Han beskriver att ansvaret nar man bestdmmer sig for att
medverka i programmet, ar lika stort som ansvaret att fortsatta arbeta med det man

fatt under sin medverkan.

(...) efter det s& kanns det som att allt for manga slungas tillbaka till en verklighet dar de blir
osakra pa om det ar det har som de vill eller inte. Da ar det l4tt att man faller tillbaka och ser det
som ett misslyckande och inte aktivt fortsétter att jobba. For mig ar det snarare som en
trampolin dér du lar dig hur hdgt du kan hoppa. Sedan ar det upp till dig som artist eller
konstnarlig sjal att ta vara pa den, precis som med vilken utbildning som helst.

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)

Marknadsforaren delar samma mening som projektledaren och forklarar hur Idol ger
deltagarna mojlighet att synas och horas samt knyta kontakt med personer i branschen
som Idoljuryn, produktionspersonal och skivbolagsscouter. Saknar man daremot driv

fallerar bygget snabbt.

(...) s har man inte det ratta drivet att gora nagot av det, alltsa att fortsatta vara pa, fortsatta
skicka musik, fortsatta géra musik, till sitt nyskapade kontaktnat eller fortsatta mata sin nya
fanbase med content, med information, med grejer ur sitt liv sa kommer det ju falla platt. Det &r
ju manga fran Idol som gar vidare till att ha jatteframgangsrika latskrivarkarriarer och det &r
nog for att de fortsatt att gora nagot med de kontakter de har, de som de etablerat under sin
Idoltid. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)



Scouten ar inne pa samma spar som dvriga respondenter och forklarar hur publikens
engagemang maste uppratthallas. Hon menar att Idol skiljer sig mycket fran det
verkliga artistlivet da man hittills byggt hela sin fanskara pa covers. Att sedan skapa

sin egen musik och bibehalla sina fans kan bli svart.

Det &r dar jag tror att det kan skara sig for du har inget syfte langre pa det sattet att du inte ar
med i Idol sa da kanske du tappar ganska mycket folk dar och sen maste du se till att kunna
underhalla de personer som haller sig kvar och att du ska kunna vara kvar daruppe som du var
nér du var med i Idol. Alltsa att du syns varje fredag, att de far hora ny musik hela tiden och det
ar inte riktigt realistiskt som riktig artist for dar ar processen sa mycket storre. Sa jag tror att
engagemanget maste verkligen finnas kvar och jag tror att manga av dem som varit med i Idol
byter profil efter. (Scouten, intervju, 04-11-2021)

Amanda understryker scoutens tankar kring hur Idol skiljer sig med den riktiga
musikbranschen. Hon var sjéalv tvungen att ge sig ut och skapa sig en uppfattning

kring hur branschen verkligen fungerar.

Var tydlig i vad du vill, att du &ger ditt artisteri och var fri i det. Fa kunskap genom att uppleva
det. (...) borja fran borjan och gé igenom alla steg for att komma dit du vill. Det 4r det jag har
gjort med att jag slappte mina grejer pa mitt skivbolag och jag fick gora grovjobbet. Det &r det
ocksa som kanske &r grejen med Idol, att det &r lite sd onaturligt att man kommer ratt in i
branschen och forvéntas att veta mycket. Det tror jag att man kan jobba pa. Speciellt Idol.
(Scouten, intervju, 04-11-2021)

Viktor Leksell &r en fore detta deltagare som med sitt driv och sin personlighet
lyckats ta vara pa det han givits av programmet. Marknadsforaren beskriver vad hon

tror resulterat i hans framgang:
(...) definitivt personlighet, men ocksa for honom kanske lite ratt tid, ratt plats. Idol kanske inte
var dér han skulle gora sitt genombrott utan det skulle vara senare med den musiken och den

imagen som fick vaxa fram efter Idol pa nagot sétt. (Marknadsforaren, intervju, 02-11-2021)

Musikstrategen presenterar fler exempel pa Idolmedverkande och deras utveckling

efter programmet:

(...) ett bra exempel pa en artist som forvandlades och skapade sin egen resa var ju Hanna

