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Abstract 

Syftet med studien är att bidra med en ökad förståelse kring hur skivbolag arbetar med 

artister, vad som krävs för att nå framgång som artist samt hur man definierar framgång 

i denna kontext. Detta öppnar i sin tur upp för diskussion kring varför före detta 

Idolmedverkande når framgång eller ej. Studiens resultat, analys samt slutsats grundar 

sig i genomförda semistrukturerade intervjuer med fem respondenter, varav fyra från 

skivbolag samt en från Idol. Respondenterna ger sin syn på framgång, beskriver viktiga 

attribut hos artister, redogör för hur de arbetar och resonerar samt ger sin syn på Idol. 

Studiens resultat understryker vikten av att synas och höras. Något som göra genom att 

vara personlig och aktiv på sociala medier, vara driven och underhålla sin publik samt 

att sticka ut och vara unik.  
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1 Inledning 

Idol har producerat en mängd olika framgångsrika artister. Medverkande som efter 

programmet avancerat vidare och vunnit grammis, rockbjörnar, P3 Guld samt medverkat i 

program som melodifestivalen och så mycket bättre (SVT, 2018). Detta samtidigt som vissa 

andra helt försvunnit från rampljuset och återgått till sina vanliga liv direkt efter programmets 

slut. Trots lovord, nyfunna fans och topplaceringar i tävlingen är sällan den slutliga vinnaren 

den som vann programmet. Vem är den egentligen vinnaren? Vilka faktorer spelar in? Varför 

förvinner vissa helt från artistscenen? Är svaren på dessa frågor något man själv kan ta till 

sig? Och är det några så kallade ”red flags” som skivbolagen borde akta sig för? 

 

Jag har följd Idol sedan programmet började sändas 2003. Då som en fyraåring med välling 

runt munnen och helt oförstående kring allt om musik. Allt efter åren gick började jag köpa 

CD-skivorna Det bästa från Idol, och lekte att jag själv precis vunnit tävling i globen med ett 

hav av konfetti runt om mig. Mina föräldrar påpekade varje år att jag var väldigt duktig på att 

förutspå vem som skulle stå som den slutliga vinnaren. Något som jag själv inte reflekterade 

över särskilt mycket. Efter ytterliga några år började jag finna egna Idoler i amerikanska 

rappare och brittiska punkband. Jag började utveckla en egen, mer utpräglad musiksmak som 

resulterade i att jag började se Idol med ett par nya ögon. Jag märkte att de deltagare som drog 

till sig min uppmärksamhet och som jag var fascinerad av, var de som stack ut. Antingen i 

klädsel, röst eller personlighet. Något som senare år visat sig vara vitalt för att skapa sig en 

artistkarriär efter programmet.  

 

Utifrån nämna tankar och funderingar har det över tid vuxit fram frågor som: Har de som 

lyckats bara haft turen vid sin sida eller finns det en gemensam nämnare? Hur viktigt är det att 

sticka ut? Vad bör man undvika? Vad är viktigt att veta innan man ger sig in i branschen? Vad 

säger skivbolagen?  
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1.1 Syfte och frågeställningar 

Syftet med studien är att konkretisera de egenskaper skivbolag söker hos nya möjliga artister, 

samt genom intervjuer ta reda på varför vissa Idolmedverkande inte lyckats bibehålla sin 

artistkarriär. Detta för att se vad som skiljer mellan de som lyckats och de som inte lyckas 

livnära sig på musiken. Kunskapen som uppsatsen tillhandahåller ämnar bidra till en ökad 

förståelse kring vad artisteri handlar om idag, vad som krävs för att lyckas och hur man 

bibehåller sin plats på artistscenen. 

 

Frågeställningarna lyder som följer: 

1. Viktiga attribut vid sökandet av nya artister 

2. Framgång för artist och skivbolag 

3. Samarbetet mellan artist och skivbolag 

4. Varför lyckas vissa Idolmedverkande men inte andra?  

1.2 Avgränsningar 

Ämnet som valts att skriva om är väldigt brett. Det finns många olika anledningar/orsaker till 

att man lyckas som artist. Det kan därmed bli svårt att genomföra studien då för många 

faktorer spelar in. Därför är studien särskilt inriktad på före detta Idolmedverkande. I och med 

detta har alla artister i studien utgått från samma utgångspunkt byggd på samma premisser. 

Premisser som innefattar en topp 10 placering i Idol och därmed scenvana, artist-coachning, 

en etablerad fanskara, tv-erfarenhet osv. Detta gör det enklare att analysera och dra relevanta 

slutsatser kring den inhämtade empirin från intervjuerna. Avgränsningar i val om 

skivbolagspersonal har även gjorts. För att tillhandahålla relevant information har personal 

med akademiska poster förbisetts, istället riktades fokus på personal med nära kontakt med 

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

Image är den bild en individ utstrålar till andra människor.  

 

A&R är en person på skivbolag vars roll är att granska, plocka in samt vägleda artister i beslut 

rörande musik. 

 

Majorbolag är de fyra största skivbolagen, Sony, Universal, Warner Music samt EMI. 

 

Medelstora bolag är skivbolag med mellan 50 och 249 anställda, exempelvis bolag som 

Playground Music. 
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2 Tidigare forskning och teori 

Avsnittet behandlar tidigare forskning kring samspelet mellan A&R och artist, 

marknadsföring och sociala medier, varumärke och artisteri, tid och framgång. Avsnittet 

behandlar även teorier kring marknadsföring, varumärke 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 berättar att det ibland händer 

att artister inte går att arbeta med på grund av deras galna personlighet, och att det finns 

många olika faktorer som spelar in när en A&R tar beslutet att satsa på en artist. Nylin 

beskriver detta vidare:  

 

Det gäller att få artisten att inse att de inte har rätt om allting. Jag brukar säga att man måste 

tvinga artisten till sin egen lycka vad gäller låtordning, singelval, omslag, logistik, turnébolag, 

videor, och hela presentationen. Det man måste komma ihåg är att artisten framför allt måste 

vara bra på en sak, och det är att leverera bra musik vilket inte innebär att artisten för den skull 

även är bra på allt annat. Trots det stålbad som branschen genomgått är det just därför som 

artister fortfarande söker sig till skivbolag eller skivbolagsliknande företag.  

(2010, s.142) 

 

Florén tolkar detta vidare och menar att det är av stor vikt att artistens A&R lyckas skapa ett 

förtroende med artisten för att föra den typen av dialog. För att skapa förtroende förutsätter 

det att en A&R har förståelse för de kreativa processer som artisten går igenom samt i 

grunden har ett genuint musikintresse. Vidare förklarar A&R Ola Håkansson vikten av 

artistens förtroende vad i detta exempel gäller låttitlar: 

 

(…) I den här typen av diskussioner måste du lyckas förklara hur verkligheten ser ut vad som 

krävs för att artisten skall uppnå sina mål. Artisten kan uppfatta den här typen av diskussioner 

som ingrepp i hans konstnärliga integritet. Men desto större förtroende artisten har för dig och 

desto bättre du är på att argumentera ju enklare brukar det bli att enas. (2010, s.144) 

 

A&R Ludvig Werner förklarar sin uppfattning om detta: 
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Jag uppfattar oftast att olika uppfattning leder till en form av kreativ och konstruktiv konflikt. 

Om en idé är dålig måste det finnas någon som vågar säga nej och på det sättet driva artisten till 

att göra någonting bättre. Några av de största succéerna har ju oftast handlat om att det har 

funnits ett kreativt och bra samarbete mellan A&R och artist som ibland har blivit väldigt 

högljutt (...). (2010, s.145) 

2.2 Marknadsföring och sociala medier 

I Talangfabriken beskriver Florén hur marknadsföringen av musik och artister blivit betydligt 

svårare med åren. Fler resurser och alternativa, mer kreativa marknadsföringsstrategier har 

anammats. Ofta tillägnas sex månader innan skivsläpp åt att skapa uppmärksamhet och bygga 

intresse för artistens nästa släpp. Hur man skapar detta intresse beror dock till stor del på 

artistens image. Anders Wiklund förklarar sin syn på Magnus Uggla i avhandlingen: 

 

Magnus Uggla är ett marknadsföringsgeni. Det händer alltid något med Magnus Uggla i 

samband med en ny skiva. Antingen blir han påkörd när han cyklar på S:t Eriksplan, eller så blir 

han stämd för upphovsrättsbrott eller provocerar han hela svenska etablissemanget. Oavsett så 

får han löpmeter med gratis reklam i tidningarna. Att svensk media inte har upptäckt det för 

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

 

Kent gick ut med en chocklansering där de bröt mot de traditionella metoderna för skivsläpp. 

De släppte skivan tätt inpå den föregående, gav ut all information om den tätt inpå släppet och 

marknadsförde allt rörande skivan på sin egen hemsida. Detta var en rak kontrast mot den 

etablerade och allmänna uppfattningen om skivsläpp. Tidigare ville man släppa skivor med ett 

eller fler års mellanrum för att bygga efterfrågan och man brukade primärt använda sig av 

reklam i de traditionella marknadsföringsplatsformarna som tidning, radio och TV. Detta 

skapade stor uppmärksamhet och rubriker i tidningar utan att investera en krona i traditionell 

marknadsföring (Florén, 2010, s.151). 

 

Genom sociala medier marknadsför man sig med pull-metoden. Detta innebär att innehavaren 

av exempelvis ett Instagram-konto inviterar konsumenten till att själv, aktivt söka upp 

innehavaren och ta del av dess innehåll. Detta görs genom att visa alla sidor av sin 

personlighet, integrera med konsumenten, visa engagemang och ha hög aktivitet på 

plattformen. Genom detta skapas tvåvägskommunikation vilket förenklar kommunikationen 
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mellan innehavaren av kontot och konsumenten utan påtvingad marknadsföring (Leigert 

2013, s.48-51). Tvåvägskommunikation är ett fundamentalt sätt att marknadsföra sig på 

Instagram om man vill nå ett framgångsrikt resultat. Genom tvåvägskommunikation lär 

konsumenterna känna kontoinnehavaren på ett djupare plan vilket stärker relationen, tilliten 

och därmed även varumärket. Grönroos (2015, s.323) är även han inne på att självexponering 

på sociala medier resulterar i en mer avslappnad och bättre kontakt med sin publik. 

