Konsten att uppfattas ratt

Varumarkesstrategier for svenska artister

Abstract: Personal branding is a common phenomenon within the Swedish business
world, although less applied on the competitive and fast paced music industry. In order
to strengthen Swedish artists’ personal brands and to ensure congruence between the
artists’ presented identities and the target audiences’ perceived images, we have
developed a model, containing of seven essential factors. The seven dimensions
authenticity, credibility, certainty, openness, availability, awareness and timeliness help
improve strength when communicating brand identity, as well as minimizing potential
discrepancy between identity and image. This report examines the brand strategies
within the Swedish music industry through a case study of Sweden’s largest pop star,
Eric Saade, where Team Saade’s communicated identity is compared to the targets
audience’s perceived image of Saade. Overall, Saade’s personal brand has a high level of
congruence, except from the clarity dimension, where his words are considered differing
from his actions. In order to correct this disparity Saade should, according to our model,
strengthen his credibility.
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1. Inledning

I detta avsnitt beskrivs det valda forskningsomrddet, den problematisering som inom detta

omrdde aktualiseras, samt vdr stdllda frdgestdllning och forklaringar ddrtill.

1.1 Bakgrund
Ar 1997 publicerade den amerikanske business management-forfattaren Tom Peters
artikeln "The Brand Called You”. Verket, som numera narmast kan tituleras en klassiker,
kom tidigt att forandra synen pa yrkesverksammas professionella personlighet, och ett
aktivt varumarkesbyggande pa individniva var inom kort mer en regel dn ett undantag.
Den individuella fokuseringen har gjort gillande att enskilda karridrister i dag
agerar likt affarsvarldens aktorer, och genom varumarkesforstarkning utvecklar
differentiering och soker fordelar gentemot “konkurrenter”. Sa kallad “personal
branding” tar sig i dag inte enbart uttryck i Ovre hierarkier i den kommersiella
naringslivssfaren, utan genomsyrar aven verksamheter i vitt skilda branscher och med
organisationer av varierande karaktarsslag.
Hur detta tillsynes populdra fenomen ter sig pa den svenska musikindustrin och

dess utovande artister ar vad denna rapport aktualiserar och fokuseras kring.

1.1.1 Personliga varumiarken
Trots att definitionen av ett varumarke skiljer sig forskare och forfattare emellan, star
mottagarnas perceptioner och forestillningar om den aktuella produkten eller tjansten
genomgdende i fokus. Enligt Wheeler (2006) ar varumdrken just konsumentens
uppfattning om loften, idéer och forvantningar gillande en viss produkt, tjanst eller
foretag. Dessa uppfattningar representerar enligt Martensson (2009) immateriella
tillgangar, i huvudsak mer varda an foretagens materiella tillgangar. Kapferer (2008) ser
varumarken som den samling mentala associationer som konsumenten erhaller, vilka
gemensamt bidrar till det upplevda vardet av en produkt eller tjanst. Enligt Treffner
(2011) ar ett varumarke en slags budskapsbarare till en mottagare och potentiell kund,
som i egenskap av betraktare tolkar budskapet. Kort sagt dr det kundernas upplevelse
och fornimmelse av det givna budskapet som skapar grunden till ett varumarke. Sa vad
skiljer da ett foretags varumarkesarbete fran samma aktivitet for personer i allmanhet
och artister i synnerhet?

Keller (2003) menar att varumirken pa individniva ar mer lattolkade an for

foretag. Detta dd manniskor ofta har en valutformad identitet som marknaden endera



uppskattar och tar till sig eller inte. Att sdéka acceptens och godkdnnande for att
formedla en stark och 6nskvdrd image, samt att ha en stark medvetenhet om sitt eget
varumarke, ar inte minst viktigt for politiker, skadespelare, artister och professionella
idrottare, dar yrkesutévare inom underhallningsbranschen framhalls sarskilt. Artisters
namn dar starkt forknippade med kanslor och emotionella varden, varfor det ar av stor
vikt att utveckla och framhdlla sitt personliga varumarke (Keller, 2003). Hammond
(2008) diskuterar vidare att det i huvudsak inte handlar om hur pass bra en person
sjunger eller spelar for att bli framgangsrik, och menar att det "alltid finns ndgon som
kan gora det du gor lite battre". I detta avseende anses talang vara sekundart i relation

till ett starkt varumarke.

1.1.2 Musikbranschen - en forandringens industri

Tillvaxtverket och intresseorganisationen Musiksverige publicerade i februari 2012 den
forsta svenska kartlaggningen av musikbranschen genom tiderna, och resultaten talar
sitt tydliga sprak. Musik som naringsgren ar en miljardindustri, som bara under 2010
omsatte 5,2 miljarder kronor (Tillvaxtverket, 2012). Men trots detta talades det sa sent
som 2008 illavarslande om musikbranschens framtid (Hammarback, 2008). Den digitala
marknaden satte genom illegal nedladdning kdppar i hjulet fér industrins tillvixt, och
framfor sig sag branschvetare musikindustrin ga en sdker sjilvdod till motes. Med
mojlighet att kostnadsfritt ladda ner och nyttja musik fran Internet blev "den mordande
konkurrensen fran olaglig fildelning” och ”brist pa respekt for upphovsratt” allt mer
frekvent forekommande diskussioner.

Sedan dess har ett maktskifte och en forskjutning av intdaktskanaler dgt rum. 2010
var aret da den strommade musiken (Spotify, WiMP etcetera) gick om lagliga
nedladdningar i genererade forsaljningsintdkter (Tillvaxtverket, 2012). Tidningen
Forbes beskriver Spotifys grundare Daniel Ek som musikbranschens raddare och
uppfinnaren till den digitala marknadens forsta hallbara intdktsmodell, mycket tack vare
de sociala funktioner som via tjdnsten framjar viral spridning (Forbes, 2012). Idag star
onlineforsaljningen for en arlig omsattning pa 399 miljoner kronor, dir den strommade
musiken utgdér mer dn en tredjedel av intakterna (Tillvaxtverket, 2012).

Icke att forglomma ar dock att fler killor an den digitala marknaden genererar
okade intdktsstrommar i dagens lage. Intdkter fran konserter och livespelningar okar

likasd, och omsattningen for dessa allt mer essentiella aktiviteter berdknades till hela 2,8



miljarder kronor ar 2010, vilket innebar en arlig tillvaxt pa cirka 4,3 procent sedan 2004
(Tillvaxtverket, 2012).

Till f6ljd av den digitala marknadens expansion och modernisering har férandrade
affirsmodeller aktualiserats i musikbranschen, som sedan 2000-talets intdg har
genomgatt en enorm transformation. Skivbolagen har tappat mark till forman for de
enskilda artisternas makt och mojlighet att styra 6ver sina egna karridrer (Kusek och
Leonhard, 2005), och aktorerna i musikbranschen har tvingats finna nya vagar till
intdktsstrommar och okade vinstmarginaler. Den moderniserade och modifierade
digitala marknaden, och dess utveckling av tillgangliga distributionskanaler, ar sdledes
en av musikbranschens viktigaste livbojar i dagens lage.

Pa vilket siatt man kan dra fordelar av det forandrade branschklimatet och de nya
forutsattningarna pa marknaden undersoker vi i denna uppsats. Vi riktar harmed fokus
mot den andra delen av den musikaliska kdrnprodukten, artisten, och studerar den
nutida synen, den gangna utvecklingen och den framtida tron pa personliga
varumarkesstrategier for att nd och vidmakthalla de kritiska och nyss namnda

differentieringsfordelarna.

1.2 Problemdefinition
Att debatten om musikbranschens drastiska omvandling ar av hogsta aktualitet har inte
minst framgatt av den mediala stralkastare som, genom otaliga artiklar och debatter, har
riktats mot branschen de senaste aren. Att Tillvaxtverket i februari 2012 lanserade
Sveriges forsta djupgdende undersokning av industrins utveckling, 1é6nsamhet och
framtidsutsikter tyder vidare pa att fragan har ett betydande samhallsintresse. Den
standigt narvarande debatten mynnar vanligen ut i ett antal problem som ror
artisternas nya tillvigagangssatt for att finna forsorjning pa en marknad med
omskapade konkurrenssituationer och alltigenom férdandrade distributionskanaler.
Nedladdning, streaming och andra moderna metoder att genom ett knapptryck na
musik Over Internet, har resulterat i en bransch som under 2000-talet har mott saval
mot- som framgangar. Da musik aldrig har varit sa lattillgdnglig och dtkomlig som idag,
ar det av storsta vikt for aktiva artister att sticka ut ur méngden och pa sa vis lyckas na
igenom det radande och alltmer patagliga mediebruset. Wheeler (2006) diskuterar detta
fenomen ytterligare, da han menar att manga produkter i princip ar omdjliga att
sarskilja fran varandra i en hard konkurrens och att varumarket da fungerar som ett

differentieringsverktyg. Holger och Holmberg (2002) pastar till och med att den



utveckling som har skett de senaste dren har bidragit till att varumarket i sig utgor
storre konkurrenskraft dn sjilva produkten. I de nu namnda fallen asyftas varumarken
gallande materiella produkter, men mycket tyder pa att likartade spelregler dven galler
personliga varumarken. Lathrop (2003) hdvdar att artister precis som foretag kan ses
som varumadrken och att det till och med kan vara viktigare fér dessa med ett starkt
varumarke, da det ar mer troligt att fans bygger upp en stark lojalitet gentemot artister
an vad kunder gor gillande foretag. Vi finner det darfor intressant att studera
differentieringsverktyget “det personliga varumairket” i den fordnderliga
musikindustrin.

Ett problem som kan uppkomma i kommunikationen av det personliga varumarket
ar diskrepans mellan budskapet som artisten onskar férmedla, och mottagarens
uppfattning om detsamma. [ varumarkesteorin kallas detta for avvikelse mellan
identitet och image. Kapferer (2008) pastar att identiteten bestims av avsidndaren
medan image genom perception avgors av mottagaren, samt att det ar av storsta vikt att
avsandaren har en stark och tydlig identitet, dd denna paverkar imagen. Enligt
Martensson (2009) kan den identitet som Onskas formedlas ibland avvika fran de
associationer som mottagaren har till varumarket i fraga. Denna avvikelse maste i dessa
fall analyseras, utifran vilken man sedan fattar beslut om de associationer som skall
forstarkas, tonas ned, elimineras eller adderas (Martensson, 2009).

Schmitz (2009) menar att man, i den basta av varldar, skulle ha ensamratt att

paverka imagen, eftersom denna diskrepans da ej skulle uppsta.

"Sanningen finns alltid i betraktarnas dgon. Om allmdnheten uppfattar dig annorlunda dn
du vill uppfattas har du en transportstrdcka att gd for att uppnd harmoni mellan sjdlvbild

och omvdrldsbild.” - Varumiarkesexpert X

Vad denna uppsats amnar undersoka ar den diskrepans som kan uppsta, och éver tid
rada, mellan just identitet och image, samt vilka insatser som kan forhindra eller

avhjalpa en sadan avvikelse.

1.2.1 Problemformulering

Problematiseringen ovan utmynnar i den valda problemformuleringen:

Hur bér en artist formedla sitt personliga varumdrke for att minimera diskrepans

mellan sitt budskap och mottagarnas perception?



1.3 Syfte

Syftet med den har uppsatsen ar att bidra till nuvarande forskning med en djupgaende
studie i eliminering av diskrepans mellan varumarkesinnehavarens budskap och
mottagarens perception. Genom att identifiera de element som skapar avvikelse mellan
identitet och image, amnar vi att finna de framgangsfaktorer som gor det mojligt att
genomfora en strategi for ett personligt varumdrke med minsta mojliga risk for

diskrepans.

1.4 Avgransning

For att lyckas astadkomma en sa djupgaende uppsats som mojligt har vi begransat oss
till att undersoka den avvikelse som kan forekomma mellan en artists identitet och
densammes image. Vi har valt att belysa fradgan med de forandringar som har skett i och
med digitaliseringen av musikindustrin samt med de nya kommunikationskanalerna i
sociala medier, detta for att fa en Ookad forstaelse for vilka hinder man kan mota i
dagslaget, samt vilka mojligheter till paverkan som skapas i och med foérandringen. Vi
har vidare valt att avgrdnsa oss till den svenska marknaden samt till den typ av musik
och artister som tillhor den kommersiella popgenren. Den sistndmnda avgransningen
grundar sig dels i ett uttalande av managern Tomas Lingman (2012), om att personliga
varumarken i synnerhet ar viktigt inom segmentet kommersiell popmusik, dels i var
begransning av tid och utrymme. For att genomféra en matbar granskning av personliga
varumarkesstrategier i den svenska musikindustrin har vi vidare valt att utféra en

fallstudie av popartisten Eric Saade.

1.5 Uppsatsens bidrag till befintlig forskning
De senaste 15 aren har det skrivits atskilliga verk och artiklar om personliga
varumarken. Det har vidare gjorts en rad studier av den férandrade musikindustrin,
med digitaliseringen och moderniseringen av marknaden i fokus.

Vi hoppas och tror att denna uppsats kommer att bidra till befintlig forskning
genom en fokuserad upplysning om de framgangsfaktorer som kan och bor bidra till att

artister lyckas formedla den bild de 6nskar av sig sjdlva till sina malgrupper.

1.6 Definitioner
Begreppet Personligt varumdrke refererar till ett namn och den samling associationer,

uppfattningar och virden som omgivningen och malgruppen upplever med namnet och

personen, i detta fall artisten.