Ferm. Hon & nummer ett pa radio och &r extremt framgangsrik. Hon har supersupport fran
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Spotify och sa. Men sen har det ju funnits artister som Kevin Walker. Han hade ju en period dar
han jobbade med det men sen valde att fokusera pa fotboll. Sa det blir ju lite olika. Chris
Klafford ar ocksa en som hittade sin vag och har blivit extremt framgangsrik. Sa det ar det som
ar svart och vackert inom musikbranschen, att man vet inte hur det kommer ga, det beror pa hur
artisten sjalv utvecklas. Det &r valdigt personligt ocksa att skapa musik for en artist. Aven om vi
har en businesstruktur hér sa vi ar har for att supporta och mojliggora sé att en artist nar sin
storsta potential. Men artistens personliga liv och kreativitet paverkar det hela tiden sé det blir

ju subjektivt ocksé. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021)

Det finns manga olika anledningar till att vissa Idolmedverkande lyckas och andra inte efter
programmets slut. Vikten av att synas och horas kan daremot inte understrykas tillrackligt. Att
vara personlig och aktiv pa sociala medier, att vara driven och fortsatta underhalla sin nyfunna
publik, att sticka ut och vara unik. | alla dessa svar ar publiken ké&rnan. Det finns sjalvklart
aven yttre faktorer som paverkar som exempelvis tid och halsa men genom att vara driven,
malmedveten och 6ppensinnad samt hela tiden vara aktiv, engagera samt lyssna pa sin publik
ges artisten alla mojligheter att bli framgangsrik. Detta ar enkelt att appliceras pa Gronroos
(2015, s.311) fyra forhallningssatt for en framgangsrik varumarkesrelation. Genom att vara
unik och annorlunda far artisten en sarpréagel enligt kundernas mening och konkurrensen
minskar, detta gor det enklare att sticka ut bland massan och bli hérd. Genom att forma sitt
eget rykte med exempelvis vélproducerad musik, en seriés image och vél genomférda
livespelningar bidrar artisten med ett varde fér marknaden som i sin tur mojliggor for en
positiv word of mouth. Att skapa en kanslomassig koppling med sin publik genom
exempelvis sociala medier, skapas fortroende, tillgivenhet och kansla av nérhet. Detta gor
publiken mer engagerad och intresserad i artisten, vilket kan aterspeglas i 6kad konsumtion.
Genom att internalisera varumaérket och vara omgiven av ett bra team med ett valfungerande
kontaktnat, dar samtliga stavar efter att uppfylla framgangsrika varuméarkesupplevelser for
konsumenterna, 6kar anseendet for varumaérket. Positiva upplevelser med exempelvis
biljettforséljning, samarbeten med foretag och en vélfungerande hemsida l&mnar kunden med

positiva intryck. Aven detta mojliggor for en positiv word of mouth.
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5 Slutsats och diskussion

I avsnittet redogors studiens slutsatser samt en diskussion kring dess validitet och reliabilitet.

Till sist ges avslutande reflektioner kring studien.

5.1 Slutsatser

Syftet med studien var att bidra med 6kad forstaelse kring hur skivbolag arbetar med artister,
vad som kravs for att na framgang som artist samt hur man definierar framgang i denna
kontext. Genom att analysera respondenternas intervjusvar kring ovanstaende, 6ppnas

mojligheten for diskussion kring varfor fore detta Idolmedverkande nar framgang eller ej.