2.3 Varumärke och artisteri 

Förmågan att vara unik som artist är en egenskap av stor vikt. Detta är något som inte bara rör 

musiken som skapas utan även artistens ålder, kön, stil, utseende, personlighet och 

ambitionsgrad. Idag fokuserar man alltmer på det visuella snarare än det musikaliska. I en 

intervju med Ola Håkansson berättar han: 

 

Idag är det ju många bolag som nästan innan de lyssnar på musiken frågar hur han eller hon ser 

ut, ungefär som någon form av förutsättning. Jag tycker det där på ett grundläggande sätt är fel. 

(Florén, 2010 s.133) 

 

Även yttre faktorer som familj och heltidstjänster är något som kan begränsa artisterna. Att 

inte vara redo ge 100 procent för sin artistkarriär är något som kan få bolagen att tveka. 

Faktorer som visar prov på att bedömningen av en artist grundar sig i betydligt mer än bara 

det musikaliska (2010, s.134–135). 

 

När det gäller framgång är varumärkets avseende att skapa igenkänning samt kunna 

differentiera sig på marknaden (Kotler, 2021, s.492-510). Varumärken hjälper till att 

kommunicera karaktäristiska kännetecken. Ett varumärke kan innefatta namn, logotyper eller 

symboler. Varumärken med hög status leder ofta till hög grad av märkeslojalitet och 

märkeskännedom. Wildenstam (2021, s.157-158) styrker detta och menar att ett starkt 

varumärke innefattar stark märkeskännedom och förmågan sticka ut från den stora massan är 

av stor vikt.  

Om man som konstutövare strävar efter att skapa ett strakt varumärke är samspelet mellan 

image och identitet viktiga. Konsumenten ska kunna uppfatta konstnärens visuella varumärke 

genom att endast höra låten eller betrakta konsten. Det som sätter konstnärens prägel på 
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verket kan vara namnet, en specifik stil, ett signifikativt ljud eller ett speciellt utseende 

(Schroeder, 2005, s.1291–1305).  

Den svenske rapparen Yung Lean är ett exempel på en artist som byggt hela sin karriär på 

image. Han är antingen älskad eller hatad och för många är han älskad just för sina kläder, sin 

personlighet eller sin estetik (KONCRETE, 2016). Yung Lean beskriver själv i en intervju 

med Kerwin Frost hur han hela tiden stävar efter att antingen vara älskad eller hatad. Genom 

det skapar han reaktioner och väcker känslor hos konsumenterna. Lyssnare som inte har en 

åsikt lämnas istället helt oberörda och återgår till vardagen. Michael Jackson och Young Thug 

är två exempel som han själv nämner under intervjun som praktexempel på artister som inte 

tvekar på att visa upp sin personlighet och genom det väcker uppmärksamhet (Frost, 2020).   

2.4 Framgång 

Enligt Nationalencyklopedin definieras framgång som ”gott resultat av” (”framgång”, i.d.) 

och framgångsrik definieras ”som uppnått goda resultat” (”framgångsrik”, i.d.). Detta är 

ytterst individuellt då individer, branscher, och kulturer har olika förutsättningar, 

livsåskådningar och mål. Detta är något som livscoach Mia Törnblom (2005, s.145–155) 

förklarar vidare och menar att framgång är baserat på egna drömmar och mål. Lyckas man 

uppfylla dessa har man uppnått framgång. Filosof Alain de Botton beskriver sin syn på 

framgång under sin konferens på Ted Talk (2009). Han menar att vi som människor inte ska 

ge upp idén av framgång utan snarare bilda vår 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 för analysen av empirin som 

tillhandahållits från intervjuerna. Teorierna beskriver hur varumärken byggs. Detta görs 

genom förklaringar kring sociala mediers roll, image samt marknadsstrategier.     

 

Christian Grönroos lyfter många olika intressanta teorier i boken Service management och 

marknadsföring (2015, s.301–331). Han beskriver teorin om hur varumärket byggs genom 
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konsumenternas tankar och åsikter. Varumärket är inget som byggs för att sedan tas emot av 

konsumenterna. Det är istället konsumenternas uppfattning om företaget som bildar dess 

image. Synen och upplevelsen kring varumärkeskontakterna är direkt korrelerade till 

varumärkesrelationen. Har konsumenten, som i exemplet nedan, positiva upplevelser med en 

banks tjänster, personal, läge, mm, bildas ett positivt helhetsintryck och därmed en positiv syn 

på varumärket.  

 

Varumärkeskontakt: Modellen visar det kontaktnät som påverkar varumärket samt kan bidra 
till konsumentens upplevelse och framtida varumärkesrelation (Grönroos, 2015 s.306). 

 

Har man lyckats skapa en stark varumärkesrelation kan detta generera i större spridning 

genom word of mouth. Konsumenten kommer tala gott om företaget och involvera sig i 

exempelvis sociala medier och liknande. Därmed bidrar konsumenten själv med att effektivt 

marknadsföra företaget vidare till nya potentiella konsumenter (2015, s.303–307). 

Konsumenternas involverande i sociala medier kan däremot också generera i negativ 

marknadsföring. Upplevelser och åsikter om specifika händelser rörande företag sprids snabbt 

och baksidan av word of mouth blir helt plötsligt väldigt påtaglig för företagen (ibid, s.310–

323).  

 
Varumärkesrelation: Modellen visar de faktorer som genererar personlig och känslomässig koppling till 

varumärket. (Grönroos, 2015, s. 310) 
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Enligt Grönroos finns det fyra förhållningssätt som man bör förhålla sig till för att skapa en 

framgångsrik varumärkesrelation. Dessa lyder som följer:  

 

1. Var annorlunda. Företag med goda varumärken hanterar aldrig de tjänster de erbjuder som 

standardiserade produkter. De sysslar med innovation snarare än imitation. Deras tjänster presenteras på 

ett annorlunda sätt (de skapar varumärkesrelationer som skiljer sig från konkurrenternas). Således får 

varumärket en särprägel i kundernas tankar. 

2. Forma ditt eget rykte. Företag med goda varumärken utvecklar något som är av värde och betydelse 

för kunderna. Det räcker inte med att differentiera sin tjänst från konkurrenternas. Den måste också vara 

ett värdefullt erbjudande till marknaden. Varumärkesprocessen är ett sätt att förklara företagets mission 

för marknaden. Därför utför sådana företag sina tjänster på ett bättre sätt än konkurrenterna. På så sätt 

skapas också positiv word of mouth. 

3. Skapa en känslomässig koppling. Det finns alltid ett känslomässigt inslag i tjänster. Därför försöker 

företag med goda varumärken alltid att nå bortom tjänstens logiska och ekonomiska aspekter. De skapar 

känslor av förtroende, tillgivenhet och närhet. Ett varumärke ska spegla kundernas kärnvärderingar, och 

dessa går ofta bortom det rent logiska. 

4. Internalisera varumärket. Varumärkesrelationen skapas i hög grad i serviceprocessens servicemöten, 

där kundkontaktpersonalen ofta spelar en central roll. I serviceprocessen kan de ge stöd åt eller förstöra 

varumärkesprocessen. Företag med goda tjänstevarumärken internaliserar varumärkesrelationerna inom 

företaget. Intern marknadsföring är en viktig uppgift i tjänsteföretag med goda varumärken. 

(2015, s.311) 

 
I samma bok (2015, s.327) lyfter Grönroos teorin om planering av aktiviteter på sociala 

medier. Den grundar sig i strategiska mål, val av sociala medie-kanaler, kundsegment och 

aktiviteter för att nå sina strategiska mål. Dessa fyra mål är direkt korrelerade med varandra 

och dess omgivning. Är man, som företag, ny på sociala medier är det viktigt att definiera 

strategiska mål. För att följa upp vilka aktiviteter som genererar positiva resultat bör man 

formulera målen mätbart. I och med detta förenklar man valet av kundsegment och kan 

därmed utforma lämpliga taktiker och mäta den framgång eller misslyckande som uppnåtts. 

 

 
Modellen illustrerar ett företags strategiska upplägg i syfte att nå önskad målgrupp.  
(Grönroos, 2015, s. 327) 
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I boken Marketing Communications (2021, s.531-535) tar Chris Fill upp vikten av att skapa 

ett personligt värde utan att kunden nödvändigtvis behöver konsumera vid skapandet av sitt 

varumärke. Genom detta skapar man en personlig och långvarig relation med målgruppen 

tack vare dess engagemang. Fill förklarar detta vidare genom teorin tvåvägskommunikation 

där han menar att kommunikation mellan konsument och företag resulterar i ett ökat 

engagemang och därmed möjliggör för framtida konsumtion (ibid, s.8-12). 

 

Fill beskriver även word of mouth som en av de största anledningarna till att en kund väljer att 

köpa en produkt. Trovärdigheten av källan är av stor vikt och till skillnad mot marknadsföring 

är word of mouth interaktivt och upplevs därför som mer genuint (2021, s.75-77). Vidare 

beskriver han hur image är direkt korrelerat med hur företagets eller varumärkets helhetsbild 

uppfattas. Det är den generella uppfattningen av varumärket som utgör dess varumärke. Detta 

kan innefatta logotyper, produkter, estetik med mera. Han menar att image idag, är viktigare 

än någonsin då konsumenter lättare bygger en relation och associerar sig med varumärket och 

det som ges ut. 

 

Artister är både konstnärer och levande varumärken. Teorierna som presenterats är därför av 

hög relevans då de beskriver varumärkesrelation, varumärkeskontakt samt 

varumärkesengagemang. En framgångsrik artist med ett starkt varumärke är omgiven av ett 

bra team med ett välfungerande kontaktnät. Positiva upplevelser med exempelvis, 

biljettförsäljning, samarbeten och en välfungerande hemsida lämnar konsumenteten med 

positiva intryck. Detta tillsammans med en framgångsrik tvåvägskommunikation genom 

exempelvis sociala medier resulterar i ökat varumärkesengagemang, som i sin tur möjliggör 

för en positiv word of mouth. Det skapas en känslomässig koppling mellan artist och publik 

och förtroende, tillgivenhet och känsla av närhet skapas. Detta gör publiken mer engagerad 

och intresserad i artisten och varumärket. 
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3 Metod 

För att kunna besvara frågeställningarna genomfördes fem intervjuer med tidigare 

Idolmedverkande samt personer från skivbolag med olika arbetstitlar. Dessa genomfördes 

genom Zoom och därefter transkriberats.  