Da vi talar om Digitalisering av musikbranschen asyftar vi den kanalskiftning som
under de senaste aren agt rum, dar fysisk forsiljning av CD-skivor och singlar givit vika
for, och tagit betydande marknadsandelar fran, kop av detsamma o&ver Internet
(exempelvis iTunes), alternativt streaming av musik (exempelvis Spotify).

Sa kallad Streaming, eller "strommande” av media, bestar av uppspelning av
ljud- och videofiler i realtid. Uppspelningen sker pa en mottagares dator, mobiltelefon,
surfplatta eller liknande, samtidigt som den 6verfors via Internet.

Med Sociala medier asyftas de ndtbaserade kommunikationsverktyg som
kombinerar teknik med social interaktion. Exempel pa sadana ar bland annat Facebook,
Twitter och Instagram. Aven anvindargenererade medier som forum och bloggar faller

under denna kategori.

1.7 Disposition

Uppsatsen dar uppdelad i sju kapitel. Det forsta kapitlet behandlar uppsatsens
introduktion som bland annat innehaller bakgrund och problemdefinition. Kapitel tva
redogor for metodval samt datainsamling, och kapitel tre behandlar den aktuella
fallstudien och den initiala pilotstudien. Kapitel fyra redogor for det teoretiska ramverk
som kommer att tillimpas som verktyg genomgaende i uppsatsen. I kapitel fem
presenteras resultaten fran uppsatsens kvalitativa fallstudie, vilken dven innehaller en
kvantitativ enkdtundersokning. Kapitel sex behandlar analys av studiens resultat, och i

kapitel sju ges kritik mot studien samt forslag till fortsatta studier i amnet.

2. Metod

I detta avsnitt diskuteras det tillvdgagdngssdtt, de strukturer samt det forhdllningssdtt och

metodval vi har applicerat pd uppsatsens respektive delar.

2.1 Amnesval och inledande arbete

For att finna badsta mojliga forskningsmetod till var huvudfraga - hur man skapar
kongruens mellan en artists identitet och image - borjade vi med att efterforska relevant
material i litteratur och pa Internet. For att kunna styrka att vart valda amnesomrade ar
relevant valde vi att utféra en pilotstudie bestdende av djupintervjuer med tva
etablerade svenska artister. Vi fann det bast att gora kvalitativa djupintervjuer i
forstudien, da det finns begransad dokumentation om det fokus vi har i
forskningsfragan, och vi samtidigt 6nskade skapa forstaelse for vilket angreppssatt som

var mest relevant (Marshall och Rossman, 1999).
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Utifran forstudiens lardomar beslutade vi oss for att det valda &mnet lampade sig bast
for en kvalitativ fallstudie. Da vi har avgrdnsat oss till svenska artister i popgenren
borjade vi undersoka vilka artister som skulle kunna vara aktuella och mojliga att gora
en fallstudie av. Vi slutade vid den artist som sadlde mest CD-skivor av alla svenska
artister ar 2011, och som dessutom ar hogaktuell med sin Sverigeturné "Pop Explosion”,
namligen Eric Saade.

Nar vi beslutat oss for fallstudiens fokus samt studiens kdrnomrade, valde vi de
ramverk och modeller som vi ansag lampade sig bast for uppsatsen. Med utgangspunkt i
Thomas Gads modell "Brand Mind Space”, samt William Arruda och Kristen Dixsons
"The 3 C’s”, skapade vi den sammansatta och 6versatta modellen Kommunikation av
det personliga varumdrket for att kunna ge en bild av hur man pa basta satt

kommunicerar ett personligt varumarke till omgivningen.!

2.2 Forskningsstrategi

Vid smaskaliga undersokningar ar det enligt Denscombe (2000) vanligt att anvanda sig
av fallstudier. Anledningen ar att fallstudier bidrar till en djup, snarare dn bred, studie,
eftersom den fokuserar endast pa ett objekt. For att fa en sa djup kunskap som mdjligt i
hur och till vilken grad man arbetar med en artists personliga varumarke, har vi beslutat
oss for att gora en kvalitativ fallstudie av en etablerad svensk artist och komplettera

denna med kvantitativ data i form av en enkéat.

2.3 Vetenskaplig ansats

Vid valet av vetenskaplig ansats finns det tre olika mojligheter som bendmns deduktion,
induktion och abduktion. Deduktion innebar att allmingiltiga pastdenden testas med
hjalp av empiriska undersokningar. Vid induktion utgar istillet forskaren fran empirin
for att kunna dra slutsatser som skapar nya generella begrepp eller teorier. Abduktion
ar en kombination av dessa ansatser (Johansen & Tufte. 2003).

Vi har valt att anvdnda den abduktiva ansatsen i denna uppsats. Vi kommer att
anvanda oss av den teori och fakta som finns i &mnet och dmnar finna svar pa diverse
pastaenden genom var fallstudie, enligt en deduktiv ansats. Samtidigt vill vi ha friheten
att tolka insamlad teori och styras av var egen forstaelse, vilket stimmer 6verens med

en induktiv ansats. Vi tror sdledes att en kombination av dessa ansatser, abduktion,

1 Se avsnitt 4, Teoretiskt ramverk, for mer utforlig information.
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kommer ge oss den badsta mojligheten att finna en god forstaelse for det relativt ororda

forskningsomrade som vi bearbetar.

2.4 Vetenskaplig metod

Det finns huvudsakligen tva vetenskapliga metoder som ldmpar sig fér undersokningar,
kvalitativ och kvantitativ metod. Den storsta skillnaden mellan dessa ar att den
kvalitativa metoden syftar till att ge en mer djupgdende forstaelse, ofta genom
intervjuer, medan den kvantitativa metoden grundar sig pa storre mangder information
av ytligare karaktdr och darfor lampar sig battre for generaliseringar (Johansen & Tufte,
2003).

Var empiri baseras pa en kvalitativ fallstudie, som grundar sig i fem
djupintervjuer och en fokusgruppintervju, och kompletteras med en kvantitativ
enkatstudie. Syftet med detta uppligg ar att vi vill undersoka en specifik del av arbetet
med personliga varumarken, och anser oss fa en djupare forstaelse for denna genom
kvalitativa intervjuer med bransch- och dmnesexperter. Samtidigt 6nskar vi undersoka
fenomenet ur tva perspektiv, nimligen ur saval artistens som mottagarnas synvinkel. Vi
fann det darfor lampligt att lata en stor grupp respondenter (N=413) svara pa ett antal

fragor om hur de uppfattar artisten i fallstudien, Eric Saade.

2.5 Forstudie

For att fa en uppfattning om vad vi skulle fokusera pa i forskningsarbetet och fa en
inblick i det praktiska arbetet med kommunikation av det personliga varumarket, gjorde
vi en pilotstudie bestdende av djupintervjuer med tva svenska artister i popgenren;
Andreas Weise och Sebastian Karlsson. De slog bada igenom i tv-programmet "Idol” och
har sedan dess arbetat regelbundet med musik och annan underhallning. Intervjuerna
gav oss tyngd i var utgangspunkt, att inkongruens mellan identitet och image kan orsaka
problem och bidra till brist i artistens trovardighet, samt gav oss forstaelse for artistens

perspektiv pa dmnet.

2.6 Huvudstudie
Huvudstudien bestar av en kvalitativ fallstudie av den etablerade svenska artisten Eric
Saade, och hittas i avsnittet "Empiri”. Fallstudien bestar av saval kvalitativa intervjuer

som en kvantitativ enkdatundersokning. Syftet med fallstudien ar att skapa en forstaelse
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for hur man kan minimera eventuella avvikelser mellan artisters budskap och

omgivningens uppfattning, det vill sdga mellan identitet och image.2

2.6.1 Insamling av kvalitativ data
Var fallstudie baseras i huvudsak pa en kvalitativ undersokning som grundas i fem
djupintervjuer och en fokusgruppintervju.

Under vara djupintervjuer traffade vi tre av de som arbetar narmast med Eric
Saade pa daglig basis. Da vi anser att deras namn stiarker uppsatsens trovardighet, samt
har fragat dem om tillatelse, har vi valt att presentera dessa tre under sina verkliga
namn. Var forsta djupintervju var med Eric Saades manager, Tomas Lingman, som har
arbetat niara Saade sedan "Lingman & Co.”3 upptackte honom som 13-aring. Vi har dven
intervjuat Saades skivbolags, Roxy Recordings, grundare och styrelseordférande, Leif
Kack, samt deras project manager och A&R, Hedda Baverud Olsson. Samtliga arbetar
kontinuerligt med artisten och varumarket Eric Saade och ar en del av vad de kallar
"Team Saade”.

Utover detta har vi gjort kvalitativa intervjuer med en varumarkesexpert X som ar
specialiserad pa krishantering av personliga varumirken, samt med grundaren X av
bloggen Eric Saade Daily. For att fa en fordjupad insikt i mottagarnas uppfattning om
Saade, upprattade vi dven en fokusgruppintervju bestdende av fyra personer i hans
primara malgrupp.

For att fa en kdnsla for Saades artisteri besokte vi aven hans konsert i Annexet den

28 april 2012, som var en del av hans aktuella Sverigeturné Pop Explosion.

2.6.2 Insamling av kvantitativ data
Med tanke pa forskningsfragans karaktar, som beror bade avsandar- och mottagarsidan,
fann vi ett behov av att komplettera intervjuerna med information fran Saades publik
och den 6vriga omgivningen. Vi utforde saledes en kvantitativ studie genom att skapa en
enkat som syftade till att ge oss den 6nskade mottagarperspektivet.

Enkéaten skickades totalt ut till cirka 1700 personer dar vi erhoéll 492 svar, varav
413 var kompletta. Vi har sdledes endast anvant svaren fran de respondenter som
svarade att de kdnner till artisten Eric Saade och som har svarat pa enkitens samtliga

fragor. Da vi arbetade oss igenom var insamlade data fann vi att samtliga 413 enkéter

2 Se avsnitt 1.7 for definitioner
3 Linman och Co. ar ett event- och managementbolag, dir Tomas Lingman dr VD och Manager
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hade genomforts seridst och fullstdndigt, och fann darfor ingen anledning att utesluta
nagot svar.

Datan samlades in genom ett bekvamlighetsurval som framst skedde via e-post,
samt via de sociala medierna Facebook och Twitter. For att fa en battre spridning pa
alder bad vi yngre personer i var omgivning att sprida enkéten till sina vanner, samt
delade ut enkéten till personer som var pa vag till Saades konsert pa Annexet. Vi delade
aven ut enkiter utanfor Stockholms Universitet, dd de erbjuder storst variation av
utbildningar i Stockholmsomradet och sadledes bor bidra med storst spridning i urvalet.
Slutligen fick vi hjalp med att fa enkaten utskickad till cirka 50 anstdllda pa ett foretag
som ar specialiserat pa varumarkestracking.

Av de 413 respondenterna var 65,5% kvinnor och 34,5% man. Eftersom Saades
malgrupp bestar av bdde man och kvinnor, men de flesta av hans lyssnare ar kvinnor,
fann vi att detta var relativt representativt for omgivningen. Av samtliga svarande bor
71,5% i en storstad och 6vriga pa mindre ort. 66,4% studerar och 29,7% arbetar. Vi ar
medvetna om att urvalet inte dr slumpmadssigt och sdledes inte representerar hela
populationen, vilket enligt Malhotra (2010 s.117) kan anses negativt. Vi kinner oss dnda
relativt ndjda med spridningen da enkaten har natt flera olika yrkesgrupper, studenter

pa bade gymnasie- och universitetsniva, samt personer fran olika delar av landet.

2.6.3 Enkatens utformning

Syftet med enkiten var att fa en Okad forstdelse for mottagarnas perception av
personliga varumarken. For att kunna jamfora svaren i enkidten med dem fran
intervjuerna stilldes majoriteten av fragorna med fokus pa var fallstudie. Vi ville dels
undersoka om publikens uppfattning av Eric Saades personliga varumarke stdmmer
overens med den bild som Eric och hans team forsoker formedla, dels om deras

uppfattning har férandrats éver tid.

2.6.4 Undersokningsvariabler

For att undersoka hur vart anpassade teoretiska ramverk haller i praktiken, samt fa en
forstaelse for mottagarnas beteenden och intentioner gillande personliga varumarken,
skapade vi utifran det anpassade ramverket ett antal undersékningsvariabler som vi

amnade fa svar pa.*

4 Foljande undersokningsvariabler dr baserade pa det teoretiska ramverket i avsnitt 3. Samtliga enkatfragor finns
presenterade i Appendix 2.

14



Intialt undersokte vi respondenternas attityd till Eric Saade genom att anvédnda ett val
etablerat fragebatteri inom marknadsundersokningar (MacKenzie & Lutz, 1989). Svaren
mats pa en sjugradig skala diar de tre matten som uppskattas ar: bra/dalig,
positiv/negativ samt tilltalande/icke tilltalande. Dessa fragor sattes samman till ett
attitydindex med ett Cronbach’s Alpha pa 0,926. Vi fragade vidare vad man mest gillar
med Eric Saade for att kunna mata samvariationen mellan hans prestation och
respondenternas attityd gentemot honom i en regressionsanalys.

For att vidare att fa en uppfattning om vilken paverkan Saades varumarke har pa
omgivningen fragade vi om man anser att det ar viktigt att kidnna grupptillhérighet med
andra som lyssnar pa samma musik som en sjalv. Vi undersokte dven vilket attribut som
man anser bist symbolisera Saades personliga varumirke. Ovrig information frén
mottagarsidan har hamtats fran fokusgruppen.