Framgang definieras individuellt och grundar sig i den enskilde individens mal och visioner.
Nagot som delas med bade Térnbloms (2005, s.145-155) samt de Bottons (2009) uppfattning
kring framgang. Skivbolagens roll &r att tillhandahalla resurser i form av strategisk planering,
kreativitet, ekonomisk styrka, marknadsforing med mera. Allt detta for att artisten ska uppna
framgang, vilket i sin tur resulterar i ekonomisk samt artistisk framgang for skivbolagen. Att
omvandla visionen av framgang till verklighet kan i manga fall vara ytterst komplext. Detta
eftersom artisteri behandlar mer &n att bara besitta formagan att kunna skriva bra musik. Det
handlar till stor del om att locka till sig och tillfredsstélla en publik. Genom en tydlig och unik
image samt ett starkt varumarke och en bra kommunikation med sin publik mojliggdr man for
skapat intresse, positiva intryck samt kopvilja hos publiken, nagot som skivbolagen finns till
for att utveckla. Detta styrker Leigerts (2013, s.48-51), Gronroos (2015, s.323-327) samt
Fills (2021, s.8-12) forklaringar av pull-metoden samt tvavagskommunikation, dar
sjalvexponering, genuinitet samt hog aktivitet pa sociala medier resulterar i 6kat engagemang
hos publiken. Det styrker dven Fills (ibid, s.75-77) och Grénroos (2015, s.303-307) teorier
kring word of mouth, dar positiv varumarkesrelation mojliggor for en effektiv, gratis

marknadsforing.
Artisten maste ddaremot besitta mycket sjalv, och den kanske stérsta och viktigaste egenskapen

ar driv. Respondenterna har beskrivit driv som avgérande om artisten kommer na framgang

eller ej. Detta genomsyrar allt fran sociala medier till musikskapande. Som Florén beskriver i
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Talangfabriken (2010, s.134-135) kan saknandet av driv hos artisten, resultera i en utesluten,
mojlig satsning av skivbolagen. Saknas driv hos artisten blir tidigare erfarenheter och
bakgrund helt betydelsel6st da artisten sjélv har ansvaret att forvalta det kontaktnat,
publikintresse samt kompetens den har med sig i ryggsacken. Darav & medverkandet i Idol av
mindre betydelse om artisten inte besitter det ratta drivet. Ar man daremot driven och villig att
agna hart arbeta med det man fatt av sin medverkan i programmet, ges alla mojligheter att na
framgang. Artister likt Hanna Ferm och Viktor Leksell &r bra exempel pa personer som haft
drivet. Som ndmnt av musikstrategen i tidigare avsnitt skapade Hanna Ferm sin egen resa och
har nu frekventa placeringar pa Spotifys topplistor och har nétt stora framgangar pa radio.
Viktor Leksell valde dven han att ga sin egen vag efter att ha gatt miste om en topp tio-
placering i Idol och skapade den mest strommade laten framférd pa svenska genom alla tider
(Sveriges Radio, 2020). Musikstrategen beskrev dven Kevin Walker som till skillnad mot
Hanna och Viktor inte hade fokus och drivet pa artisteriet. Han valde att istallet satsa pa

fotbollskarriaren och artisteriet hamnade i klam.

5.2 Validitet och reliabilitet

Syftet med studien har uppnatts och forskningsfragorna blev val besvarade. For att uppna ett
mer traffsékert resultat och en mer nyanserad analys hade antalet respondenter kunnat utokas.
Detta var daremot betydligt svarare an tankt da en valdigt stor del av de tillfragade tackat nej
till medverkande i studien. Valet av respondenter och dess berikade svar tycks anda gett stor

variation i resultaten och bidragit med bred information att analysera.

5.3 Avslutande reflektioner

Omradet jag valde att undersoka ar valdigt brett och det finns mycket som kan paverka en
artists utgang. Det blev darfor svart att begransa ramarna for studien och analysen grundades
darfor i de mest aterkommande svaren fran respondenterna. Det hade varit intressant att vid
fortsatt forskning, undersoka specifika Idolmedverkande mer pa djupet. Genom intervjuer ta

reda pa vilka faktorer, handelser samt kontakter som varit avgorande i deras karriarer.

Med informationen som studien besitter kan jag nu applicera detta i mitt framtida arbetsliv
antingen som verksam artist eller som anstéalld pa skivbolag. Jag har genom arbetet tagit

lardom av hur viktigt det ar med en strukturerad och detaljerad tidsplan samt att redan fran
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start definiera ramarna for studien da det ar enkelt att halka in pa andra banor som senare visar
sig vara irrelevant for studien. Jag vill &ven rikta ett stort tack till er respondenter som stéllde

upp i studien for er tid, engagemang samt behjélplighet.
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