3.1 Intervjuer 

För att tillhandahålla kvalitativa data tillämpades semistrukturerade intervjuer. Detta innebär 

att en färdigt utformad lista med ämnen och frågor utformats innan intervjun. Under 

intervjutillfällena ställdes samtliga frågor öppet och respondenterna fick fritt utrymme att 

utveckla vidare inom det ämne eller den fråga som ställts (Denscombe 2018, s.269). Frågorna 

användes även utvecklingsmässigt efter intervjuerna. Detta innebär att vissa frågor 

omformulerats eller helt raderats till följd av den information som gavs av respondenterna. 

Detta gjordes då exempelvis formuleringar var tvetydiga eller frågor upplevts irrelevanta för 

ämnet (ibid).  

 

Valet av semistrukturerade intervjuer grundar sig i dess fördelar och nackdelar. Intervjuer är 

lämpade för att införskaffa detaljerad och djupgående data. Det är även enkelt att följa upp 

frågor som missförståtts eller svar som önskas bli vidare utvecklade. Vidare är intervjuer ett 

bra sätt att säkerställa studiens validitet då fel vid datainsamlingen, såsom uteblivna svar eller 

missförstånd kring frågor, helt elimineras tillskillnad från enkätundersökningar. Som tidigare 

nämnt är det även enkelt och flexibelt då justeringar i frågor kan göras under arbetets gång för 

att förbättra studien (Denscombe, s.292). Nackdelarna med semistrukturerade intervjuer är att 

det är väldigt tidskrävande, med exempelvis tidsbokning med respondenterna, tid lagd på 

varje utförd intervju samt transkribering av intervjudata som görs efter varje intervjutillfälle. 

Det faktum att intervjuerna spelas in kan även hämma respondenternas genuinitet bland 

svaren genom känsla av övervakande med mera. Detta är däremot något som ofta klingar av 

relativt snabbt under intervjutillfällenas gång (ibid, s.294).  
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3.2 Urval 

Enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2018, s.42) bör studien grunda sig i sex till åtta 

personer för att vara representativt för den grupp man valt att undersöka. Detta ökar 

säkerheten att få ett resultat relativt oberoende av individernas egen åsikt eller uppfattningar. 

Målet var därför att genomföra sex till åtta intervjuer varav hälften Idolmedverkande och 

hälften personer från skivbolag. För att ta reda på vilka respondenter som var mest lämpade 

för studien användes urvalsmetoden: tvåstegsurval (ibid, s.40). Metoden uppmanar till att 

först välja ut organisationer lämpade för studien för att sedan noggrant välja ut de anställda 

som för studien är intressanta att intervjua. I detta fall valdes Universal samt Sony ut som 

organisationer då det är dessa skivbolag som upprättat kontrakt med Idolvinnarna genom åren. 

För att få fler respondenter, kontaktades även anställda från medelstora skivbolag. Därefter 

ansågs A&Rs, musikstrateger, projektledare samt personer med marknadsföringsroller 

relevanta att intervjua för studien. 

 

Efter ett 70-tal förfrågningar till skivbolagspersonal och Idolmedverkande på både mail och 

Instagram, var det endast fem personer som var villiga att ställa upp i studien. Från Idol: 

Amanda Fondell, vinnare 2011. Från skivbolag: fyra personer från både medelstora bolag 

samt majorbolag. De Idolmedverkande som kontaktades var män och kvinnor, medverkande 

2003–2019 med en topp 10 placering i tävlingen. Detta för att minimera ytterligare faktorer 

som kan spela betydande roll i Idolernas karriär efter programmet. Dessvärre var det ingen 

annan än Amanda Fondell som var villig att ställa upp i studien.  

3.4 Frågeformulering 

Innan de genomförda intervjuerna skapades en intervjumall med på förhand nedskriva 

frågeformuleringar. Detta för att, enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (2018, s.44), 

minimera risken att tappa bort sig under intervju-tillfällena samt förlora flytet i intervjun. 

Frågorna testades innan intervjuerna för att säkerställa dess formuleringar samt upplägg. 

Frågorna i intervjuerna formulerades och strukturerades på olika sätt beroende på vem som 

intervjuades. Enligt Eriksson-Zetterquist och Ahrne (ibid) bör ett mellanmänskligt bemötande 

genomföras för att intervjun ska bli framgångsrik. De menar att vänliga bemötanden och ett 

visat intresse för respondentens erfarenheter och synpunkter är av stor vikt. Även Denscombe 

(2018, s.182) menar att ett trevligt bemötande där utrymme och möjlighet att hälsa och 
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presentera sig själva är viktigt. Syftet med det trevliga bemötandet är att sätta tonen för 

resterande delen av mötet där respondenten blir bekväm och lättare öppnar upp sig kring det 

som diskuteras. Därför var ett återkommande tema i samtliga intervjuer, en inledande 

introduktion av samtliga medverkande under intervjun samt en beskrivning av syftet med 

studien. Intervjuerna innefattade cirka åtta till tolv frågor beroende på respondent.  

3.5 Etiska överväganden 

Innan genomförandet av samtliga intervjuer informerades respondenterna om 

Vetenskapsrådets fyra huvudkrav. Informationskravet, samtyckeskravet, 

konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Innan intervjuerna spelats in och transkriberats 

informerades samtliga respondenter om dess rätt att vara anonyma samt rätten att kunna 

avbryta sin medverkan om så önskas. Respondenterna blev även informerade om uppsatsens 

syfte och gavs därefter även möjligheten att kontrolläsa uppsatsen för att säkerställa att 

formuleringarna samt citaten från intervjuerna inte missuppfattats eller felciterats. De har 

även blivit upplysta om att inspelningarna endast kommer att användas till transkribering av 

intervjuerna samt enbart i forskningsändamål (Vetenskapsrådet, 2017).  
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4 Resultat och analys 

I avsnittet redovisas de empiririska resultat tillhandahållna från samtliga intervjuer. Avsnittet 

är uppdelat i fyra delar med rubriker nämnda efter frågeställningarna. Analys av resultaten 

sker parallellt med stöd av tidigare forskning och teori. Samtliga respondenter förutom 

Idolmedverkande Amanda Fondell kommer förbli anonyma och benämns därmed med sina 

arbetstitlar. 

• Musikstrategen: Musikstrateg på majorbolag  

• Marknadsföraren: Digital marknadsförare på medelstort bolag 

• Scouten: A&R scout på majorbolag 

• Projektledaren: Projektledare majorbolag 

4.1 Viktiga attribut vid sökandet av nya artister  

Nedan presenteras respondenternas åsikt kring viktiga attribut vid sökandet av nya artister, för 

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

4.1.1 Driv 

Egenskapen som först nämndes, under samtliga intervjuer, var driv. En artist som saknar driv 

och engagemang är sällan attraktiv att arbeta med, trots visad talang eller hög potential. Detta 

gäller på både marknadsföringssidan i form av sociala medier samt produktionssidan i form 

av kreativt skapande och tillgänglighet.  

 

Marknadsföraren beskriver att artistbranschen innefattar mycket mer än bara skriva musik. 

Många tror att det övriga arbetet löser sig självt när man signar med ett skivbolag. I 

verkligheten krävs aktivt arbeta med sina sociala medier, vara drivande i projekt, arbeta upp 

en dialog och relation med fans, hitta nya sätt att skriva musik samt upprätthålla och 

införskaffa nya relationer med låtskrivare 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 så kommer det nog inte fungera eller gå så långt.  

(Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 
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Även scouten beskriver sin syn på artistens driv och menar precis som 

marknadsföraren att talang och potential är ointressant om artisten inte visar 

engagemang och vilja.  

 

Det är att man vill, egentligen. Så länge man vill så finns alla möjligheter, det är ju där det 

grundar sig först. Om det alltid finns någon typ av tveksamhet så kommer det inte gå. Så man 

måste verkligen gå all in, det är verkligen det viktigaste. (…) då kan man vara hur oetablerad 

som helst men är man villig att försöka så kommer alla försöka för dig. 

(Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

Projektledaren delar åsikten om drivkraft men förklarar att det även finns exempel på 

artister som lyckats utan ett större driv.  

 

(…) Tappar du drivkraften då tappar du också en stor del av ditt artistiska värde. Sen finns det 

såklart framgång där man inte bygger ett artisteri. Det finns oändliga antal låtar som blivit succé 

där de som lyssnar på låtarna inte har en aning om vilka som är bakom dem. 

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021) 

 

4.1.2 Image och vision 

Att ha en tydlig image och vision är även av stor vikt enligt skivbolagen. Marknadsföraren 

menar att någon form av djupare mening är av stort värde för att kunna sticka ut bland 

massan. Detta kan innefatta allt ifrån politiska åsikter till en stark passion för något. Oavsett 

skivbolagets storlek och tillgångar, är det ytterst svårt att ta en artist från, med 

marknadsförarens egna ord, ”noll till hundra”. Det är viktigt att artisten redan har en vision 

och idé för vem den vill vara och hur den vill framställas. Det finns obeskrivligt många 

människor runt om i världen som gör musik och som vill bli artister. Det därför är viktigt att 

sticka ut och ha det lilla extra.  