Sedan valde vi att fokusera pa en hdndelse som nyligen orsakade stor
medieuppstandelse kring Eric Saades namn, namligen att han tog 1495 kr i betalat for en
sa kallad "meet and greet” med sina fans, vilket innefattar en backstagetraff i grupp. Vi
fragade respondenterna om de hade hort talas om hdndelsen, samt vad de i sa fall tyckte
om det. Vi fragade vidare om det faktum att pengarna gick till vilgorenhet dndrade
deras uppfattning, samt om hur mycket de hade varit beredda att betala for ett mote
med sin favoritartist.

For att mata huruvida omgivningen uppfattar Saades tydlighet i sitt budskap
undersokte vi om de svarande upplever att hans personliga varuméarke har férandrats
under hans tid som artist.

Vidare undersoktes hur mycket man anser att man ser och hoér Saade i media. Vi
fragade aven hur troligt det ar att man kommer lyssna pa hans musik genom
alternativen CD, streaming, konsert eller nerladdning, under de kommande tolv
manaderna, for att fa en uppfattning om hur man boér arbeta framover for att

uppratthalla en aktualitet i varumarket.

2.6.5 Skala och matmetoder

I enkdten som skapades i Qualtrics har vi har i storsta mojliga man anvant oss av
strukturerade fragor for att fa insamlad data som ar relativt latt att analysera och som
underlattar for statistisk matbarhet (Malhotra 2010). Huvudsakligen bestod
svarsalternativen av intervallskalor, for att kunna anvdndas som underlag till

regressionsanalyser. I enlighet med en tidigare diskussion med Jonas Colliander valde vi
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medvetet intervallskalor mellan 1-7 for att ge respondenterna en mojlighet att valja ett

mittenalternativ om de inte vill ta stillning i en fraga.>

2.7 Giltighetsansprak
Hur val forskaren har undersokt det som avsags att undersoka, samt hur pass trovardigt
resultatet dr, brukar matas genom att uppskatta studiens validitet respektive reliabilitet

(Christensen et al. 2001).

2.7.1 Reliabilitet

En studie anses ha hog reliabilitet om den kan upprepas under flera oberoende men
likartade omstdndigheter och ge samma resultat (Malhotra & Birks, 2007). For att 6ka
reliabiliteten i var kvalitativa del har vi darfor anvant ett antal fragor som vi har stallt pa
samma satt i samtliga djupintervjuer. Till vara generaliseringar har vi endast anvant
resultat fran fragor som samtliga intervjuade har varit 6verens om. I den kvantitativa
delen har vi, nar det har varit moéjligt, anvant tidigare beprovade fragebatterier samt
anvant ett minimumvarde av Cronbach’s Alpha pa 0,7 vid sammanslagning av flera
variabler till ett index. Konkreta slutsatser har endast dragits fran resultat med
signifikans pa minst femprocentig nivd. Med tanke pa att studiens specifika
problemomrade - som beror diskrepansen mellan identitet och image - ar relativt
outforskat, fick vi dock anpassa vissa tidigare beprovade variabler for att battre stimma
overens med var undersokning. Forutom sistndmnda brist i trovardighet anser vi

uppsatsens totala reliabilitet ar pa en hog niva.

2.7.2 Validitet

Det finns tvd typer av validitet; extern och intern. Extern validitet mater
undersokningens generaliserbarhet, medan intern validitet mater huruvida syftet har
uppnatts samt slutsatsernas trovardighet (Soderlund 2010).

Intern validitet: Med tanke pa att vi totalt har intervjuat sex personer som kan anses
vara experter pa omradet,® samt har svar fran 413 respondenter som alla kdnner till Eric
Saade, anser vi att slutsatsernas trovardighet ar hog.

Extern validitet: For den externa validiteten ar det viktigt att respondenterna inte
skiljer sig markant fran ett tvdrsnitt av populationen. For att forbattra validiteten

utokade vi vart ursprungliga bekvamlighetsurval genom att dela ut enkiter vid

5 Foreldasning av Jonas Colliander i kurs 749, "Business research”, 30 januari 2012, Handelshégskolan i Stockholm
6 Se avsnitt 2.6.1 under Metod
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Stockholms universitet, som ar det universitet i Stockholmsomradet som har storst
variation pa utbildningar och sadledes bor bidra till ett diversifierat urval. Att manga av
respondenterna ar i dldern 20-24 kan i vissa fall ge ett snedvridet resultat da de flesta av
de som lyssnar pa Eric Saade ar yngre, dock pastar Team Saade att deras malgrupp ar
spridd fran ca 5 ar till 65, vilket delvis rattfirdigar respondenternas alder (Baverud

Olsson, 2012).

2.8 Analysmetod

Huvudstudien har framforallt analyserats med hjalp av den reviderade modellen
Kommunikation av det personliga varumdrket som presenteras i det teoretiska
ramverket.

Datan fran den kvantitativa enkatstudien har bearbetats och analyserats i det
statistiska programmet "IBM SPSS Statistics”. Vi gjorde tidigt en klusteranalys av
datamdngden, som grundade sig i respondenternas beteende avseende frekvens - det
vill sdga hur ofta de lyssnar pa Saades musik - och skapade fyra segment.” Segment fyra
lyssnar oftast pa Saades musik, vilket innefattar minst en gang i veckan, och segment tre
lyssnar nagon gang i manaden. Segment tva lyssnar pa Saade ndagon gang per ar och
segment ett lyssnar mindre dn en gang per ar eller aldrig.® Segment fyra (N=39) kommer
saledes att refereras till som "regelbundna lyssnare” och segment ett till tre som "6vriga”
(N=374). 1 de flesta fall kommer dock segment fyra och tre analyseras som en grupp och
da ga under samlingsnamnet "lyssnare” (N=125). Vid dessa tillfillen innefattar "6vriga”
segment ett och tva. Anledningen till denna uppdelning ar att vi stundvis har sett ett
behov av att utrona vad de som ar mest insatta i Saades varumarke och musik har for
uppfattning om honom. Mellan samtliga segment fanns signifikanta skillnader gillande
attityden mot Eric Saade, dir segment fyra hade mest positiv attityd till honom och
segment ett mest negativ.?

For att undersoka om signifikanta skillnader foreldg mellan segmenten anviandes
framst ANOVA-tester. Vid provning av signifikanta skillnader mellan fragor har T-test
(paired) anvants. For att avgora vilka oberoende variabler som framst avgor publikens
attityd till en artist skapade vi en regressionsmodell (Durbin Watson = 1,958, Adjusted

R”2 = 0,628) som visade signifikanta resultat pa fyra av fem testade variabler. Vi tog

7 Segmenteringen baserades pa beteendevariabeln "frequency”, varfor vi gjorde en Klusteranalys som grundades pa
hur ofta man lyssnar pa Eric Saades musik. Vi valde denna segmenteringsgrund utifran information vi tilldgnat oss
under en foreldsning i kurs 749, "Business research”, den 13 februari 2012 pa Handelshdgskolan i Stockholm.

8 Se tabell 15, Appendix 1

9 Se tabell 16, Appendix 1
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darfor bort den icke-signifikanta variabeln med namnet "lattexter” fran modellen. Fran
resultatet i regressionen skapade vi en "importance-performance-matris” (Martilla och
James 1977) som gav oss underlag till slutsatser angdaende forbattringsmojligheter for
artisters personliga varumarken. Vid sammanslagning av tva eller flera fragor till ett
index, har vi accepterat ett virde pa Cronbach’s Alpha pa minst 0,7 (Bryrman och Bell,

2003).

3. Fallstudiepresentation och pilotstudie
I detta avsnitt ges sdvdl bakgrund till den fallstudie som uppsatsens empiri baseras pd, som
beskrivning och resultat av den pilotstudie som genomfordes i syfte att identifiera en

applicerbar varumdrkesproblematik for musikbranschen.

3.1 Eric Saade - den omdebatterade popartisten
En av den svenska musikindustrins just nu mest aktuella popartister ar 21-arige Eric
Saade. Ar 2011 blev Saade, forutom att vara den mest eftersokte personen pa svenska
Google (Dagens media, 2011) daven den bast sdljande artisten i Sverige - fore stora
internationella namn som Lady Gaga och Adele. Saade blev dven tvafaldigt prisad for att
ha slappt landets snabbast sdljande album (Musikindustrin, 2011), dar saval "Saade
Vol.1” som ”"Saade Vol. 2” sadlde platina. Men historien om den unge Kattarpsonen
borjade redan 2010, d@ han blev Eric Saade med hela svenska folket genom sin
tredjeplacering med bidraget "Manboy” i Melodifestivalen. Aret darefter dntrade Saade
prispallen som tavlingens segrare, och blev darmed svensk representant i Eurovision
Song Contest. Val dar tog han, genom sin bronsmedalj, Sveriges basta placering pa 12 ar.
Ar 2012 har Saade, vid sidan av att dka land och rike runt under sin Sverigeturné
Pop Explosion, antagit en tydlig huvudroll i en manga ganger intensiv mediebevakning,
som sOKer sig djupt in under skinnet pa personen Eric och stracker sig langt utanfor
ramarna till artisteriet och musiken. Den stiandigt aktuella mediebevakningen kring
honom eskalerade kraftigt och nddde sin kulmen nar han i mitten av mars 2012 erbjod
en begransad skara fans mojlighet till sa kallade meet and greet under konsertturnén
Pop Explosion, genom att kopa backstagepass for 1495 kronor. Forsdljningen av dessa
biljetter, som inkluderade en 20 minuters grupptraff med Eric, fororsakade ett smarre
medialt ramaskri. I debattens slutskede framkom det dock att pengarna for biljetterna
oavkortat skulle skankas till valgérenhetsorganisationen Min stora dag, till forman for

sjuka barn.
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Det star utom tvivel att Eric Saade vacker starka kianslor, och att debatterna som
kretsar kring den unge artisten ofta ar intensiva och asikterna starka. Med anledning av
den patagliga debatt, och det kraftfulla varumarkesarbete, som pagar och rader kring
denne unge artist, anser vi en fallstudie av Eric Saade vara vard att studera utifran
fragestdllningen om starka personliga varumérken for popartister. Det
varumarkesarbete som exemplifieras och analyseras ar arbetet av och med det sa
kallade "Team Saade”, dar bland andra manager, projektledare, pressinformatér och

skivbolagschef ingar.

3.3 Pilotstudie med resultat
For att fa insikt i de forhdllanden och den situation som idag rader for artisters
varumarkesbyggande, samt for att skapa forstaelse for de svarigheter som Kkan
uppkomma under denna process, utforde vi en pilotstudie med tva aktiva artister,
Sebastian Karlsson och Andreas Weise. De slog igenom i den tv-sdnda talangjakten
"Idol”, dar man under ett antal veckor bygger upp ett personligt varumarke som artist.
Saval Karlsson som Weise ar nu signade skivartister, varfor vi anser deras insikter fran
att skapa en image och konkurrera pa marknaden vara vardefulla.

Weise papekar dven att genrer som soul och pop kraver en rad attribut vid sidan
av musiken, som formaga att underhalla, kladstil och personlighet. Vidare framhaller
han dock svarigheten med att fa publiken att uppfatta det budskap man oOnskar

formedla.

"Jag dr fortfarande Arne Weises son. Det spelar ingen roll om jag sldpper hundra skivor och
rdddar 500 miljoner mdnniskor frdn att drunkna, jag dr fortfarande Arne Weises son - det

dr det som dr intressant.”

Att av publiken placeras i sarskilda fack ar inget ovanligt bekvamlighetsfenomen. Under
"Idol” jobbade Weise och produktionen hart med att reducera bilden av "pampig brat”,
men efter hand insdg man det I6nlosa i att kdmpa och slass for att fordndra
omgivningens uppsatta image. Istdllet valde man att rikta fokus mot den identitet man
ville utstrala, for att sedan lyckas paverka darifran.

Just svarigheten med att finna balans mellan identitet och image fangade vart
intresse, och da Karlsson forklarade att flera skivbolag i dagens lige arbetar
uppseendevackande lite med dessa faktorer sag vi an storre anledning till att vilja detta

forskningsomrade.
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4. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt beskrivs det valda forskningsomrddet, den problematisering som inom detta

omrdde aktualiseras, samt vdr frdgestdllning och férklaringar ddrtill.

4.1 Personliga varumarken
De otaliga strategier for personliga varumarken som praktiseras pa marknaden tar i
huvudsak avstamp i generellt varumarkesbyggande, och desto firre i akademiskt
underbyggda teorier for just personliga varumarken. De ramverk som i regel tycks
anvandas beror varumadrken i stort, utifran vilka man sedan applicerar just den
manskliga och personliga aspekten. Enligt Bauman (2007) ar detta mojligt, da
manniskor kan ses som saval forsiljare och marknadsforare av varor som de faktiska
varorna. Den vara man erbjuder, marknadsfor och saljer ar sig sjalv. Likheterna med ett
foretags varumadrke ar fortsatt stirkta av Fried & Rietz (2005), som menar att det
personliga varumarkesbyggandet bor ske inifran och ut, samt att man uttryckligen bor
lyfta dessa vidrden i en sa kallad varumarkesmission - pa samma vis som foretag
upprattar overgripande verksamhetsmal och strategier utifran uppsatta karnvarden. I
dessa aspekter jamstalls alltsa det personliga varumarket vidare med ett fortags sadant.
Diskussionen slutar dock inte dar. Montoya (2002) gar ytterligare ett steg langre
och menar att det personliga varumarket inte dr synonymt med personen i fraga.
Varumarket ar snarast en offentlig avbild av en personlighet och dess formaga. Werner
Runebjork (2006) vidtager samma resonemang och forklarar att man maste skilja
mellan ett personligt varuméarke och en personlig identitet. Varumarket omfattar de
associationer och viarden som omvarlden har till en persons namn, och innefattar alltsa
mer vilken bild man onskar formedla till omvarlden, vilket i sin tur reflekterar den
personliga identiteten. Vad vi studerar i denna i uppsats ar alltsd inte personerna
bakom, i detta fall artisterna, utan snarast den offentliga avbild och identitet som

medvetet uttrycks av artisten, dess management och skivbolag i ett affairsmassigt syfte.