 

(…) det är viktigt att man har en tydlig vision för vad man vill och vem man vill vara. Inte bara 

den typen av musik man skapar utan också rent visuellt, vad man vill förmedla och även att man 

står för något. Det kan vara politiskt eller att man har en passion eller ett driv kring någonting 

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

 

Projektledaren beskriver detta på liknande vis och menar att ett unikt DNA får 

artisten att sticka ut. Detta kan innefatta exempelvis en unik röst eller en 

intresseväckande persona.  
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Vi pratar ofta om det att vi behöver sätta en DNA-profil på artisten, ett fingeravtryck som 

känns. När man pratar om artisten så ska man, förutom att det ska finnas en igenkänning, att 

man ska förnimma ett ansikte så ska man med fyra-fem ord kunna summera vad artisten 

betyder. Det är hon eller han som skriver så personliga texter, det är dom som har den här rösten 

som man bara blir trollbunden av och så vidare. Det är nästan de mjuka värdena som är grunden 

egentligen. Sen kan man lyfta in andra aspekter som är mer kommersiella men i grunden så 

handlar det om att hitta de unika värdena. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021) 

 

Scouten menar även hon att det är viktigt att ha en tydlig image. Hon är däremot mer inne på 

att musiken man ger ut ska gå hand i hand med ens image och visuella stil. Vilken typ av stil 

är inte det viktigaste utan att artisten har en definierad stil är det som betyder mest.  

 

Ja alltså jag tycker ändå det är viktigt att man ser en koppling mellan hur man ser ut och 

musiken. (…) jag tycker ändå att image och utseende är jätteviktigt och ibland räcker det med 

att man ser ut som Ed Sheeran och inte ha en så stor effort i hur du ser ut och hur du klär dig, 

men som ny artist tycker jag att det är viktigt att man framstår som seriös iallafall. Sen kan man 

ju vara hur flummig som helst i styling eller mindre flummig men jag tycker ändå att det är 

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

 

Scouten berättar däremot hur en egen och speciell stil och image kan väcka intresse 

hos skivbolagen, då man enkelt kan bygga vidare på artistens idéer och vision.  

 

(…) har artisten en väldigt tydlig vision själv, då uppmuntrar det till att vi ska tro detsamma och 

att vi tror mer på att artisten har förmågan att kunna jobba sig fram med oss. Så om jag tar ett 

möte med en artist som absolut inte vet vart den vill komma, då blir det ganska svårt att veta 

vart vägen ska gå för att komma till något som är bra, eller något som är lyckat. (…) Det är ju 

enklare att göra en sjuk och kreativ grej om personen är sjuk och kreativ. (…) det är ju 

verkligen olika personligheter man jobbar med och de olika delarna kan locka till en på olika 

sätt. Så det är nog väldigt beroende på hela paketet, hur man tar sig vidare därifrån, men jag 

tycker absolut att image är jätteviktigt. (Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

Vilka personlighetsdrag man har som artist spelar, enligt projektledaren, ingen större 

roll. Framgångsmässigt finns det egentligen ingen skillnad på en introvert och 

extrovert artist. Det viktiga är att artistens personlighet på något sätt tilltalar de som 

tar del av musiken, som köper konsertbiljetter eller som står och väntar i timmar på 

att få artistens autograf. Man kan antingen väcka intresse genom att vara öppen, 

teatralisk och utåtriktad men också åt andra hållet, sluten och blyg och genom det 

vara väcka spänning.  
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Det finns egentligen inget rätt eller fel men jag tycker att det blir ganska självklart när man tittar 

på varje typ av artist att de har just det där som är speciellt för dem. Tar vi gruppen Kent till 

exempel, så kan man utifrån tycka att de är slutna då de inte medverkar i så mycket program 

och så vidare, men känner man dem privat eller träffar dem privat så är de snarare tvärtom. 

Väldigt roliga och har en annan sida. Så det där kan vara lite uttänkt tänker jag. Att man har en 

typ av artistisk profil som inte behöver vara så personlig. Det där är också viktigt att man lär 

sig. Man kan gärna vara personlig men den privata delen behöver inte vara en del av ditt 

artisteri. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021) 

 

Att ha ett driv och en tydlig eller unik image är det som tilltalar skivbolagen mest när 

man tar beslutet att signa en artist. Driv är en egenskap som artisten bör besitta. 

Image är däremot något som skivbolagen gärna hjälper till att utveckla. Det ses som 

ett stort plus om artisten redan har en tydlig image men skivbolagen förutsätter sällan 

att artisten ska besitta en helt färdigutvecklad image innan samarbetet inleder. Detta 

är något som kan kopplas med både Fills (2021, s.75-77) och Grönroos (2015, s.301–

331) teorier kring hur varumärken byggs och uppfattas av konsumenterna. Genom en 

tydlig image, med en tilltalande logotyp, merchandise-kollektion, tydligt id i rösten 

samt en unik estetik bildas ett intresse och en djupare koppling med artisten. Något 

som senare möjliggör för en positiv word of mouth och ekonomisk vinning för 

skivbolagen. Information som skivbolagen självklart besitter och försöker eftersträva 

med sina artister. Som tidigare nämnt under tidigare forskning, är kopplingen mellan 

image och identitet något som Schroeder (s.1291–1305) hävdat är av stor vikt. Att 

kunna identifiera konstnärens visuella varumärke genom att enbart höra en låt. Något 

som en egen röst och en unik låtkatalog möjliggör. 

4.2 Framgång för artist och skivbolag?  

Nedan presenteras respondenternas åsikt kring framgång, för att i slutet analyseras med hjälp 

av teori och tidigare forskning.  

4.2.1 Artistisk framgång 

Den gemensamma uppfattningen kring framgång grundar sig i vad artisterna själva 

har för mål och vision. Marknadsföraren menar att definitionen av framgång ofta 

förändras över tid. Den beror mycket på artistens storlek och vad den tidigare uppnått 
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i sin karriär. För en ny artist kan framgång betyda ett utgivet album, EP eller till och 

med en låt.  

 

(…) det beror lite på vad artisten har för mål och vad vi har satt upp för mål tillsammans. Jag 

tror att det är att nå ut med sin musik till sin målgrupp, så det behöver ju inte hamna nummer ett 

på någon Spotify-lista eller någon topp 50 lista eller liknande. Så mest att få komma ut med sin 

musik och att få bli hörd i ett sammanhang där ens målgrupp befinner sig och att de uppskattar 

musiken som har släppts. (Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 

 

Musikstrategen beskriver sin syn: 

 

Där är det omöjligt att svara för varje artist har sin egen definition av framgång. Till exempel, 

vissa artister vill vara nummer ett på radion, vissa artister vill få ett speciellt projekt med 

Spotify, och vissa artister vill stå på Ullevi med fullsatt stadion. Så definitionen av framgång är 

alltid väldigt subjektiv från artist till artist.  (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Musikstrategen fortsätter att beskriva vikten av tidigt definiera delmål. Detta gör det 

enklare att uppskatta uppfyllda mål på vägen och fortsätta vara motiverad under 

resans gång.  

 

(…) och även om man har ett stort mål, säg att jag vill vara Beyonce, då har man små milstolpar 

i mitten som man kan glädjas åt. Annars blir det väldigt frustrerande för det finns bara en 

Beyonce, och om jag vill vara nästa Beyonce, det tar ju väldigt lång tid, och det kräver mycket 

energi, så det kan vara frustrerande och man kan tappa fokus om man inte har sina milstolpar 

och sina tecken på framgång däremellan. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Projektledaren menar även han att definitionen av framgång ligger hos artisten. Han 

utvecklar detta vidare och berättar att en sådan dialog ofta hålls. Det kan diskuteras 

frågor rörande artistens syn på framgång, hur framgångsresan är tänkt att se ut med 

skivbolaget men även hur resan ska gå till på egen hand. Vidare ger han exempel på 

vad framgång kan innebära för artister, både ideellt samt kommersiellt: 

 

En framgång kan ju vara allt från en topplisteplacering till ett väldigt bra gig till en fantastiskt 

skriven låt eller text eller bara en fin recension eller ett fint meddelande i DM från ett fan som 

blivit påverkad av musiken. Så det är väldigt svårt att säga generellt. Tänker man i 

kommersiella termer så är det klart att det handlar om att nå en streamingframgång, att man har 

en lyckad resa med sin låt och sin musik på topplistor, både internationellt och svenskt 
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naturligtvis, att man parallellt med det bygger upp en fanbase och en igenkänning som artist och 

varumärke och profil. Också att man kan våga tänka långsiktigt, att man har en ambition att 

kunna leva på sitt artisteri under lång tid. Det skulle jag säga generellt kännetecknar framgång, 

både för oss som musikbolag men också som artist. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021) 

 

Scouten ger fortsatta exempel på framgång. Att ha en etablerad artistprofil med 

mycket streams på olika DSPs, som Spotify, Apple och Youtube, att få en låt på topp 

20-listan, att ha en stark och trogen fanskara, att artisten har många följare på sociala 

medier samt har personer som aktivt lyssnar på artisten och går in och söker efter den 

utan att behöva hitta han eller hennes låt på en spellista eller liknande.  

 

Sen kan man ju tycka att om man får en miljard streams, som Victor Leksell, är en success, och 

det är det ju verkligen, men det är lite svårt att säga för jag tycker att om man får en miljon 

streams är det skitbra, så som att få 500 000 streams. Så det beror lite på vad det är för akt och 

vad akten själv är ute efter. (Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

Musikstrategen ger även hon vidare konkreta exempel på vad framgång kan innebära: 

 

Det finns ju lite självklara saker som man kan mäta genom. En låt i topp 10, topp 20, topp 50, 

topp 100, topp 200 till exempel är ju olika nivåer av framgång. Är man nummer 1, då får man 

pokalen i hur högt man kan komma men det är på Spotify. Sen finns det också att vara etta, topp 

10, topp 20 på radio. Det är en annan framgång i sig. Och sen självklart, om en artist uppnår 

bägge, det är ju ett annat mått. Det finns artister som har en och inte den andra, det finns artister 

som har båda, och det finns artister som inte har något av dessa men som ändå är framgångsrika 

för att de nått sina personliga mål. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Hon försätter att ge exempel på framgång utomlands och beskriver hur olika genrer 

har olika marknader: 

 

Men när man pratar om att “breaka” en artist eller ett “breakthrough” är det olika för olika 

marknader. Har man breakat i Sverige, har man breakat i norden, Europa, i världen, i USA, det 

är olika universum som man går in i. Till exempel, Lo-fi  är ju en jättestor trend nu. En Lo-fi 

artist kommer nödvändigtvis inte komma in i topp 20, topp 50 eller ens topp 200 på Spotify 

men kan vara extremt framgångsrik och uppskattad i hela världen. Så det beror på i vilket 

universum en artist befinner sig. Ett annat exempel, Black Metal, de har sitt universum och ska 

man vara nummer ett där, det kommer ju aldrig, troligtvis, vara nummer ett på Spotify men det 

kan vara nummer ett i dess egna universum och det är i sig en jättestor framgång men med 

Molly Sandén till exempel, då handlar det om att vara etta på Spotify och etta på radio och när 
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man når det börjar man se vilka marknader man ska ta härnäst. Export är också en viktig del i 

det, en artist kanske inte har en topp 20 i Sverige men är en bra exportartist och kan nå flera 

olika marknader i Europa och ligga på en bra nivå där. Det är också framgång.  