4.1.1 Identitet och image

Da man arbetar med ett personligt varumarke finns det i regel tva infallsvinklar att
beakta; identitet och image. Kortfattat ar identitet den bild avsdndaren 6nskar formedla
till sin omgivning, medan image refererar till den avbild som malgruppen slutligen
uppfattar.

En persons, eller i det har fallet artists, identitet karaktariseras, enligt Melin
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(1997), av det varumarket star for, vad som gor det unikt och ger det mening. Aaker
(2010) beskriver varumarkets identitet som en unik uppsattning associationer till
varumarket, som avsdndaren stravar efter att skapa och bibehalla. Aaaker framhaller
dven att dessa associationer bor representera varumarkets standpunkter och utlovade
varden till mottagarna. Fragor som "Vilka dr mina grundvarderingar?”, "Vad star min
identitet for?”, "Vilka personlighetsdrag vill jag sinda ut?” och "Hur vill jag bli
uppfattad?” bor stéllas och besvaras i arbetet med ett personligt varumarke.

Saval Alsem och Kostelijk (2008) som Aaker (2010) framhaller att
varumarkesidentiteten skapar och uppratthadller relationen mellan varumarket och
mottagarna. Den som, enligt Kapferer (2008), skapar identiteten dr avsindaren, som
specificerar, formedlar och uttrycker den mening, det syfte och den sjilvbild som
varumarket onskas sta for. Alsem och Kostelijk menar vidare att en identitet endast ar
trovardig om den faktiskt realiseras, varfor identiteten bor baseras pa de kdrnvarden
som artisten faktiskt innehar.

Varumarkets identitet sinds ut fran avsindaren, for att sedan fangas upp av
mottagaren i form av en upplevd image. Till skillnad fran identiteten dr det mottagaren, i
egenskap av omgivning och malgrupp, som bestimmer varumarkets image (Kapferer,
2008). Dahlén och Lange (2009) framhaller vidare att en image enbart bestar av
mottagarnas perception, och att varumarkets varde uppstar genom att starka och

fordelaktiga associationer knyts till varumarket.

4.2 Brand Mind Space

En av de mest framstdende varumairkesteorierna som appliceras pa just personliga
varumarken dar Thomas Gads "Brand Mind Space”. Gad, som sjilv har utvecklat ett
oerhort starkt namn som varumarkesstrateg och skapare av Nokias slogan "Connecting
people”, pavisar behovet av att skapa en sa kallad "Brand Code” for att etablera ett
varumdrke pa en vald marknad, samt for att frimja en malgrupps fortroende och
lojalitet 6ver tid.

I mangt och mycket kretsar "Brand Mind Space” kring behovet av differentiering
och strdvan efter att vara oersattlig. Grundidén utgar fran att leva och mer eller mindre
vara sitt personliga varumarke, da transparenta marknader kraver transparenta foretag
eller varumarken. Att denna tanke dven ar applicerbar pa musikindustrin framhalls

tydligt av flertalet branschutévare.

21



“Genuinitet dr det som dr viktigt. Det gdr inte att luras med vem du dr, tillslut kommer du

att bli genomskddad.” - Andreas Weise.

For att forstd processen med att infora, etablera och bevara ett varumarke i
konsumenters medvetande presenterade Gad ar 2000 sin systematiska 4D-modell.
Enligt honom finns det fyra dimensioner i ett varumarkes identitet som ar sarskilt
kritiska att uppfylla och uttrycka for att skapa ett konkurrenskraftigt namn. Initialt var
modellen tiankt att anvandas enbart for foretag och produkter, men genom en
vidareutveckling har Gad wvalt att d&ven implementera det personliga

varumarkesbyggandet i modellen. De fyra grundvalar som diskuteras i modellen ér:

1. Funktionell dimension
2. Social dimension
3. Mental dimension

4. Andlig (etisk, idealistisk) dimension

Enligt Gad ar den funktionella dimensionen av ett varumarke den enklaste att
identifiera och analysera, da den representerar och beskriver de synliga attribut och
fordelar som konsumenten upplever med en produkt. Fysiska egenskaper hos en
produkt eller ett varumarke kan bland annat representeras av kvalitet, design, stil eller
namn. Talang, erfarenhet och huruvida man ér till nytta for andra méanniskor ar relaterat
till denna dimension. Differentiering och dramatisering krdavs for att uppna
funktionalitet, dar differentieringen uppger behovet att sarskilja sig fran mangden
medan dramatiseringen syftar till hur varumarket uttrycks och uppfattas.

Den sociala dimensionen star i regel for behovet av att bli socialt accepterad av en
grupp, med forhallandet mellan konsumenter och gruppen ménniskor de 6nskar tillhora
i fokus. Ger varumarket i fraga en pataglig kdnsla av gruppgemenskap eller tillhérighet?
Konsumenterna fattar subjektiva beslut om inkdp, baserat pa vad de bast kdnner passar
deras sociala identitet och den kontext man onskar tillhéra. Ett varumdrke skapar,
genom denna dimension, en social symbol representerandes en individs livsstil.

Den sociala faktorn behandlar, for personliga varuméarken specifikt, aven formagan
att samspela med andra manniskor. Social kompetens pdverkar omgivningens
uppfattning och i forlangningen huruvida personen uppfattas av budskapsmottagaren.
Att inneha en stark social dimension dr synonymt med att upplevas karismatisk, att

lyckas inspirera och att anses vara beundrad. Att lyckas uppfylla dessa faktorer
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resulterar oundvikligen i att omgivningen finner det lockande att forknippas med
namnet och personen i fraga.

Mental dimension av ett varumarke tranger in i personligheten hos en konsument
och beror pa ett djupare plan. Fokus bor for avsiandaren ligga vid att skapa kunskap och
forstdelse om konsumenten, dess tankar och beteende. Pa sa vis kan man lyckas na ut
och beréra omgivningen och sin malgrupp med sitt varumarke. I dagens situation, dar
det traditionella samhallet sakta men sdkert transformeras till, och ger vika for, en stark
varumarkesfokusering, soker manniskor i storre utstrackning an tidigare forebilder for
att forma sina liv och sitt handlande. Den psykiska och mentala dimensionen av ett
varumarke tjanar harmed sitt syfte, da den kraftigt paverkar och definierar var
personlighet, vart beteende och vara reaktioner. Lyckas man berora och upplevs vara en
forebild finns det stor mojlighet att kunna forma och férdndra mottagaren och dess
beteende.

Den etiska (idealistiska) dimensionen, som anses vara den svaraste att ta till sig,
anger sambandet mellan ett varumarke, en produkt eller ett féretag, & ena sidan, och ett
socialt system a den andra. Den etiska dimensionen utgdrs av det bidrag som
varumarket upplevs bista det totala systemet, och ett etiskt och moraliskt ansvar. Denna
dimension aterspeglas ofta i standardiserade produkter som gynnar hela samhaéllet. Att
formulera ekologiska normer, uppratta ett aktivt valgorenhetsarbete eller paskynda
djurskyddsaktiviteter dr exempel pa etiska faktorer som bidrar till omgivningens
uppfattning om varumarket i fraga.

Vad man bor ha i minnet ar att de fyra ovan nimnda dimensionerna ar av olika vikt
for skilda yrkesgrupper och branscher, dar en sarskild dimension kan anses extra
betydelsefull for att nd framgang inom en sarskild industri.

Gad ar sjalv av asikten att 4D-modellen tillfor vad andra, liknande modeller saknar,
da dessa modeller generellt sett visar en forlegad, retrospektiv och idealiserad bild av
varumarkespositionering (Gad, 2006). Vidare menar Gad att dessa modeller sillan eller
aldrig ger riktlinjer for hur man nar den position man 6nskar.

Dock menar vi att dven Gads modell saknar en central punkt, den som talar om den
uttryckliga kommunikationen av varumarket och darmed styrkan i féormedlingen av det
budskap man sdnder ut till omgivningen. Av denna anledning har vi valt att komplettera
Gads modell med teorin "The 3 C’s”, skapad av de personliga varumarkesexperterna

William Arruda och Kristen Dixson.
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4.3 De tre "C:na”

[ "Career Distinction: Stand Out by Building Your Brand”, i branschsammanhang dven
kallad bibeln fér personligt varumarkesbyggande, menar de amerikanska experterna
inom personliga varumarken, William Arruda och Kirsten Dixson, att det finns tre
karaktaristiska faktorer som maste uppfyllas for att ett personligt varumarke over tid
ska anses starkt och framgangsrikt; klarhet (clarity), konsekvens (consistency) och
konstans (constancy) (Arruda & Dixson, 2007). Med klarhet menas att i
kommunikationen av sitt varumarke vara tydlig med vem man ar och inte ar, vilka ens
konkurrenter ar, och hur ens malgrupp ter sig. Stor vikt laggs vid en djup forstaelse for
vad som sKiljer det virde man sjilv erbjuder fran aktuella konkurrenters sadana.
Differentieringen utgér i denna teori, liksom i 4D-modellen, grund for
kommunikationen. Har man kunskap och vetskap om sin konkurrenssituation kan man
finna metoder for att markant skilja sitt eget varumarke och budskap fran den generiska
massan. Lyckas man identifiera och korrekt placera sin malgrupp kan man strategiskt
lyckas positionera sig sjalv och kommunicera sina kdrnmeddelanden pa ett, for
malgruppen, attraktivt vis.

Gallande konsekvens bor man uttrycka ett, for personen, signifikativt
varumadrkesbudskap i samtliga av de kommunikationskanaler man valjer att anvanda
och yttra sig i. Om varumarkesmeddelandet varierar fran gang till annan, eller yttras i
alltfor profilmassigt skilda sociala natverk eller kommunikationsplattformar kommer
manniskor finna svarighet i att uppfatta en helhetsbild, och varuméarket upplevs dairmed
spretigt. Den personliga marknadskommunikationen maste konsekvent formedlas
genom Kkanaler som anses vara passande och korrekta fér sammanhanget och
malgruppen. Vid fall dd malgruppen omvandlas bor dven budskapet och kanalerna ses
over och justeras.

Starka varumarken ar alltid synliga for sin malgrupp - ett faktum som kraver
konstans. Att proaktivt vistas i minnet hos omgivningen och sin malgrupp ar darfor av
yttersta betydelse, och kan uppfyllas genom att korrekt nyttja sociala medier, aktivt
natverkande, och utféra andra personliga insatser rent marknadsfoéringsmassigt. Genom
konstant synlighet uppratthaller man "brand awareness” och uppnar trovardighet, ur
vilket man sedan kan utvdrdera effekt av, och handlingskraft hos, sitt personliga

varumarke.
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4.4 Reviderad modell
Genom att kombinera Gads fyra dimensioner med Arruda och Dixsons tre C har vi

skapat foljande anpassade ramverk som vi kommer att utga fran i féljande avsnitt:

Mental
dimension

Klarhet .
Social Funktionell
Koneskvens

dimension dimension
Konstans

Etisk
dimension

Figur 1. Kommunikation av det personliga varumdrket (Rendahl och Kvist, 2012)

5. Empiri
I detta avsnitt aktualiseras den fallstudie som vi soker svar pd vdr stdllda frdgestdllning
genom. Till grund for empiribeskrivningen ligger de kvalitativa intervjuerna samt den

kvantitativa undersdkningen, samt det teoretiska ramverk som presenterats ovan.

Fallstudien med Eric Saades personliga varumarke undersoks och studeras utifran det
teoretiska ramverket med Thomas Gads fyra dimensioner, samt de tre C:na av William
Arruda och Dixson. Vidare ar var studie fordelad pa de tva aspekterna identitet och
image, dar den forstnaimnda beskrivs utifran de kvalitativa intervjuer vi genomfort och

den sistndmnda framst besvaras genom var kvantitativa undersokning.

5.1 Funktionell dimension
5.1.1 Funktionell identitet - "Den kaxige entertainern”
De attribut som, inom funktionell dimension, verkar identitetsskapande for artister

tycks vara av olika vikt for skilda genrer, diar popmusiken utmarker sig sarskilt.
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"Vissa musikgenrer bygger sitt varumdrke ndstan enbart pd musiken. Jag skulle vilja sdga
att det snarast dr inom popen, och i USA dven for R'n’B och hiphop, som den personliga

identiteten verkligen blir viktig.” - Tomas Lingman, manager at Saade.

[ fallet Eric Saade byggs varumarket till mangt och mycket pa differentiering av de
funktionella attributen, dar en stor del av hans artistiska identitet kretsar kring en tydlig
personlighet. Centralt ar en kaxig framtoning och modet att sticka ut hakan. Inte minst
blev detta patagligt under Eurovision Song Contest 2011, diar Saade uttryckligen
forklarade att han var pa plats for att vinna - en ovanlig offentlig installning. Att som
folkkar artist forklara sin egen storhet eller segerpotential kan upplevas drygt och
tyckas vara osvenskt, men internationellt sett ar det, enligt Tomas Lingman, mer regel

an undantag.