(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Amanda Fondell (Idolvinnare 2011) beskriver sin syn på framgång. En definition som 

i mångt och mycket delas med övriga respondenter. Enligt henne är framgång när 

man funnit sitt artisteri, hittat nyckeln till vad man vill skapa, samt kan känna 

trygghet i det. Även att känna utveckling samt att bli hörd av sin publik.  

 

(…) sen såklart vill man ju bli hörd och det ser man ju på massa siffror och det ser jag också 

som framgång, vem gör inte det? (Amanda, intervju, 16-10-2021) 

 

4.2.2 Ekonomisk framgång 

Skivbolagen har samtidigt ekonomiskt riktade mål. Marknadsföraren beskriver att 

man som bolag alltid vill tjäna pengar genom de artister man väljer att arbeta med. I 

vissa fall siktar man däremot på att nå break-even med sina artister. Ibland kan det ta 

upp till ett till två år att återfå pengarna investerade i projekten.  

 

(…) det är klart att vi har ekonomiska mål men jag tycker också att vi har rätt mycket kreativa 

mål med våra artister. (Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 

 

Scouten beskriver att man inom skivbolaget sätter upp olika estimeringar för hur man 

tror att det kommer att gå för artisterna. Därefter kan man utifrån estimeringarna 

avgöra huruvida de lyckats med artisterna eller inte.   

 

(...) bevisar det sig i inkomst och ekonomiskt så är det alltid ett plus men det är ingenting som vi 

fokuserar på i första taget. Jag tror också att för att det verkligen ska bevisa sig i pengar så 

måste man nästan komma upp i nivåer som typ Hov1 och sådana typer av artister. (…) Som 

sagt, det är flummigt och det är individuellt, för alla artister har ju olika förutsättningar så man 

tar det artist per artist och gör en utredning om det är värt det eller inte.  

(Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

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

Detta är däremot något som går hand i hand med att artisterna ska nå framgång:   
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Vi jobbar inte pro-bono med artisterna utan vi vill såklart nå framgång men också ge artisterna 

möjlighet att nå framgång. De går ju hand i hand de två delarna. Så när vi signar ny talang och 

artister så gör man det någonstans tillsammans med artisten och sätter upp mål som känns 

realistiska men också sunda för båda delar. Det är såklart som vilket kommersiellt bolag som 

helst viktigt när man gör den ekonomiska kalkylen, att känna att det är en del av 

framgångsreceptet att också kunna tjäna pengar, så är det ju, men en självklarhet i det är att 

artisten också är den huvudsakliga delen av framgången. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021) 

 

4.2.3 Vad begränsar framgång? 

Det finns obeskrivligt mycket som kan begränsa framgång. Det kan vara genre, 

kontrakt, scenskräck, konflikt, svagt självförtroende, sjukdomar med mera. Den 

gemensamma uppfattningen är däremot artisten själv. Skivbolagens roll är att hjälpa 

artisten att uppnå sin definition av framgång, men om artisten hindrar sig själv trots 

att den har alla förutsättningar och all möjlig hjälp tillhands är det svårt att arbeta 

vidare. Scoutens mening: 

 

(…) om artisten inte vill göra någonting så kan den hindra sig själv från att komma vidare. Så 

egentligen är artistens största hinder sig själv för vi finns bara här för att hjälpa till att ta sig 

längre fram på vägen liksom. Det var en svår fråga. Det går att begränsas på många sätt 

faktiskt. (Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

Projektledaren beskriver detta vidare samt poängterar vikten av att nå igenom bruset:  

 
Ja det finns ju de egna faktorerna såklart. De begränsningar att du inte tror på dig själv, att du 

har en låg självkänsla eller att du inte hittar fram till vad du vill göra. Det kan också finnas 

begränsningar i hälsa och yttre faktorer som påverkar vem som helst, ekonomiska situationer, 

tidsbrist, psykisk ohälsa, sjukdomar och alla sådana saker. Sen så idag är det ju också så att, 

som man alltid återkommer till bruset, att nå igenom blir ju starkare och starkare. Vi brukar 

säga att ungefär sextiotusen låtar släpps på Spotify runt om i världen varenda dag och det säger 

sig självt att inte ens en promille, en bråkdel av en promille av det, kommer någon någonsin att 

lyssna på utöver din närmsta svär, familj eller dig själv. (Projektledaren, intervju, 19-11-2021)  

 

Framgång kan delas in i två olika kategorier. Artistisk framgång samt ekonomisk 

framgång. Artistisk framgång innebär att artisterna uppfyller sina påförhand utsatta 

mål och visioner medan ekonomisk framgång innebär ett positivt ekonomiskt resultat 

för skivbolagen. Dessa två är beroende av varandra då artistisk framgång resulterar i 

en ökad ekonomisk vinning för bolagen. Samtidigt möjliggör ekonomisk framgång 
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för utökade investeringar i artisterna. Detta delas med både livscoach Mia Törnbloms 

(2005 s.145–155) och filosof Alain de Bottons (2009) definition av framgång då både 

artister och skivbolag utgår från sina egna mål och visioner. Som nämnt av 

respondenterna i avsnittet, förs en dialog med artisterna angående målsättning och 

planering samt görs en intern estimering på vad artisten kan tänkas uppnå för resultat 

och när man vill uppnå dessa.   

4.3 Samarbetet mellan artist och skivbolag 

Nedan presenteras respondenternas beskrivningar kring samarbetet mellan artist och 

skivbolag, för att i slutet analyseras med hjälp av teori och tidigare forskning.  

4.3.1 Strategisk planering 

Marknadsföraren berättar hur man arbetar med artisternas sociala medier samt vilket 

resultat man vill uppnå med det. Hon beskriver hur artisterna redan är kreativa 

personer som ofta har en egen kreativ vision som man försöker bygga vidare på. Man 

möts och diskuterar artistens mål och visioner samt därigenom arbetar som ett 

kreativt bollplank med idéer och förslag på innehåll. Detta för att sedan få den 

visuella idén att komma till liv.  

 

(…) statistiskt kollar jag på engagemanget och där behöver det inte vara den som har mest 

följare som har mest engagerade följare utan det kan vara att man har 1000 följare men att alla 

de 1000 engagerar sig och klickar på länkarna man vill att de ska klicka på och svarar på de 

frågor man vill att de ska svara på. Kontra någon som har 10 000 följare där kanske bara 300 är 

fans och engagerar sig, så jag skulle nog kolla på engagemangsprocenten.  

(Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021)  

 

Upplagd strategi för att nå framgång beror, enligt scouten, på vad man har för typ av 

”deal” som artist. Innan artisten signar med skivbolaget inhämtas all typ av 

information rörande målsättning och vision. Vissa artister kan ha väldigt höga 

målsättningar som kan vara svåra att uppnå. Hon beskriver då vikten av att arbeta 

med delmål: 

 

Man börjar ju smått. Man kan ju sätta mål tillsammans, långsiktiga och kortsiktiga. Typ vad vill 

vi uppnå det här året och vad behöver vi göra för att komma dit? Ja kanske få 20 000 följare på 

tiktok och 10 000 på intagram eller så kan det vara att man börjar med att släppa musiken för att 
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se vad som händer och jobbar sig därifrån. Man börjar ju väldigt lågt, iallafall som debutant. 

Man sätter upp ett mål och en vision var man tror och var vill komma. Vi har det här uppe men 

börjar här nere och sen vet vi att det här hit vi vill komma men vi är här nu, vi har släppt en låt, 

vad behöver vi göra för att ta steget längre. Så man tar det nog alltid lite steg för steg så det inte 

blir för hastig eller så saker och ting inte fastnar eller glöms bort.  

(Scouten, intervju, 04-11-2021)  

 

Projektledaren beskriver vikten strategisk planering. När skivbolaget tar kontakt med 

en artist presenteras en femårsplan. Denna kan innefatta första scenframträdande, 

artistens första utsålda gig, första utlandsgig, första utgivna album, första 

merchandise-kollektionen, och liknande. 
 

Ja det är jätteviktigt att göra det. Allra helst om man väljer att engagera ett musikbolag som 

Universal Music. Att man har en gemensam plan som innefattar alla de delar som vi pratade om 

och när och varför och hur man ska göra det och den resan och hur man kommunicerar det på 

ett bra sätt utåt. Så när vi väljer att närma oss en artist så gör vi ju det, så gott som alltid, med en 

långsiktig plan som sträcker sig under ungefär en sådan tidsperiod som du sa.  

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)  

 

Musikstrategen ger vidare exempel på hur de brukar arbeta med artister från Idol: 

 

De är oftast väldigt unga, så det beror på vad artisten vill och vi kan då möjliggöra kontakt med 

olika människor inom bolaget, kanske med en producent, kanske en låtskrivare, eller vad det nu 

är för att utveckla det. Ofta så finns det en period som vi kallar för incubation där artisten som 

kommer från Idol måste hitta sitt eget sound. (…) när de själva ska producera sina egna låtar så 

måste det ske ett arbete som tillåter artister att forma sig själv.  

(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Amanda Fondell berättar hur hon arbetade med sitt skivbolag efter sin tid i Idol. Hon 

var då 17 år och just vunnit programmet. Därigenom fick hon ett skivkontrakt med 

Universal där hon släppte sitt första album med egenskrivna låtar.  