"Hos svenska artister kan jag ibland sakna en attityd, vilket blir konlost och kallt. Det har

vi jobbat mycket med gdllande Eric - att vdga sticka ut.” - Tomas Lingman.

Ytterligare en del av denna oblyga framtoning ar Eric Saades sjdlvutndmnda roll som
ambitidos underhallare. Pakostade scen- och ljusshower, storskaliga produktioner och
avancerade koreografier hor till vanligheterna att framhalla och uttrycka som en stark
identitetsfaktor for Saade. Lingman menar att en stor del av det varumdrke som Saade

idag har bygger pa att folk ser honom som en artist som bjuder pa nagot extra.

"Man kan verkligen sdga att det kommer att bli en show utéver det vanliga. Det dr en

produktion ddr jag har dragit pd med allt jag kan.” - Eric Saade om Pop Explosion.

Gallande styling och klader ligger vikten vid att associationerna ska vara desamma pa

bild som i musiken, med malet att vara innovativ och kreativ (Baverud Olsson, 2012).

5.1.2 Funktionell image - "Den vilkliddde personligheten”

For att soka svar pa huruvida mottagarna uppfattar de budskap som Team Saade anser
sig formedla lat vi enkdtrespondenterna svara pa fragor om sin uppfattning kring
attributen i Saades personliga varumarke. Av svarsalternativen musik, lattexter,
personlighet, attityd och kladstil visade det sig att omgivningen (N=413) till storsta del
lockas av Saades kladstil (p=3,62). Segment fyra, som bestar av Saades mest
regelbundna lyssnare (N=39), och tycker bittre om Saades attribut generellt, tycker
mest om hans musik (p=5,38) och kladstil (u=5,36).
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For att skapa en forstaelse for vilka attribut Saade bor arbeta med for att forbattra
omgivningens uppfattning om honom, undersdkte vi samvariationen mellan de olika
attributen och den attityd respondenterna idag har gentemot Saade.l?® Av resultaten
skapade vi en importance-performance-matris (Martilla och James 1977) som visar vilka

attribut Saade bor prioritera att arbeta med for att forbattra omgivningens uppfattning

om honom.
Importance-performance-matris
< ’ Kladstilen
&
Q
£
@
£ Personligheten
o
T @ Musiken %
Q.
3
S
’ Attityden
Low High
Importance

Figur 1. Importance-performance-matris éver attributen i Saades varumdrke

De attribut som har storst betydelse for omgivningen, men dar prestationsnivan idag ar
lag, ar de man bor lagga mest resurser pa att forbattra (Martilla och James 1977). |
diagrammet ovan ar det nedre hogra hornet (high importance-low performance) hogsta
prioriteringsomrade, och det framgar dar att Saade i férsta hand bor arbeta med sin
attityd och i andra hand med sin personlighet, for att forbattra omgivningens attityd mot
honom.

Med ovanstdende resultat i atanke ar det intressant att det i en annan fraga visade
sig att samtliga segment var eniga om att Saades personliga varumarke framst speglas i
hans attityd och musik!l. De svarande menar alltsd att attityden, tillsammans med
musiken, dr Saades mest framtradande funktionella attribut, samtidigt som det framgar
att just attityden kan forbattras for en mer positiv uppfattning av honom.

Det ar bevisligen tydligt att Saades attityd ar uppmarksammad av omgivningen,
och att manniskor har en stark dsikt om detta attribut. D4 Team Saade medvetet och
aktivt framhaller Saades tillsynes oblyga attityd och personlighet, kan det inte sadgas

finnas en diskrepans mellan identitet och image i denna dimension. Om Saade dock

10 Se tabell 6, Appendix 1
11 Se tabell 9, appendix 1

27



onskar varva nya fans ar det, enligt importance-performance-matrisen ovan, attityden

som initialt bor forandras.

Slutsats: For sdvdil Saades lyssnare som 6vrig omgivning visar funktionell dimension

ingen avvikelse mellan identitet och image. Saades budskap overensstimmer sdledes med

lyssnarnas och omgivningens uppfattning.

5.2 Social dimension

5.2.1 Social identitet - "Den aktive kommunikatoren”

Den sociala dimensionen syftar i denna fallstudie till det samspel som Eric Saade har
med sina anhdngare. En stor del av denna kommunikation sker pa sociala medier som
Facebook och Twitter, dar savil Saade personligen som hans management — da under
signaturen Team Saade - lagger upp inldgg med endera information om kommande
konserter eller hdlsningar till fansen.

Hedda Baverud Olsson (Saades projektledare) ar noga med att lyfta fram
betydelsen av, och mdjligheterna med, en direktkommunikation med fansen genom
sociala medier. Med en medial mellanhand ar det svarare att formedla det exakta drende
man vill nd ut med, medan sociala medier tillater direkt styrning och yttrande av
budskap.

Leif Kack (grundare Roxy Recordings) menar att det finns en otroligt stark
korrelation mellan hur pass direkt kontakt man har med sina fans, det antal féljare man
har pa dessa medier, och den publikmidngd som besoker konserter eller koper musiken.
Ju aktivare man ar desto battre, och en eventuell risk fér urvattning av varumarket ar,
till skillnad fran flera andra kommunikationskanaler, inte aktuellt for dessa forum. Inom
Team Saade menar man att en god och aktiv kommunikation idag sker med fansen.

Saades sociala identitet innefattar sialedes en aktiv direktkommunikation med

fansen, samt att frekvent vistas i forum dar anhdngare pa daglig basis befinner sig.

5.2.2 Social image - "Den flitige subkulturskaparen”
Da den sociala dimensionen asyftar samspelet mellan Saade och hans anhangare, vilka
har kallas for “lyssnare” (N=125), utesluts i denna dimension 6vrig omgivning.

Genom en intervju med grundaren till varldens storsta fanblogg om Eric Saade

framkom det att de trogna fansens uppfattning ar att Saade gor sitt allra basta for att
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uppratthalla en direktkontakt dem emellan. De framhaller att Saade relativt ofta svarar

pa Twitter och inte minst tar sig tid till sina fans under sina signeringar.

"Han har haft mdnga signeringar under de senaste tvd dren, dd han har suttit i flera
timmar bara for att se till att alla ska fa sin singel eller skiva signerad.” - Grundare X av

bloggen Eric Saade Daily

Den sociala dimensionen bestar dven av formagan att genom det personliga varuméarket
skapa gruppgemenskap mottagarna emellan, varfor vi sokte svar pa hur viktigt
respondenterna anser att grupptillhorighet med andra som lyssnar pa samma musik ar.
Resultatet visade att 28,7% av Saades lyssnare, och 25,5% av 6vriga respondenter,
menar att grupptillhorighet ar viktigt'2. Aven om skillnaden mellan grupperna inte dr
signifikant kan det vara ett tecken pa att Saade, genom sin varumarkesimage, har lyckats
formedla en kansla av grupptillhorighet till sina lyssnare. Denna subkultur dr dven
markbar i de otaliga svenska och internationella fanbloggar, samt de ordkneliga fansidor

som skapats i Saades dra pa Facebook.

Slutsats: For Saades lyssnare visar social dimension ingen avvikelse mellan identitet och

image. Saades budskap éverensstdmmer sdledes med lyssnarnas uppfattning.

5.3 Mental dimension
5.3.1 Mental identitet - "Den man dlskar eller hatar”
Den mentala dimensionen och dess styrka syftar till de kdnslor som Eric Saade vacker,
samt huruvida han tranger in pa djupet och beror.

Som tidigare namnts laggs kraftanstrangningar kring arbetet med Saade pa att
skapa en identitet som beror. Enligt Leif Kack har Saade, tack vare sin karisma och

kaxighet, skapat sig en "alska eller hata”-identitet.
"Vissa dlskar mig, vissa hatar mig - det kommer man alltid att fa ta.”’3 - Eric Saade

Enligt Hedda Baverud Olsson ar Saade adlskad av en extremt lojal fanskara just for att
han star for den han ar och vagar tdnja pa granserna. Samma kontroversiella anda som

far manniskor att tala illa om Saade ar alltsd den som far andra att dalska honom.

12 Se tabell 4, Appendix 1
13 Gomorron Sverige
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“Infér Pop Explosion fick vi en massa kritik och anklagelser om hybris, men nu stdr vi hdr

och har sdlt 40 000 biljetter. Man mdste ju vdga ocksd.” - Tomas Lingman

Leif Kack understryker en kontroversiell sida hos Saade och papekar att den unge
artisten stundtals sager sadant han kanske inte borde, vilket folk retar sig pa. Dock ar
han noga med att podngtera att det faktum att alla har en asikt om Eric Saade absolut ar
att foredra, och att man - fran Team Saades sida - gdrna betonar detta som en viktig del

av Saades identitet.

5.3.2 Mental image - "Den kaxige”

I resultatet framgar att Saade, sdsom Team Saade forutspatt, vacker starka och vilt skilda
asikter sina fans och den 6vriga omgivningen emellan. Enkdtundersokningen visade att
Saades "lyssnare” (42,4% av 125 respondenter) menar att det karaktdrsdrag som bast
beskriver Saades personliga varumarke idag ar "kaxig pa ett positivt satt”. Det framgick
aven att denna grupp har en signifikant (p<0,001) mycket battre attityd till Saade dn
ovriga respondenter,1# och att skillnaden mellan karaktarsdragen "kaxig pa ett positivt

satt” (42,4%) och "kaxig pa ett negativt satt” (8,8%) var hela 33,6 procentenheter.

Tabell 2
Utmdirkande karaktdrsdrag, Saade

Karaktarsdrag Lyssnare % Ovriga%
Trevlig 12,0 6,3
Dryg 12,8 15,7
Kaxig, positivt 42,4 18,1
Kaxig, negativt 8,8 16,4
Pojkig 23,2 43,2
Manlig 0,8 0,3
Total 100,0 100,0

Anova: Between groups p<0,001

For ovriga respondenter, som i storre utstrackning papekar Saade som "kaxig pa ett
negativt siatt” (16,4%), var skillnaden enbart 1,7 procentenheter, med 18,1% for "kaxig
pa ett positivt satt”. Oavsett om denna image ar gynnsam eller inte for Saade sa ar den

kaxiga framtoningen vad Team Saade 6nskar pavisa, varfor ingen avvikelse kan patalas.

14 Se tabell 10, Appendix 1
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Slutsats: For sdvdl Saades lyssnare som 6vrig omgivning visar mental dimension ingen
avvikelse mellan identitet och image. Saades budskap dverensstimmer sdledes med

lyssnarnas och omgivningens uppfattning.

5.4 Etisk dimension

5.4.1 Etisk identitet - "Den genuint engagerade”

Den etiska dimensionen kommer vi i Saades fall att exemplifiera, inte genom de
valgorenhetsinsatser han under aren har gjort for bland andra organisationerna Friends
och Childhood, utan genom den massmediala storm som uppkom i samband med Pop
Explosion under varen 2012, da Saades etiska identitet ansags ha fatt en torn.

Hedda Baverud Olsson menar att Eric Saades varumarke i fallet med
backstagepass mest troligen inte skadades. Detta da fansen, enligt henne, visade stor
acceptans och forstdelse for situationen. Vidare menar hon att forsdljningen av
backstagepass kan bidra till viss man av varldsstjarnestatus, da i regel enbart
internationella artister arbetar pa detta vis. Dessutom salde saval backstagepassen som
turnéns avslutande konsert helt slut efter det mediala uppmarksammandet.

Enligt Saades och hans management hemligholls pengarnas dndamal in i det sista
pa grund av oOverraskningsmomentet. Kick menar att det &r centralt att
valgorenhetsarbete inte kinns patvingat, utan sprunget ur ett dkta engagemang, varfor

pengarnas syfte lange hemligh6lls (Kack, 2012).

5.4.2 Etisk image - ” Den som gor varken ritt eller fel”

Debatten kring backstagepassen tycks ha en tvasidig paverkan pa Saades image.
Majoriteten av de enkitsvarande hade hort talas om fenomenet med Saades "meet and
greet”, dar den storsta andelen (46,4%) av "6vriga” (segment ett till tre) anser att
agerandet varken var ratt eller fel, och av Saades "regelbundna lyssnare” (segment fyra)
anser 32,3% att det rent av var ratt gjort.!> Enkaten visar vidare att 30,8% av Saades
"regelbundna lyssnare” kan tanka sig att betala 1500 kr eller mer for ett mote med sin
favoritartist, samt att 17,2% av 6vriga svarande kan tidnka sig samma sak - ett resultat

som kan tyda pa att omgivningen inte ar helt fraimmande for fenomenet.16

15 Se tabell 10, Appendix 1
16 Se tabell 12, Appendix 1
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Fortfarande menar en stor andel av de svarande (29,0% av de regelbundna lyssnarna

och 34,4% av den 6vriga omgivningen) att agerandet var saval fel som omoraliskt.1”

"Kritiken mot backstagepassen blev absolut en kris i Eric Saades varumdrke. Det gav ett
kraftigt intryck av sndlhet och utnyttjande av unga tillbedjande fans.”

- Varumarkesexpert X

Det faktum att man i efterhand forklarade att pengarna gick till vilgérenhet férandrade

endast en liten del av samtliga respondenters uppfattning (27,9%).18

"lag tror det upplevdes som en omvdndelse under galgen och att det saknade

trovirdighet.” - Varumarkesexpert X

Slutsats: For sdavdl Saades lyssnare som 6vrig omgivning visar etisk dimension viss
avvikelse mellan identitet och image. Saades budskap 6verensstdimmer sdledes endast

delvis med lyssnarnas och omgivningens uppfattning.

5.5 Klarhet
5.5.1 Klarhet i identitet - "Den tacksamme och manlige”

Initialt fokuserar vi pa klarhet (clarity), som for Saades varumarke ar centralt.

"Allt mdste hdnga ihop; kldder, video, intervjuer, vad du skriver pd Facebook, de program

du deltar i etcetera. Det fdr inte bli fér brusigt.” - Hedda Baverud Olsson

Att bibehalla tydlighet och en genomgdende samstdmmig ton i budskapen pa exempelvis
sociala medier dr av yttersta vikt. Fansen ska uppleva en rak kommunikation med en
hog igenkanningsfaktor i de meddelanden som sands ut (Baverud Olsson, 2012). En stor
del av Saades direkta kommunikation med fansen ar rena tacksamhetsyttringar och
karleksforklaringar. Han dr noga med att framhalla deras betydelse for hans framgang
och vilmé&ende. Aven i programmet under sin konsert Pop Explosion avsatte Saade tid
for att tacka fansen med ett tal och den lat han skrivit till dem, "I'm nothing without
you”. Att lyfta fansens betydelse ar, enligt Baverud Olsson, en viktig del av tydligheten i

Erics identitet.

17 Se tabell 10, Appendix 1
18 Se tabell 11, Appendix 1
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"Ndr jag var 6 dr stod jag framfor spegeln och 6vade pad att bli artist. Det jag inte visste da
dr att ndr man har kommit en bit pd vdgen sd har man allas égon pd sig, dven ndr det inte
gdller musik. Ndr det sker har jag alltid er att Iluta mig tillbaka mot.”

- Eric Saade under Pop Explosion.

Vidare ar det viktigt att tydligt bevara Saades identitet 6ver tid, det faktum att han
onskar mogna i musiken och sin roll som artist till trots. Idag refererar Saade till sig sjalv
som man (SVT, 2012). Mottagarna av kommunikationen, fansen, har under aren till stor
del bestatt av en ung publik. Denna skara dnskas nu vaxa i takt med Saade, vilket
tydliggors under Pop Explosion, dar de tidigare hitsen "Manboy” och "Popular” fatt ett
mer moget sound. Denna forskjutning till trots ar det viktigt att med tydlighet framhalla

att Saades identitet i grund och botten inte har férandrats.

"Jag vill att ni ska veta att jag fortfarande dr samma kille frdn Kattarp. Jag kommer aldrig

att anpassa mig eller férdndras” - Eric Saade under Pop Explosion.

Tomas Lingman forklarar att strategin ar att behalla den stora barnpublik som Saade
har, samtidigt som man hoéjer ribban och nar en dldre malgrupp. Enligt Hedda Baverud
Olsson ar dagens malgrupp allt fran barn och ungdomar till deras fordldrar och
morforaldrar. Ett steg i ratt riktning mot att nd en dldre malgrupp kom sommaren 2011,
da Saade, trots sin lyckade medverkan med bidraget "Popular” i Eurovision Song Contest
samma ar, ronte sina storsta internationella framgangar med den egenskrivna "Hearts in

the air”.

"Den placerade honom i ett annat rum. Folk som var runt 20 dr och éver tyckte att den var
hur bra som helst, vilket vi sdg i statistiken. Pl6tsligt var hans stérsta mdlgrupp pd Spotify

mellan 18 och 22 dr.” - Tomas Lingman.

5.5.2 Klarhet i image - "Den tacksamme men pojkige”
Team Saade framhaller tydligheten i budskapet om tacksamhet, vilket dven hans fans

och lyssnare tycks uppfatta. De dr 6vertygade om att Saade, som han sager, dlskar dem.

"Han har skrivit en ldt ("Without You I'm Nothing”) till oss fans som verkligen beskriver

kdrleken till oss.” - Grundare X till Eric Saade Daily

Ytterligare ett budskap Team Saade vill formedla dr den utveckling och mognad som
skett sedan laten "Manboy”, vilket borde resultera i att omgivningen upplever en

forandringsprocess och maturitet.
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| fragan om Saades personliga varumarke upplevs ha férandrats under hans tid
som artist, och om det i sa fall har reviderats till det battre eller samre, visade det sig att
den storsta andelen av samtliga segment anser att Saades varumarke har férandrats, och
da till det battre!?. Pa fragan hur det har forandrats visade sig signifikanta skillnader
(p=0,001) mellan fansens och 6vriga omgivningens asikter.

Majoriteten av lyssnarna anser att Saade var ”pojkig” nar han slog igenom med
laten "Manboy” (61,6%) och att de tycker att han var "kaxig pa ett positivt satt” nar han
vann Melodifestivalen med laten "Popular” (56%). Den storsta andelen av lyssnarna
anser dven att sistndmnda personlighetsdrag dominerar idag (42,4%).2°

Hos 6vriga segment 6verensstammer dock forandringen till idag inte lika val med
Saades identitet. Hela 70,4% tycker att han var pojkig under "Manboy” och 32,4% anser
att han var kaxig pa ett positivt satt under "Popular”-eran.

Diskrepansen uppkommer i frigan om hur man uppfattar Saade idag, dar hela
43,2% av segment ett och tva, "6vriga” (N=288) upplever honom som "pojkig” - en siffra
som lag pa 28,9% under "Popular”.

Saade idag

Staller man detta mot Saade och

; O 9 Bvriga (9
hans teams uppfattning om att det Lyssnare (%) = Ovriga (%)
pojkiga givit vika for en manlig 42,4 43,2
framtoning, ser vi ett potentiellt 23 2
: R 1 ‘
problem i deras kommunikation 12,0 12,857 I . o l
3 .

o 0,80,3
(Baverud Olsson, 2012). ' ) l I . I ———
Av samma anledning ir det Trevlig Dryg Kaxig, Kaxig, Pojkig Manlig

positivt negativt
satt satt

intressant att en oerhort liten del

av samthga respondenter har valt Figur 2. Saades mest framtréddande karaktdrsdrag

att beskriva honom som manlig?!.

19 Se tabell 2-5, Appendix 1
20 jbid
21 Se tabell 2, Appendix 1
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Resultatet tyder alltsa pa att man inte har lyckats formedla bilden av en mognare Saade
till den storsta delen av omgivningen. Vill man lyckas med strategin att fanga in en dldre

malgrupp ar detta sdledes ndgot man bor arbeta med.

Slutsats: For Saades lyssnare visar klarhetsdimensionen ingen avvikelse mellan identitet

och image. Saades budskap éverensstimmer sdledes med fansens uppfattning. For évrig

omgivning visar klarhetsdimensionen tydlig avvikelse mellan identitet och image. Saades

budskap dverensstdmmer sdledes inte med omgivningens uppfattning.

5.6 Konsekvens

5.6.1 Konsekvens i identitet - "Den ouppnaelige”

Gallande konsekvens (consistency) ar det, som namnts tidigare, oerhort viktigt att
budskapen och dess kanaler férmedlar en 6verensstimmande bild av Eric. Det laggs
stort fokus vid att, oavsett medium, upprepa det budskap man vill férmedla. Infér
turnéstart galler det att kontinuerligt agera sdljande och informativt ndmna de
kommande konserterna, och i samband med skivslapp de aktuella latarna. En ndrmast
politisk intervjuteknik sker nar svar till 6ppna fragor medvetet leds in och riktas mot de
aktuella musikprojekten.

[ stort utgar val av medier frdn vad som passar Eric rent imagemassigt. Det ska
vara kommersiellt ratt och samtidigt coolt, men inte klamkackt. Bortvalt ar exempelvis
tv-sinda lekprogram, med argumentet att saval attraktivitet som exKklusivitet av
varumadrket i dessa fall reduceras.

Enligt Baverud Olsson star vidare enbart musikrelaterade intervjuer pa agendan,
och i flera fall tar man ner det till journalistniva nar man sallar dem emellan. Kommer
fokus i den publicerade intervjun att ligga pa privatliv ar det av mindre intresse att stalla
upp, da ytterligare en faktor som bidrar starkt till exklusivitet ar att sallan eller aldrig
prata om sitt privatliv. Vad man i forlangningen onskar uppna en Kkansla av
ouppnaelighet och en nédra nog verklighetsh6jd identitet (Lingman, 2012).

"Eric hade vid det hdr laget kunnat ha huvudroller i musikaler och varit programledare for
det ena tv-programmet efter det andra. Det dr vildigt ldtt att hoppa pd vad som helst ndr
man ser den ddr siffran ldngst ner till hornet och dessutom inte vet hur ldnge

framgdngssagan hdller i sig.” - Tomas Lingman.
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Det ar bevisligen en tuff avvdagning mellan en inkomstbringande medverkan och en
bibehallen identitet, men Tomas Lingman framhaller vikten av ett langsiktigt
varumarkesarbete med en genomgaende hog trovardighet.

Det bor dock tilliggas att ett flertal Ionsamma projekt som gar utanfor ramarna till
musiken trots allt genomfors under Eric Saades namn. Det senaste i raden av samarbete
har bland annat varit med bilmarket Opel och Telia Refill. Dessa menar man dock inte

paverkar Erics varumarke till det negativa, dd man valt féretag med omsorg.

5.6.2 Konsekvens i image - "Den vanlige men talangfulle”
Under intervjun med fokusgruppen framkom att den pastadda identiteten av Saade som
besparande av sitt privatliv i mediala sammanhang 6verensstimde med den bild
mottagarna har. De svarande var samtliga eniga om att de visste ytterst lite om
privatpersonen Eric, vid sidan av hans civilstatus. Vidare var de fraimmande infoér de
foretagssamarbeten som Saade har haft med Opel och Telia Refill, vilket tyder pa att
imagen som popartist dnnu ar intakt. De menade dven att pastdendet om en identitet
som matchade med "coolt men inte klamkackt” passade Saades image.

Desto mer anmarkningsvart ar dock mottagarbilden gillande ouppnaelighet. Vad
samtliga respondenter framhaller ar Saades talang, kreativitet och driv, men ingen av

dem ser honom som en "omansklig” eller "verklighetsforhojd” artist.

"For mig kdnns han som en ung, snygg och duktig kille som slagit igenom med storm. Jag
skulle inte bli "starstrucked" om jag trdffar honom utan mer se honom som en vanlig

mdnniska.” - Respondent X

[ sistndmnda avseende skiljer sig den identitet som Team Saade Onskar bygga upp
tydligt fran den image som omgivningen uppfattar. Den integritet Saade uppvisar ar

saledes inte tillrackligt starkande for att skapa en image som "ouppndelig”.
Slutsats: For sdvdl Saades lyssnare som évrig omgivning visar konsekvensdimensionen

viss avvikelse mellan identitet och image. Saades budskap dverensstimmer sdledes endast

delvis med lyssnarnas och omgivningens uppfattning.
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5.7 Konstans

5.7.1 Konstans i identitet - "Den synlige”

Da den tredje och sista faktorn, konstans (constancy), studeras inser man snabbt att
digitaliseringen av musikindustrin spelar en stor och viktig roll for dagens
varumarkeskommunikation. Ledtiden fran artist till slutkund har forkortats avsevart,

och att agera med styrka och snabbhet dr i dagens situation essentiellt.

“Idag gar allt mycket snabbare i musikbranschen dn tidigare, och det krdvs ett mycket mer
aktivt arbete for artisterna. Forr om dren kunde en artist sldppa en skiva och sedan vara
tyst i tre dr, men nu mdste man sldppa mycket mer. Och oftare. Ldtarna haller inte lika

ldnge.” - Leif Kack.

Tomas Lingman framhaller daven det faktum att granserna i musikbranschen har suddats
ut, vilket for Eric Saade innebar att idag inte enkom konkurrera pa den svenska
marknaden, utan aven internationellt (Lingman, 2012). Den spridning som av musiken
sker via digitala kanaler som iTunes och Spotify ackompanjeras dessutom av en visuell
formedling av varumarket via videotjdnsten YouTube, dar toppnoteringarna fér Saade
ligger mellan 15 och 20 miljoner visningar. Den digitala forskjutningen mojliggor till stor
utstrackning for artister att globalt nd ut med sin musik och sitt namn, men den verkar

samtidigt begransande da konkurrenssituationen har intensifierats betydligt.

"Publiken dr snabb att byta artist, varfor det dr viktigt att hela tiden fordndra och fornya
sig. Man kan inte vara tyst och vinta, mycket handlar om att bara kéra pd.” - Tomas

Lingman.

Pa streamingtjansten Spotify, som idag finns tillgdngligt i tio lander, utlyses dagligen den
senast slappta musiken for populdra artister varlden 6ver. Att synas pa startsidan under
det sa kallade "What's new” ar givetvis av stor betydelse for att uppmarksamma aktuella
albumreleaser, dar frekvensen av synlighet ar av vidare stor vikt. I dagens situation
krdavs det av en artist att regelbundet slappa ny musik, varfér trenden med att ge ut
album tycks forskjutas mot mer ofta aterkommande, enskilda singelslapp (Lingman,
2012). I Eric Saades fall resulterade denna utveckling i ett dubbelt albumsldapp under
2011. Tomas Lingman understryker att musikbranschens utveckling gar mot att
popartister, liksom de flesta houseakter idag, kommer att slippa enskilda latar istillet

for hela album. I framkant av denna utveckling énskar Team Saade befinna sig.
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5.7.2 Konstans i image - "Den igenkdnde”

Mojligheterna till att uppratthalla konstans i sitt varumarke ser ut att forbattras i takt
med digitaliseringen och de nya sociala kommunikationskanalerna. I enlighet med detta
svarade enkdtrespondenterna att det dr mest troligt att de under de kommande 12
manaderna kommer lyssna pa Saades musik genom streaming.?2 Att se en konsert med
Saade visade sig vara ndst mest troligt, och pa tredje respektive fjardeplats kom laglig
nerladdning samt att kopa hans CD-skiva. I takt med streamingens framfart 6kar sdledes
Saades mojligheter till att frekvent synas for en bred publik, vilket gar i linje med Team
Saades framtidsinsikt om att slappa singlar istdllet fér hela album.