 

Ja, det var ju att göra ett album med egenskrivna låtar som jag sen skulle släppa. Jag var ju 

väldigt ung, 17 bast, och visste inte riktigt hur den världen fungerade, alltså med skivbolag. Jag 

kom ju från en liten by och lirade låtar liksom, covers, så det var ju bara livescenen som jag höll 

på med. Men vi jobbade väl så att vi fortsatte och slängde in mig i massa olika sessions bara för 

att se vilken väg man ville gå. Det var väl så vi jobbade. Sedan hoppade jag över till ett annat 

skivbolag som heter Roxy Recordings, och där släppte jag den skivan.  

(Amanda, intervju, 16-10-2021) 



24 

 

Vidare beskrev Amanda sin kommutation med Universal. Något som hon hade önskat 

var bättre:  

 

(…) Det var rätt dålig kommunikation. Om jag ska vara helt ärlig så kommer jag inte riktigt 

ihåg vad som hände där direkt efter. Det var mycket, mycket intryck men nej vi pratade inte 

sådär exakt om vad jag ville göra i framtiden. Utan det var mer att de satte mig i olika sessions 

direkt. Man hade väl önskat det såhär i efterhand att de hade förklarat lite mer om hur allt 

funkar för en 17-åring liksom. (…) jag hoppas de gör det bättre för de som vinner nu, att de får 

en uppföljning och nån person de kan lita på liksom. Det handlar ju om förtroende också, inte 

bara pengar. Det är ju barn som kastas in i någon jävla värld. (Amanda, intervju, 16-10-2021) 

 

4.3.2 Dialogen kring image och varumärke 

Image är, som tidigare nämnt, en viktig komponent i artisteriet. Kanske den 

viktigaste. Musikstrategen beskriver hur artistens image och varumärke inte bara 

innefattar soundet, utan även utseendet, personligheten, privatliv med mera. Hon 

förklarar Justin Biebers utveckling och hur han gick tillväga för att gå från en ung 

pojke till vuxen man: 

 

(…) tänk på Justin Bieber, hur han gick från den där luggen och att vara en ung pojke till att 

vara vuxen, sårbar men lite tuff. Tatueringar, håret förändrades. En artist i den storleken som 

Justin Bieber, det finns ju jättemånga människor som är inblandade och som tänker exakt när 

han ska klippa sig och ändra, han rakade huvudet till exempel, det var ju ett sätt att bryta den 

där luggen och börja bygga en ny frisyr. Det var ju lite den där surfer dude, tatuerade, röka 

weed killen för han ville ju också få tillgång till hip hop artister så han kunde förändra sitt 

sound. Så han hade ett mål där, och hur han skulle nå det var genom att förändra sin image 

långsamt och allt det där. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Projektledaren och scouten är eniga om hur skivbolagen arbetar med artisternas 

image och menar att det är väldigt individuellt. Vissa artister har redan en tydligt 

definierad image varpå bolagen då arbetar med att utveckla och lyfta den ytterligare. 

Man arbetar flitigt med stylister, coacher och i vissa fall även journalister för att 

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

 

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

då får vi ju alltid säga vad vi tycker, men det är ju artisten i sig som har den grundliga visionen 
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och då försöker man ju följa det som mycket som möjligt men vi har ju ett annat typ av 

perspektiv som vi också försöker ta hänsyn till och få artisten att förstå att vi kan se det på det 

här viset, så den här looken kanske är bättre än den här, eller det här blir för mycket av det och 

för likt det här. Det är verkligen relativt och beror mycket på hur öppen artisten är för förslag. 

(Scouten, intervju, 04-11-2021)  

 

Projektledarens ord kring ämnet:  

 

Ja vi har ju vårat eget inhousebyrå-team, labs, som har den grafiska delen som sin profession. 

Och de är ju en del i de artistgrupper som man satt samman för artisten, där olika, beroende på 

vilken nivå vi startar med på artisten, om det finns en igenkänning, om det redan finns ett antal 

låtar som har tagits väl emot och så vidare, så blir de en del i utvecklingen utav artisten. (...) Vi 

förväntas kanske inte, även om det händer också, det är ju fantastiskt när det är så att artisten 

verkligen har full koll på vad man vill i alla led. Men oftast så kanske man är mer inriktad på 

någon bit och behöver komplettera det för att vi ska känna att man är redo att flyga. 

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)  

 

Vidare beskriver musikstrategen hur skivbolag kan hjälpa till att förändra artistens image: 

 

(…) säg att en melloartist vill bli gangster-rappare, det finns såna situationer där man anpassar 

sig till den nya situationen och förändrar sin image och sitt varumärke som artist. Då kan de 

komma med den visionen och skivbolaget kan då hjälpa till och säga det här kan vi göra. För att 

kunna förändra något från A till B så är det dessa faktorer som måste göras däremellan.  

(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Amanda var ganska bestämd med sitt artisteri redan från början och hade inga 

specifika samtal med skivbolaget om hur de skulle bygga vidare på hennes image. 

Hon berättade även hur hon själv bestämde mycket av den musik som skrevs. Något 

som hon däremot önskar att skivbolaget var mer involverade i:  

 

Nja, nej, jag valde väldigt mycket. Jag hade en väldigt envis sida. Så jag kontrollerade det 

väldigt bra. Sen var det väl inte jättebra kommunikation och sådär som man hade velat ha. När 

man tittar tillbaka på det så kanske man behövde lite mer support. Man var ju bara 17 bast. 

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

 

Respondenterna har tydliga arbetssätt med sina artister. Något som är av stor vikt för 

att kunna driva verksamheten framgångsrikt. Arbetssättet skiljer sig däremot mycket 

beroende på artistens mål och visioner. Amandas historier skiljer sig mycket med vad 
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bolagen nämnt. Hon upplevde att kontakten med skivbolaget var svag, något som hon 

hade önskat varit bättre med tanke på hennes unga ålder. Detta kan bero på 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, Håkansson och Werner beskriver de hur 

man som A&R måste skapa förtroende hos artisten för att föra dialog och ge förslag 

på förändring. Denna dialog är av stor vikt för artistens egen framgång och som 

Werner beskriver i sin intervju har några av de största framgångarna inneburit ett 

kreativt och väl fungerande samarbete mellan artisten och sin A&R (Florén, 2010 

s.145). Självklart kan Amandas bakgrund och unga ålder även bidragit till den dåliga 

kommunikationen med skivbolaget. Detta då olika referenser och uppfattning kring 

vad som är bra kontra dåligt kan ha skiljts dem emellan och därmed även påverkat 

relationen.  

4.4 Varför lyckas vissa Idolmedverkande men inte 

andra?  

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

som artist, för att i slutet analyseras med hjälp av teori och tidigare forskning.  

4.4.1 Konsten att vara personlig 

Marknadsföraren beskriver hur sociala medier är uppbyggt på algoritmer och hur ett 

ojämnt flöde med information resulterar i dålig positionering bland dessa algoritmer. 

Detta resulterar i sin tur att artistens inlägg förvinner bland det konstanta flödet av 

övrig information. Hon beskriver vidare hur marknadsföringsplattformarna idag är 

väldigt limiterade för artister och att sociala medier därför blir viktigare för att synas 

och höras. Att inte heller behöva förlita sig på att bli placerad i en Spotify-lista eller 

liknande för att bli hörd. Att vara personlig och öppen på sociala medier är därför 

viktigt då detta möjliggör för ett annat typ av engagemang hos publiken. Hon 

beskriver detta på följande vis: 

 

Det beror väldigt mycket på vad man är för typ av artist och sådär, men det som jag tycker 

fungerar bra är när man inte tar sociala medier på för stort allvar utan att man vågar visa att man 

har en personlighet och vågar göra grejer som inte är så himla snygga hela tiden, alltså att man 
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använder sina kanaler som vanliga privatpersoner använder sina kanaler. Att det inte alltid bara 

är super producerat innehåll från skivbolaget som läggs upp, utan att det också är den privata 

ofiltrerade karaktären. (Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 

 

Scouten och Amanda beskriver detta på liknande vis. Att vara personlig och 

tillgänglig resulterar i ett ökat engagemang samt bevarar den relation man redan 

byggt med publiken. Det möjliggör även för att nå ut till publik som kan bli dina 

potentiella fans. 

 

Det är ju jätteviktigt. Det är ju så man bygger och har en relation med de som lyssnar på en. 

(…) Nu får man en klarare bild över vem artisten är och du kan connecta med en artist du 

tycker om och följa den. (Amanda, intervju, 16-10-2021) 

 

Scoutens ord: 

 

Jätteviktigt, tillexempel nu under corona, du kan inte gå ut och spela, du kan inte visa upp dig 

för partners eller för fans eller för inte fans som kan potentiellt bli dina fans. (…) Efter musiken 

så är sociala medier nästan A och O till framgång. Det är där du verkligen har det lättast att ta 

dig ut till folk du inte kan nå på plats. (Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

Musikstrategen beskriver sociala mediernas vikt vid varumärkesbyggandet. Hon 

beskriver hur man genom sociala medier får publiken att känna kontakt med artisten. 

Hon berättar hur man som fan, för 20 år sedan, brukade skicka CD-skivor till artister 

för att få de att bli signerade. Detta upplevdes som att skicka ett meddelande till 

artisten och därigenom känna sig sedd. Idag har detta utvecklats till att man 

kommenterar artistens bilder, närvarar på livestreams samt skickar meddelanden på 

DM. Hon beskriver hur Taylor Swift genom nära kontakt med fans fick hennes 

varumärke att förstärkas i positiv mening: 

 

Taylor Swift gjorde något väldigt, väldigt bra. Jag kommer inte ihåg på vilken skiva det var, 

men hon betalade ett studentlån åt en tjej som var ett fan, hon skickade hälsningar, hon kunde 

dyka upp på fans Instagram och skriva en kommentar. Detta är ju extremt viktigt för fansen och 

byggde också ett superbra varumärke för Taylor. Taylor hade innan en uppfattning från 

allmänheten av att vara ganska oskön. Hon hade haft dålig PR och det fanns en pågående 

historia om att hon hade ett bråk med Katy Perry. Så detta var viktigt för att vända 

uppfattningen som många hade om henne, att hon var en oskön person. Så det är extremt 

viktigt, framförallt för större artister, artister som ska växa, att ha en kontakt med dess fans. Och 
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Instagram är ju väldigt stort men även Tik Tok för vissa artister. En bra kanal så att säga. Det är 

en illusion, men fansen känner att de har tillgång till artisten.  

(Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Projektledaren beskriver vikten av att kommunicera det publiken vill veta och höra om målet 

är att ha en ihållande artistkarriär. Att vara ärlig och tillgänglig gentemot publiken. Han 

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

musik öppnas möjligheten att vara en envägs-kommunikatör. Däremot bildas 

tvåvägskommunikation när publikens reaktioner på musiken når artisten. Man som artist 

förstår snabbt vad publiken har för uppfattning, om publiken exempelvis reagerar med eufori 

eller i motsatt riktning, med tristess och dystra miner.  

 

(…) är det en artist som också har ambitionen att lyckas med att bli en artistisk profil och inte 

bara lyckas med din musik, då är ju kommunikation A och O. Och jag är glad för att ni 

använder uttrycket kommunikation och inte marknadsföring. För marknadsföring, eller kanske 

annonsering, är ju definitivt ett uttryck som är på väg bort. Det handlar ju om kommunikation 

rakt igenom, och kommunikation ska ju vara tvåvägskommunikation. Det är inte bara vad du 

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

 

PR är direkt kopplat till varumärke och image. Idealt bör den PR som syns i media 

återspegla artistens vision kring sin image. Skiljer den sig för mycket med hur 

personen är tänkt att framställas kan den vara skadlig för varumärket. Detta då 

publiken får en annan bild av artisten och trovärdigheten fallerar. Musikstrategen 

beskriver enligt följande: 

 

På 80-talet så greps rockartister för sexofredande ibland. Typ de där som kastade en TV genom 

ett hotellfönster liksom, det var ju bra. Det är ju rebelliskt och allt det där så det beror på 

artisten och en sån händelse kan antingen skada eller bygga varumärke. Om det är en artist som 

sjunger kärlekslåtar och har varit gift i flera år och sen grips med en prostituerad. Då går det ju 

tvärt emot. Men om det är, vad heter han, var det ASAP som hade sin releasefest på en 

strippklubb och alla gäster fick stora buntar med endollarsedlar för de skulle kasta på dansare. 

Då är det inga problem. (Musikstrategen, intervju, 13-10-2021) 

 

Samtliga respondenter menar att bra kommunikation med fans resulterar i ökad 

framgång. Scouten beskriver detta enligt följde: 
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(…) om du får en bra relation med dina fans så kanske de delar din musik, de pratar om det med 

sina vänner som kanske också börjar lyssna och sen delar dens musik, det blir som en 

kedjereaktion, om du tycker en låt är bra så kommer du dela det och kanske engagera dig mer i 

artisten. Och det är ju det som skapar en grund för mer publicity. Det är ju lite som att ha en 

butik, man måste ju alltid ha sina kunder nöjda och se till att man också visar de som köper dina 

grejer och visar engagemang får det tillbaka genom att man visar att man levererar. Så det är 

jätteviktigt. (Scouten, intervju, 04-11-2021)  

 

Projektledaren beskriver detta på liknande vis men menar att det man kommunicerar 

också måste ha en publik för att det ska resultera i framgång. Det räcker inte med att 

bara vara en duktig kommunikatör. 

 

Ja inte nödvändigtvis. Det hänger ju på att den som du vill kommunicera med tycker att det du 

vill kommunicera är bra och ta till sig. Du kan ju ha en supertydlig ambition vad du vill 

kommunicera men lyssnar ingen på det då är ju inte det någon framgång. 

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021)  

4.4.2 Tid, plats och rum 

Att som svensk artist framföra sin musik på engelska är vanligt. Många har 

ambitioner att slå utomlands och nå ut till andra målgrupper. Amanda beskriver sin 

ambition: 

 

(…) jag vill göra engelska, just för att jag vill nå ut till andra målgrupper och utlandet. Sen 

tycker jag inte att min skånska är så fin i svenska låtar så det har också dragit mig ifrån det.  

(Amanda, intervju, 16-10-2021)  

 

Att skriva och framföra sin musik på svenska kan däremot göra det lättare för en artist 

att slå igenom och höras då konkurrensen minskar. Scouten tar upp exempel som 

Molly Sandén och Danny Saucedo som 2017 riktade fullt fokus mot den svenska 

publiken.  

 

Ja, det går ju att se på hur marknaden ser ut idag. (…) Jag tror att anledningen till att man idag 

lyckas bättre på svenska främst är att det svenska folket bara lyssnar på svensk musik. Kollar du 

på topplistan, visst du har Ed Sheeran, The weekend, Drake och Justin Bieber men det är för att 

det är dem, och de kommer alltid att vara där uppe så länge de håller på. Men just för Sverige 

och för svenska artister så tror jag verkligen att det är för att det är den svenska musiken som 

fungerar för det är mycket svårare att slå utomlands med internationell musik. Du går ju från 10 

miljoner människor till 7 miljarder människor så allt blir mycket mer utmanande. Så jag tror att 
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det handlar om situation, tid och rum, och vad folk lyssnar på nu, då är det svensk musik och då 

blir det lättare. (Scouten, intervju, 04-11-2021)  

 

Även marknadsföraren beskriver hur svensk musik blivit alltmer populärt. Hon är 

osäker på anledningen till denna trend men menar att större fokus från skivbolagen 

riktats mot svenska artister under pandemin. Detta då de internationella artisterna inte 

kunnat konkurrera om skivbolagets uppmärksamhet på samma sätt som tidigare. 

Samtidigt menar hon att man som svensk artist på sociala medier även definierar sin 

publik på ett annat sätt om man sjunger och kommunicerar med dem på svenska. Det 

är lättare att bli mer personlig och komma publiken närmre.  

 

Vi jobbar ju med artister som vill slå globalt och då måste de hålla en internationell nivå och 

röst på sina sociala medier, och då vänder man sig till en extremt stor skara ute i världen (…). 

(Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 

 

Scoutens syn på skillnaden mellan 15 år sedan och idag liknar marknadsförarens 

beskrivning. Scouten beskriver att det är lättare att nå ut med sin musik idag, då vem 

som helst kan marknadsföra sig genom sina sociala medier. Man behöver inte längre 

vara synlig i olika publika sammanhang på samma fysiska sätt. Det är däremot större 

konkurrens då alla har möjlighet att bli artist. Marknadsföraren beskriver detta på 

liknande vis men ser även att det förenklade tillvägagångssättet att marknadsföra sig 

gjort konkurrensen större.  

 

Förut kunde ett skivbolag bestämma sig för att den här artisten vill vi göra något av så kunde de 

överösa med pengar och PR och allt vad det var. Lite mer diktera utgången av en artists karriär 

medan nu finns ju liksom sociala medier allt är digitaliserat. Det är enklare för konsumenterna 

att välja vad de vill lyssna på osv, och konkurrensen är enorm på ett annat sätt. Jag tror det är 

väldigt mycket svårare att slå igenom. Det är därför det inte finns lika mycket superartister eller 

superstjärnor. (Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021)  

 

Projektledaren menar, tillskillnad mot övriga respondenter, att skillnaden är 

obefintlig. Det viktigaste då, och nu, är att vara omgiven av ett välfungerande team:  

 

Det är ingen skillnad på vad man behöver idag mot för 15 år sedan. Det man behöver utöver sig 

själv och en tydlighet och ett driv, som ju alla som är kreativa måste ha. Naturligtvis om 

ambitionen är i det kreativa är att man ska lyckas kommersiellt, då är det att ha rätt team runt 

sig och vara en del i ett nätverk. Det skiljer sig inte från 50 år tillbaka. Man behövde det lika 
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mycket då som nu. Men vilka som ingår i teamet och vilka expertiser och på vilket sätt man 

väljer att jobba med det, det såklart, förändras hela tiden och det måste man anpassa efter varje 

artist, och vilka former man kommer att jobba med projektet och med artistens varumärke. Men 

att man måste förstå att det här är ingenting som man gör själv. Har man ambitionen att lyckas 

och lyckas långsiktigt och lyckas skapa en karriär som sträcker sig över kanske hela sin livstid, 

då måste man inse att det gör man tillsammans. Livet är ett tillsammans projekt som någon 

vettig person sa en gång i tiden, och det stämmer nog väldigt bra. Vi måste tänka på att det här 

gör man tillsammans. Man når framgång och det gör man tillsammans. Så hitta rätt team och 

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

 

4.4.3 Skivbolagets tankar om Idol 

Samtliga respondenter beskriver hur drivet hos artisterna måste bestå efter 

programmets slut. Projektledaren beskriver Idol som en språngbräda där man ges alla 

möjligheter att arbeta upp en fanskara, inhämta kunskap, lära sig teknik, utveckla sitt 

artisteri med mera. Han beskriver att ansvaret när man bestämmer sig för att 

medverka i programmet, är lika stort som ansvaret att fortsätta arbeta med det man 

fått under sin medverkan. 

 

(…) efter det så känns det som att allt för många slungas tillbaka till en verklighet där de blir 

osäkra på om det är det här som de vill eller inte. Då är det lätt att man faller tillbaka och ser det 

som ett misslyckande och inte aktivt fortsätter att jobba. För mig är det snarare som en 

trampolin där du lär dig hur högt du kan hoppa. Sedan är det upp till dig som artist eller 

konstnärlig själ att ta vara på den, precis som med vilken utbildning som helst. 

(Projektledaren, intervju, 19-11-2021) 

 

Marknadsföraren delar samma mening som projektledaren och förklarar hur Idol ger 

deltagarna möjlighet att synas och höras samt knyta kontakt med personer i branschen 

som Idoljuryn, produktionspersonal och skivbolagsscouter. Saknar man däremot driv 

fallerar bygget snabbt. 

 

(…) så har man inte det rätta drivet att göra något av det, alltså att fortsätta vara på, fortsätta 

skicka musik, fortsätta göra musik, till sitt nyskapade kontaktnät eller fortsätta mata sin nya 

fanbase med content, med information, med grejer ur sitt liv så kommer det ju falla platt. Det är 

ju många från Idol som går vidare till att ha jätteframgångsrika låtskrivarkarriärer och det är 

nog för att de fortsatt att göra något med de kontakter de har, de som de etablerat under sin 

Idoltid. (Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 
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Scouten är inne på samma spår som övriga respondenter och förklarar hur publikens 

engagemang måste upprätthållas. Hon menar att Idol skiljer sig mycket från det 

verkliga artistlivet då man hittills byggt hela sin fanskara på covers. Att sedan skapa 

sin egen musik och bibehålla sina fans kan bli svårt. 

 

Det är där jag tror att det kan skära sig för du har inget syfte längre på det sättet att du inte är 

med i Idol så då kanske du tappar ganska mycket folk där och sen måste du se till att kunna 

underhålla de personer som håller sig kvar och att du ska kunna vara kvar däruppe som du var 

när du var med i Idol. Alltså att du syns varje fredag, att de får höra ny musik hela tiden och det 

är inte riktigt realistiskt som riktig artist för där är processen så mycket större. Så jag tror att 

engagemanget måste verkligen finnas kvar och jag tror att många 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 själv tvungen att ge sig ut och skapa sig en uppfattning 

kring hur branschen verkligen fungerar.  

 

Var tydlig i vad du vill, att du äger ditt artisteri och var fri i det. Få kunskap genom att uppleva 

det. (…) börja från början och gå igenom alla steg för att komma dit du vill. Det är det jag har 

gjort med att jag släppte mina grejer på mitt skivbolag och jag fick göra grovjobbet. Det är det 

också som kanske är grejen med Idol, att det är lite så onaturligt att man kommer rätt in i 

branschen och förväntas att veta mycket. Det tror jag att man kan jobba på. Speciellt Idol.  

(Scouten, intervju, 04-11-2021) 

 

Viktor Leksell är en före detta deltagare som med sitt driv och sin personlighet 

lyckats ta vara på det han givits av programmet. Marknadsföraren beskriver vad hon 

tror resulterat i hans framgång: 

 

(…) definitivt personlighet, men också för honom kanske lite rätt tid, rätt plats. Idol kanske inte 

var där han skulle göra sitt genombrott utan det skulle vara senare med den musiken och den 

imagen som fick växa fram efter Idol på något sätt. (Marknadsföraren, intervju, 02-11-2021) 

 

Musikstrategen presenterar fler exempel på Idolmedverkande och deras utveckling 

efter programmet: 

 

 (…) ett bra exempel på en artist som förvandlades och skapade sin egen resa var ju Hanna 

Ferm. Hon är nummer ett på radio och är extremt framgångsrik. Hon har supersupport från 
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Spotify och så. Men sen har det ju funnits artister som Kevin Walker. Han hade ju en period där 

han jobbade med det men sen valde att fokusera på fotboll. Så det blir ju lite olika. Chris 

Kläfford är också en som hittade sin väg och har blivit extremt framgångsrik. Så det är det som 

är svårt och vackert inom musikbranschen, att man vet inte hur det kommer gå, det beror på hur 

artisten själv utvecklas. Det är väldigt personligt också att skapa musik för en artist. Även om vi 

har en businesstruktur här så vi är här för att supporta och möjliggöra så att en artist når sin 

största potential. Men artistens personliga liv och kreativitet påverkar det hela tiden så det blir 

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

 

Det finns många olika anledningar till att vissa Idolmedverkande lyckas och andra inte efter 

programmets slut. Vikten av att synas och höras kan däremot inte understrykas tillräckligt. Att 

vara personlig och aktiv på sociala medier, att vara driven och fortsätta underhålla sin nyfunna 

publik, att sticka ut och vara unik. I alla dessa svar är publiken kärnan. Det finns självklart 

även yttre faktorer som påverkar som exempelvis tid och hälsa men genom att vara driven, 

målmedveten och öppensinnad samt hela tiden vara aktiv, engagera samt lyssna på sin publik 

ges artisten alla möjligheter att bli framgångsrik. Detta är enkelt att appliceras på Grönroos 

(2015, s.311) fyra förhållningssätt för en framgångsrik varumärkesrelation. Genom att vara 

unik och annorlunda får artisten en särprägel enligt kundernas mening och konkurrensen 

minskar, detta gör det enklare att sticka ut bland massan och bli hörd. Genom att forma sitt 

eget rykte med exempelvis välproducerad musik, en seriös image och väl genomförda 

livespelningar bidrar artisten med ett värde för marknaden som i sin tur möjliggör för en 

positiv word of mouth. Att skapa en känslomässig koppling med sin publik genom 

exempelvis sociala medier, skapas förtroende, tillgivenhet och känsla av närhet. Detta gör 

publiken mer engagerad och intresserad i artisten, vilket kan återspeglas i ökad konsumtion. 

Genom att internalisera varumärket och vara omgiven av ett bra team med ett välfungerande 

kontaktnät, där samtliga stävar efter att uppfylla framgångsrika varumärkesupplevelser för 

konsumenterna, ökar anseendet för varumärket. Positiva upplevelser med exempelvis 

biljettförsäljning, samarbeten med företag och en välfungerande hemsida lämnar kunden med 

positiva intryck. Även detta möjliggör för en positiv word of mouth. 
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5 Slutsats och diskussion 

I avsnittet redogörs 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 ökad förståelse kring hur skivbolag arbetar med artister, 

vad som krävs för att nå framgång som artist samt hur man definierar framgång i denna 

kontext. Genom att analysera respondenternas intervjusvar kring ovanstående, öppnas 

möjligheten för diskussion kring varför före detta Idolmedverkande når framgång eller ej.  

 

Framgång definieras individuellt och grundar sig i den enskilde individens mål och visioner. 

Något som delas med både Törnbloms (2005, s.145–155) samt de Bottons (2009) uppfattning 

kring framgång. Skivbolagens roll är att tillhandahålla resurser i form av strategisk planering, 

kreativitet, ekonomisk styrka, marknadsföring med mera. Allt detta för att artisten ska uppnå 

framgång, vilket i sin tur resulterar i ekonomisk samt artistisk framgång för skivbolagen. Att 

omvandla visionen av framgång till verklighet kan i många fall vara ytterst komplext. Detta 

eftersom artisteri behandlar mer än att bara besitta förmågan att kunna skriva bra musik. Det 

handlar till stor del om att locka till sig och tillfredsställa en publik. Genom en tydlig och unik 

image samt ett starkt varumärke och en bra kommunikation med sin publik möjliggör man för 

skapat intresse, positiva intryck samt köpvilja hos publiken, något som skivbolagen finns till 

för att utveckla. Detta styrker Leigerts (2013, s.48–51), Grönroos (2015, s.323–327) samt 

Fills (2021, s.8–12) förklaringar av pull-metoden samt tvåvägskommunikation, där 

självexponering, genuinitet samt hög aktivitet på sociala medier resulterar i ökat engagemang 

hos publiken. Det styrker även Fills (ibid, s.75–77) och Grönroos (2015, s.303–307) teorier 

kring word of mouth, där positiv varumärkesrelation möjliggör för en effektiv, gratis 

marknadsföring.  

 

Artisten måste däremot besitta mycket själv, och den kanske största och viktigaste egenskapen 

är driv. Respondenterna har beskrivit driv som avgörande om artisten kommer nå framgång 

eller ej. Detta genomsyrar allt från 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, 

möjlig satsning av skivbolagen. Saknas driv hos artisten blir tidigare erfarenheter och 

bakgrund helt betydelselöst då artisten själv har ansvaret att förvalta det kontaktnät, 

publikintresse samt kompetens den har med sig i ryggsäcken. Därav är medverkandet i Idol av 

mindre betydelse om artisten inte besitter det rätta drivet. Är man däremot driven och villig att 

ägna hårt arbeta med det man fått av sin medverkan i programmet, ges alla möjligheter att nå 

framgång. Artister likt Hanna Ferm och Viktor Leksell är bra exempel på personer som haft 

drivet. Som nämnt av musikstrategen i tidigare avsnitt skapade Hanna Ferm sin egen resa och 

har nu frekventa placeringar på Spotifys topplistor och har nått stora framgångar på radio. 

Viktor Leksell valde även han att gå sin egen väg efter att ha gått miste om en topp tio-

placering i Idol och skapade den mest strömmade låten framförd på svenska genom alla tider 

(Sveriges Radio, 2020). Musikstrategen beskrev även Kevin Walker som till skillnad mot 

Hanna och Viktor inte hade fokus och drivet på artisteriet. Han valde att istället satsa på 

fotbollskarriären och artisteriet hamnade i kläm.  

5.2 Validitet och reliabilitet 

Syftet med studien har uppnåtts och forskningsfrågorna blev väl besvarade. För att uppnå ett 

mer träffsäkert resultat och en mer nyanserad analys hade antalet respondenter kunnat utökas. 

Detta var däremot betydligt svårare än tänkt då en väldigt stor del av de tillfrågade tackat nej 

till medverkande i studien. Valet av respondenter och dess berikade svar tycks ändå gett stor 

variation i resultaten och bidragit med bred information att analysera. 

5.3 Avslutande reflektioner 

Området jag valde att undersöka är väldigt brett och det finns mycket som kan påverka en 

artists utgång. Det blev därför svårt att begränsa ramarna för studien och analysen grundades 

därför i de mest återkommande svaren från respondenterna. Det hade varit intressant att vid 

fortsatt forskning, undersöka specifika Idolmedverkande mer på djupet. Genom intervjuer ta 

reda på vilka faktorer, händelser samt kontakter som varit avgörande i deras karriärer.  

 

Med informationen som studien besitter kan jag nu applicera detta i mitt framtida arbetsliv 

antingen som verksam artist eller som anställd på skivbolag. Jag har genom arbetet tagit 

lärdom av hur viktigt det är med en strukturerad och detaljerad tidsplan samt att redan från 
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start definiera ramarna för studien då det är enkelt att halka in på andra banor som senare visar 

sig vara irrelevant för studien. Jag vill även rikta ett stort tack till er respondenter som ställde 

upp i studien för er tid, engagemang samt behjälplighet. 
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