Pa fragan om man anser att man hor och ser Saade mycket i media hittade vi
signifikanta skillnader mellan segmenten. Av Saades regelbundna lyssnare anser 71,2%
att de gor det, medan endast 50,7% av oOvriga respondenter haller med.2? Denna
uppfattning kan dock vara ett resultat av att de som lyssnar mycket pa Saade ocksa
haller ett mer 6ppet sinne for det de ser och hor om honom.

Samtliga respondenter i fokusgruppen menade att de kinde till, och pa Spotify
saval hade uppmarksammat som lyssnat pa tre av Saades fyra senaste latslapp. Den
fjarde och sistndmnda gavs ut enbart dagar innan fokusgruppen genomfordes, och laten

hade da dnnu inte presenterats pa Spotifys "What’s new”.

Slutsats: Fér Saades lyssnare visar konstansdimensionen ingen avvikelse mellan identitet

och image. Saades budskap éverensstimmer sdledes med fansens uppfattning. For évrig
omgivning visar klarhetsdimensionen viss avvikelse mellan identitet och image. Saades

budskap dverensstimmer sdledes endast delvis med omgivningens uppfattning.

22 Se tabell 13, Appendix 1
23 Se tabell 8, Appendix 1
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6. Analys

For att utrona basta mojliga strategi att uppna kongruens i ett personligt varumarke for
en artist har vi utvarderat fallet med popartisten Eric Saade. [ denna analys kommer vi
nu i huvudsak fokusera pa den framgang och de brister vi ser i byggandet av Eric Saades
personliga varumarke, de generella slutsatser vi - genom analys av ovanstaende resultat
- kan dra om tdnkbara fallgropar och potentiella vinster i personligt
varumarkesbyggande for artister, samt hur man undviker risken for avvikelse mellan
artistens formedlade budskap (identitet) och mottagarnas perception av detsamma
(image).

Det faktum att Eric Saade verkar inom den popularkulturella genren skapar tydliga
incitament att aktivt arbeta for ett starkt personligt varumarke, bestdende av ett flertal
betydande dimensioner. Dessa dimensioner anser vi vara sa pass oOvergripande och
omfattande att man sedan kan dra generella slutsatser for artisters personliga
varumarke overlag, dven utanfér ramarna till popgenren. Viktigt att ndmna ar dock att
denna rapport inte syftar till att undersoka den mest lukrativa strategin for personligt
varumarkesbyggande for en artist, utan snarast hur man minimerar den inkongruens
som kan uppstd mellan budskap och perception, och diarmed skapa forstaelse for hur
man pa basta vis far omgivningen att uppfatta det budskap man 6nskar sanda ut.

For att soka svar pa var stillda problemformulering "Hur bér en artist formedla sitt
personliga varumdrke for att minimera diskrepans mellan sitt budskap och mottagarnas
perception?” analyseras de fyra tidigare nimnda grundvalarna funktionell, mental, social
och etisk dimension, samt de tre kommunikationsprinciperna klarhet, konsekvens och
konstans.

Gallande den funktionella dimensionen ska de aktuella attributen i storsta
moijliga man utstrala samma budskap. En genomgadende tongang, i Saades fall kaxighet
och att vaga sticka ut, bor tydligt formedlas gang efter annan. For att gora det pa ett
lyckosamt vis kravs det dkthet och ett budskap som kommer inifran artisten sjalv.

Saade har lyckats uppratthalla kongruens tack vare det faktum att han star for den han
verkligen ar. Att han ar kaxig som person utstrdlas dven i hans personliga varumarke
som artist, och lyfts uttryckligen fram som en tydlig identitetsskapare.

Det ar omojligt att 6ver tid lura eller forvilla sin omgivning, inte minst gallande en
dimension som stracker sig 6éver sa pass manga attribut. For att minimera avvikelse

mellan identitet och image kravs saledes genuinitet i det personliga varumarket.
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For social dimension ligger vikt vid att uppratthalla kontinuerlig direktkontakt
med sina fans, vilket Saade gor genom aktivitet pa sociala medier och under de
signeringstraffar som ager rum. Det nyckelord vi i denna dimension funnit fér att
minimera avvikelse mellan identitet och image ar darfor tillgdnglighet. En svarighet vi
dock onskar poangtera med tillganglighet ar risken att tvingas gora avkall pa sin image
som ouppnaelig. Avviagningen mellan ouppnaelighet och tillginglighet resulterar i
graden av varumarkesstyrka.

For stryka i den mentala dimensionen kravs mod att, trots eventuellt motstridiga
asikter, sta for sin identitet och att till fullo vaga uttrycka den. Med detta menas inte att
ej vara inkdnnande for omvarldens asikter, utan snarast att vaga yttra sitt budskap pa
ett kraftfullt satt. En tvetydig image resulterar sdllan i minimering av inkongruens, utan
snarast i att omgivningen tvingas skapa en egen uppfattning om identiteten - en bild
som rentav kan vara motstridig den man 6nskar sanda ut.

I Saades fall beror han tack vare att han ar en "dlska eller hata”-artist, en image
som har skapat savil motstandare som extremt starka anhdngare. Genom att framhalla
sin kaxiga framtoning, utan att ge vika for de som ser denna identitet som alltfér
framtradande, lyckas han minimera diskrepans mellan sin identitet och omgivningens
image. Ledord ar hdarmed visshet, innefattande saval klarhet och oOvertygelse i sitt
budskap, som sdkerhet och bestaimdhet i dess kommunikation.

[ Saades fall lyckas man med denna balansgang tack vare det faktum att en stor del
av kontakten med fansen gar under signaturen "Team Saade” samt att vidare avsédga sig
att prata om privatliv. Viktigt att komma ihag ar dock att Saade, liksom flertalet svenska
artistkollegor, har blivit kind genom Melodifestivalen - ett forum dar man blir folkvald
till segern och en stor del av jobbet innebér att visa tacksamhet genom tillganglighet for
de som rostat. I dessa fall kan bilden som extremt folkkir med fordel reduceras over tid,
dar det slutgiltiga malet, for att skapa kongruens, bor vara att uppna tillganglighet med
restriktioner.

For att nd framgang med den etiska dimensionen Kkrdavs engagemang och
transparens. Goodwilleffekter tar sig i detta fall enbart uttryck da artisten dppet visar
sitt potentiella engagemang, vilka fragor man brinner for, samt pavisar de ganger man
faktiskt bidrar. Hade Saade fran borjan deklarerat att pengarna for backstagepassen gick
till valgérenhet hade den efterféljande mediestormen formodligen reducerats. Att ens

engagemang ar dkta och det man uttrycker sanningsenligt ar av storsta vikt for att
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omgivningen ska uppfatta det man gér som moraliskt férsvarbart. I denna dimension ar
saledes dppenhet av yttersta vikt.

Klarhetsprincipen forutsatter att artisten inte enbart muntligt uttalar sitt
onskvarda budskap, utan aven formedlar detta genom sina handlingar. Fansen uppfattar
det utsinda meddelandet om att Saade adlskar dem, inte enbart fér att han upprepade
ganger sager det, utan ocksa for att han omsatt sina ord till handlingar och skrivit en
hyllningslat till dem, vilken han spelar under sina konserter. Daremot finner vi att den
manlighet som Team Saade Onskar pavisa inte genomsyrar samtliga av Saades
handlingar, varfér han dnnu uppfattas som pojkig. For att minska en sadan diskrepans
mellan identitet och image giller det att vara trovardig i alla led och pa samtliga
plattformar man verkar. Det gar inte att, genom ord, tvinga omgivningen att anta en
uppfattning de inte initialt delar. Ens ord maste kunna bevisas genom utférda
handlingar. Trovdrdighet ar saledes nyckelord.

Konsekvensprincipen bygger i grunden pa en forstaelse for hur ens handlande i
realiteten paverkar ens personliga varuméarke. Vad, hur och varfér man gor nagot ar
avgorande for hur det slutligen kommer att mottagas.

Det ar saval tids- som resurskravande for en sadan folkkar Melodifestivalen-artist
som Eric Saade att utstrala ouppnaelighet, men Team Saade jobbar uthalligt med att
skapa denna kansla hos omgivningen. Att vara konsekvent i sina budskap ar av yttersta
vikt, men for att frambringa harmoni mellan sjalvbild och omvarldsbild kravs en klar
insikt i vad man konsekvent bor sdga och gora. Det fordras siledes stor medvetenhet
kring vad som leder till framgang och i det langa loppet gor skillnad.

Konstansprincipen leder till ett lyckats varumarkesbyggande forst da man lyckas
synas i de kanaler man onskar. For att fa denna mdjlighet, samt att sjilv inneha
valmojlighet gillande vilka kanaler, kravs aktualitet. En forutsattning for att na fram
genom bruset ar sdledes att med en tydlig regelbundenhet presentera nagonting nytt
och intressevickande, inte minst pa grund av den radande situationen i
musikbranschen, dar snabbhet och frekvens av utsanda budskap ar av hégsta relevans.

Med ovanstaende analys i ryggen, samt utifran en vackt forstaelse for kraven pa ett
starkt personligt varumarke for artister och den process som skapar ett sddant, har vi
utformat en behovstrappa med faktorer som artister bor uppfylla for att minimera
avvikelse mellan identitet och image, och dirmed skapa kongruens mellan sin egen

sjalvbild och den uppfattade omvarldsbilden.
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Modell: Kongruensskapande mellan identitet och image

Medvetenhet

Trovardighet
Oppenhet
Tillganglighet

(Rendahl och Kvist, 2012)

Saledes svarar vi pa var stallda fragestallning "Hur bor en artist férmedla sitt personliga
varumdrke for att minimera diskrepans mellan sitt budskap och mottagarnas perception?”
genom ovanstdende analys av de sju viktigaste bestandsdelarna, samt den framtagna
behovstrappa som maximerar kongruens och darmed minskar avvikelser i ett personligt

varumarke for artister.

Personligt varumarkesskapande utgor i dagens forandrade musikbransch en essentiell
grund for artistisk framgang. Den identitet man onskar frambringa och for allmanheten
uppvisa bor, i storsta mdjliga man, 6verensstimma med den image som omgivningen
uppfattar. En omgivning som berérs och engageras. Filler domar och lovar villkorslos
karlek. For i den varld dar toner regerar och idoldyrkan existerar, ges ocksa en stiandig

paminnelse om att “sanningen finns i betraktarnas 6gon” (Varumarkesexpert X, 2012).

7. Diskussion och implikationer

I detta avsnitt sammanfattar och diskuterar vi studien, ges utrymme for sjdlvrannsakning

och kritik, samt spdr uppslag till framtida studier for angrdnsande problematisering.

7.1 Sammanfattning

I den genomférda studien av personliga varumarken for artister har sju tydliga faktorer
tagits fram och tillsammans utvecklats till en behovstrappa for att minimera avvikelser i
artisters personliga varumarken. Genom att uppfylla dessa element (Genuinitet,
Trovirdighet, Visshet, Medvetenhet, Tillginglighet, Oppenhet och Aktualitet) kan en

artist undvika avvikelse mellan den onskade identitet som man siander ut och den
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faktiska image som omgivningen fangar upp, och pa sa vis uppnd kongruens i sitt
personliga varumarke.

Genom en fallstudie av popartisten Eric Saade framkom det i vilka fall svarigheter
kan uppsta med det personliga varumarkesbyggandet, i vilka avseende Saade lyckats
alternativt misslyckats med kommunikationen av sitt varumarke, samt vilka lardomar
man kan dra fran detta. I fallstudien med Eric Saade visade sig den mest patagliga
avvikelsen uppkomma i kommunikationsprincipen Klarhet, dir Saades ord ansags
motstridiga mot hans handlingar. I detta fall kan en saddan diskrepans avhjilpas genom
var framtagna kongruensfaktor Trovardighet.

Genom var skapade behovstrappa hoppas vi kunna bidra med forstaelse kring hur
man minimerar avvikelser i det personliga varumarket for artister och darmed 6ka
moijligheter for lyckosamma varumaidrkesbyggande med en tydlig harmoni mellan

sjalvbild och omvarldsbild.

7.3 Kritik mot studien

Forst och framst vill vi patala svarigheten i att mata resultat i ett forskningsomrade som
dels ar relativt outforskat och dels grundar sig i manskliga beteenden. Pa grund av dessa
omstandigheter valde vi att gora en kvalitativ fallstudie - men ville komplettera denna
med mottagarnas uppfattning och gjorde darfér dven en kvantitativ enkdtundersékning.
Vid utformandet av enkiten anvandes i storsta mojliga man beprovade matt. I de fall vi
inte fann matt som passade var studie skapade vi egna fragor, varfor vi ser en risk i att
de matt som tidigare ar obeprovade kan ha missuppfattats av respondenterna. Vi
testade dock enkdten pa fem personer innan vi paborjade vart urval, for att ratta till
eventuella fel och mojligheter till missforstand, och tror darfor att den patalade risken ar
relativt liten. De eventuella brister som kan féorekomma i mattens palitlighet paverkar
dock reliabiliteten negativt.

Vidare ar urvalet av respondenter i den kvantitativa undersdkningen inte
representativt for populationen, vilket dr negativt ur generaliseringssynpunkt (Malhotra
2010). Framforallt hade vi onskat fler svar fran yngre respondenter samt en béttre
spridning av studerande och arbetande, samt av boende i stadsmiljé och pa landsbygd.

Vad galler den kvalitativa delen har totalt sju djupintervjuer och en
fokusgruppintervju genomforts. Nar vi hade beslutat oss for att gora en fallstudie av
endast en artist, valde vi att anvanda tva av dessa djupintervjuer till en pilotstudie. Viss

kritik kan darfor riktas mot att antalet djupintervjuer som ingar i huvudstudien inte ar
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tillrackligt for att ge fullstandig tillforlitlighet. Med tanke pa att svaren till stor del var
aterkommande i de intervjuer vi gjorde anser vi dock att vi fick en mycket bra insikt i

fallstudien och tror inte att ytterligare intervjuer hade forbattrat denna avsevart.

7.4 Framtida studier
Vi ser ett behov av ytterligare forskning i dmnet personliga varumarken generellt.
Forutom den reviderade versionen av modellen Brand Mind Space (Gad 2006) som har
anpassats fran ett foretagsperspektiv till ett personligt, sa finns det ytterst fa etablerade
teorier for personliga varumarken. Var forhoppning ar darfor att de modeller som vi har
utvecklat i denna uppsats, efter ytterligare forskning har potential att appliceras pa
personliga varumarkesteorier generellt.

[ framtida studier skulle det dven vara intressant att underséka huruvida

kongruens mellan identitet och image korrelerar med framgang och inkomster.
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8. Appendix
8.1 Appendix 1 - Tabeller och diagram

Tabell 1

Regressionsmodell, Importance/Performance

Importance B Performance 7]
Musiken 0,319 Musiken 3,47
Kladstilen 0,138 Kladstilen 3,62
Attityden 0,245 Attityden 3,37
Personligheten 0,228 Personligheten 3,48

*P<0,05, **p<0,01, ***p<0,001
Regression model: Durbin Watson = 1,958, Adj. R*2 = 0,628

Tabell 2

Utmarkande karaktarsdrag, Saade idag (%)

Karaktarsdrag Lyssnare Ovriga
Trevlig 12,0 6,3
Dryg 12,8 15,7
Kaxig, positivt 42,4 18,1
Kaxig, negativt 8,8 16,4
Pojkig 23,2 43,2
Manlig 0,8 0,3
Total 100,0 100,0

Independent T-test: Equality of means, p<0,001

Tabell 3

Utmarkande karaktarsdrag, Saade, Manboy (%)

Karaktarsdrag Lyssnare Ovriga
Trevlig 11,2 5,9
Dryg 4,0 3,8
Kaxig, positivt 20,8 12,9
Kaxig, negativt 0,8 7,0
Pojkig 61,6 70,4
Manlig 1,6 0,0
Total 100,0 100,0

Independent T-test: Equality of means, p<0,05
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Tabell 4
Utmarkande karaktarsdrag, Saade, Popular (%)

Karaktarsdrag Lyssnare Ovriga
Trevlig 8,0 4,5
Dryg 10,4 16,4
Kaxig, positivt satt 56,0 32,4
Kaxig, negativt satt 8,8 16,7
Pojkig 14,4 28,9
Manlig 2,4 1,0
Total 100,0 100,0
Independent T-test: Equality of means, p<0,01

Tabell 5

Symbol, Saades varumarke

Attribut Frekvens

Musiken 29,4%

Kladstilen 23,7%

Attityden 29,4%

Lattexterna 2,9%

Personligheten 14,6%

Totalt 100,0%

Tabell 6

Attityd till Saade (Intervall 1-7)

Attityd Lyssnare Ovriga

M 4,98 3,15

Independent T-test: Equality of means, p<0,001

Tabell 7

Vikt av grupptillhérighet, musiksmak (%)

Kolumn1l Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4
Ja 25,4 25,6 28,2
Nej 66,7 61,6 66,7
Vet gj 8 12,8 5,1
Tabell 8

Ser du mycket av Saade i media? (%)

Svar Lyssnare Ovriga

Ja 71,2

Nej 28,8

Totalt 100

Independent T-test: Signifikans mellan grupperna p<0,001
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Tabell 9

Att spendera mest pengar pa om 5 ar (Intervall 1-7)

Musikkalla Rank 1]

Konserter och festivaler 1 1,5%*
Streaming/nerladdning 2 1,7*
Fysiska CD-skivor 3 2,8%**

T-test: Signifikans mellan grupper, *p<0,05, **p<0,001

Tabell 10

Asikt - 1495 kr for en backstage-traff (%)

Alternativ Lyssnare Ovriga Samtliga
Fel och omoraliskt 29,0 34,4 33,8
Ett nodvandigt ont 9,7 5,4 5,8
Ratt 32,3 13,4 15,6
Varken ratt eller fel 29,0 46,4 44,5
Totalt 100,0 100,0 100,0
Tabell 11

Pengarna till valgérenhet, andrar det din uppfattning? (%)

Svar Frekvens

Ja 27,9

Nej 50,6

Kanske 21,5

Totalt 100,0

Tabell 12

Beredd betala for ett mote med favoritartist (%)

Kronor Regelbundna lyssnare Ovriga
0 kr 41,0 41,0
1-500 kr 17,9 21,7
501-1000 kr 2,6 13,7
1001-1500 kr 7,7 6,4
> 1500 kr 30,8 17,2
Totalt 100,0 100,0
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Tabell 13

Trolighet att lyssna pa Saades musik genom féljande musikkanaler, inom 12 man

(Intervall 1-7)

Musikkanal 1]
Streaming 3,15
Konsert 1,52
Nerladdning 1,39
Fysisk-CD 1,17

T-test (paired): Between groups p<0,001

Tabell 14

Styrka, Saades personliga varumarke (Intervall 1-7)
Styrka Lyssnare Ovriga

I 5,34

Independent T-test: Equality of means, p<0,001

Tabell 15

Hur ofta man lyssnar pa Saades musik

Altervativ

Frequency

Nagon gang per dag
Nagon gang per vecka
Nagon gang per
manad

Nagon gang per ar
Mer sédllan eller aldrig
Totalt

1,4
7,9

20,6
18,9
51,1

100

Tabell 16

Segmentens attityd till Eric Saade

Segment

1]

1
2
3
4

2,79
4,73
4,13
5,52

Anova: Between groups p<0,05
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Diagram 1. Vilket karaktarsdrag speglar badst Saade idag?

Saades karaktar idag

M Lyssnare (%) © Ovriga (%)

42,4 43,2
23,2
12,0 8
,3
0,80,3
-_—
Trevlig Dryg Kaxig, Kaxig, Pojkig Manlig
positivt negativt
satt satt

Diagram 2. Vilket karaktarsdrag speglade bast Saade nar han slog igenom

Saades karaktar, Manboy

M Lyssnare (%)  Ovriga (%)

Trevlig Dry, Kaxig, Kaxig, Pojkig Manlig
positivt  negativt
satt satt

med laten "Manboy”?

Diagram 3. Vilket karaktarsdrag speglade bast Saade nar han vann Melodifestivalen med ”"Popular”?

Saades karaktar, Popular
® Lyssnare (%) Ovriga (%)

56,0

28,9
16,7
20 10, 14,4
24,5
Trevlig Dryg Kaxig, Kaxig, Pojkig Manlig
positivt negativt
satt satt
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Diagram 4. Hur mycket hade du varit beredd att betala for ett méte med din favoritartist?

Betalning "Meet & Greet"

B Regelbundna lyssnare (%) Ovriga (%)

41,41,0

0 kr 1-500 kr 501-1000 kr  1001-1500 > 1500 kr
kr
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8.2 Appendix 2 - Enkiit

Vi skriver nu var kandidatuppsats pa Handelshdgskolan i Stockholm inom @mnet personliga varumarken for artister.

For att fa en sa bra kunskap som méjligti &mnet har vi valt att géra en djupgaende fallstudie av den svenska artisten Eric Saade och
darfér ar manga fragor stallda med honom i fokus. Vi ber dig darfér att bérja med att titta pa féljande bilder pa Eric Saade innan du
svarar pa fragorna.

Stort tack for att du tar dig 3 minuter till att svara pa var enkat! Alla som deltar &r med i en utlottning av 5 biobiljetter!

Ar 2010 deltog Eric Saade | Melodifestivalen med laten Manboy, som blev hans stora genomslag. Han kom da pa tredjeplats och
Manboy blev snabbt en favorit hos den yngre publiken.

5

Eric Saade | Melodifestivalen ar 2011 med vinnarlaten Popular, som samma ar representerade Sverige | Eurovision Song
Contest. Dar fick han en tredjeplats, vilket var den bédsta svenska placeringen pa 12 ar.
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Idag ar Eric Saade aktuell med sin Sverige-turné Pop explosion. Bilderna nedan forestéller Eric Saade vid tva tillifdllen ar 2012,
vid en intervju | Nyhetsmorgon och som géstartist | arets Melodifestival.

Ett personligt varuméarke uppstar da manniskor, namn och karridrer ses som varumarken pa samma satt som produkter eller
foretag, vilket kan liknas vid "Jag AB". En person som har ett starkt personligt varumarke upplevs av sin omgivning sta for
tydliga, konsekventa och positiva viarden. Exempel pa personer som uppfyller detta &r Oprah Winfrey och Beyoncé Knowles.

Har du tidigare hort talas om begreppet personligt varuméarke?

) Ja

O Nej

O Vetej

Hur viktigt tror du att ett personligt varumarke ar for en artist?
Mycketvikigt O O O O O O O Intealls viktigt

Ar det viktigt for dig att kinna grupptillhérighet med andra som lyssnar pA samma musik som du?

() Ja
D Nej
O Vetej

Kénner du till artisten Eric Saade?

Ja , mycket val Nej, inte alls
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Kénde du till Eric Saade innan han deltog | Melodifestivalen 2010 med laten Manboy?
O Ja
O Nej

Hur ofta lyssnar du pa Eric Saades musik?

Nagon gang per dag Nagon gang pervecka Nagon gang per manad Nagon gang per ar Mer séllan eller aldrig
(@) @) (@) (@) (@)

Vad &r din uppfattning om Eric Saade som artist?
Ba O O O O O O O paig
Posiiv (O O O O O O O/ Negativ
Titalande (O O O O O O O Icketiltalande

Detta gillar jag med Eric Saade:

1. Haller helt 7. Hallerinte
med 2 3 4 5 6 alls med
Musiken O O O O O O O
Kladstilen O O O O O O O
Attityden O O O O O O O
Lattexterna @) O O O @) O O
Personligheten @) @) @) O O O O

Vilket av foljande attribut tycker du bést symboliserar Eric Saades personliga varuméarke?
() Musiken

() Kléadstilen
() Attityden
() Lattexterna

() Personligheten

Hur starkt uppfattar du att Eric Saades personliga varumarke ar?
1. Mycket starkt 2 3 4 5 6 7. Inte alls starkt
(@) (@) (@) (@) (@) O O

Anser du att Eric Saades personliga varumarke har férandrats under hans tid som artist?
Ja,véldigtmycket | O O O O O O O Nejintealls

Om du anser att det har fordandrats, tycker du att det har féréndrats till det béttre eller samre?
() Battre

() Samre
O Vetej
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Vilket av foljande karaktarsdrag tycker du bést beskriver Eric Saade idag?
O Trevlig
O Dryg
() Kaxig pa ett positivt sétt
() Kaxig pa ett negativt satt
O Pojkig
(O Manlig

Tror du att den bilden stimmer éverens med hur Eric Saade vill uppfattas?
O Ja
O Nej

Vilket att féljande karaktdrsdrag tycker du bast beskriver Eric Saade nédr han slog igenom med laten Manboy?
O Trevlig
O Dryg
() Kaxig pa ett positivt sétt
() Kaxig pa ett negativt satt
O Pojkig
(O Manlig
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Vilket att foljande karaktdrsdrag tycker du bast beskriver Eric Saade ndr han vann Melodifestivalen med laten Popular?
() Trevlig

O Dryg

() Kaxig pa ett positivt satt
() Kaxig pa ett negativt satt
O Pojkig

O Manlig

Anser du att du ser och hér mycket av Eric Saade | media och reklam?
O Ja
O Nej

Har du hort talas om att Eric Saade tar 1495 kr for en "meet and greet” (backstage-traff | grupp) under sin pagaende turné Pop
explosion?

O Ja
O Nej

Om du svarade ja pa fragan ovan, vad tycker du om det? Vilj ett alternativ.
() Fel och omoraliskt

() Ettnédvéndigtont
O Ratt

() Varken rétt eller fel

Efter uppméarksammande | media forklarade Eric att pengarna for métena gar till valgérenhet for sjuka barn, @ndrar det din
uppfattning?

O Ja
O Nej
() Kanske

Hur mycket hade du varit beredd att betala for ett méte med din favoritartist?

0 kr 1-500 kr 501 - 1000 kr 1001 - 1500 kr 1500 kr eller mer
O O O O O

58



