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Sammandrag:

| dagens digitala samhélle kan sociala medier och andra onlineplattformar upplevas som néd-
vandiga for bildkonstnarer nar det galler att framja sitt konstnarsvarumarke och na en bredare
publik. Denna kvalitativa studie undersoker hur bildkonstnéarer i Finland anvander onlineplatt-
formar for att framja sitt konstnarsvarumarke, samt hur de férhaller sig till varuméarkesbyg-
gande och sjalvmarknadsforing pa natet. Studien ar relevant i dagens samhélle dar anvand-
ningen av onlineplattformar standigt 6kar och marknadsforingen av konst genomgar forand-
ringar i takt med digitaliseringen. Studiens syfte &r att 6ka forstaelsen for hur bildkonstnarer
bygger sitt varumérke online och ddrmed ¢ka medvetenheten hos andra bildkonstnarer om
denna process. Bland studiens avgransningar ingar att den endast undersoker bildkonstnarer
som &r bosatta i Finland och vars huvudsakliga inkomstkélla &r konstnarligt skapande. Metoden
omfattar halvstrukturerade intervjuer och materialet ar baserat huvudsakligen pa marknadsfo-
ringsbocker och tidskrifter. Studien omfattar intervjuer med sex bildkonstnérer. Studiens re-
sultat visar att bildkonstnéarer anvénder onlineplattformar med olika strategier och tillvéga-
gangssatt, med Instagram som den framsta och mest anvanda plattformen bland responden-
terna. Resultaten inkluderar bade negativa och positiva asikter om sjalvmarknadsforing och
personligt varumarkesbyggande online. En tydlig slutsats &r att onlineplattformar spelar en be-
tydande roll i processen av varuméarkesbyggande for bildkonstnarer i dagens digitala samhélle.
Dessutom visar studien att valintegrerade strategier inte alltid ar avgorande for att framgangs-
rikt bygga ett konstnarsvarumarke online, och att framgangsrik varuméarkesbyggande aven kan

ske spontant och naturligt utan noggrant genomtankta strategier.
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Abstract:

In today's digital society, social media and other online platforms can be perceived as essential
for visual artists when it comes to promoting their artistic brand and reaching a wider audience.
This qualitative study examines how visual artists in Finland utilize online platforms to pro-
mote their artistic brand and explores their approach to brand building and self-marketing on
the internet. The study is relevant in today's society where the use of online platforms is con-
stantly increasing, and the marketing of art is undergoing changes in line with digitalization.
The aim of the study is to enhance understanding of how visual artists establish their brand
online and thereby increase awareness among other artists about this process. One of the study's
limitations is that it only examines visual artists living in Finland, whose main source of income
is artistic creation. The methodology includes semi-structured interviews, and the material is
primarily based on marketing books and journals. The study includes individual interviews
with six visual artists. The results of the study show that visual artists use online platforms with
different strategies and approaches, with Instagram being the primary and most used platform
among the respondents. The results show both negative and positive opinions regarding self-
marketing and personal branding online. A clear conclusion is that online platforms play a
significant role in the process of brand building for visual artists in today's digital society. Ad-
ditionally, the study reveals that well-integrated strategies are not always the determining factor
in building a successful artist brand online. Successful brand building can also occur sponta-

neously and organically, without the need for meticulously planned strategies.
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Nyky-yhteiskunnassa sosiaalista mediaa ja muita verkkoalustoja voidaan pitdd véalttamatto-
mina kuvataiteilijoille heidan taiteilijabrandinsa edistamisessa ja laajemman yleison tavoitta-
misessa. Tama kvalitatiivinen tutkimus tutkii, miten kuvataiteilijat Suomessa kayttavat verk-
koalustoja edistddkseen taiteilijabrandiaan, seka miten he suhtautuvat brandinrakentamiseen ja
itsens& markkinointiin verkossa. Tutkimus on ajankohtainen nykypdivan yhteiskunnassa, jossa
verkkoalustojen kaytto jatkuvasti kasvaa, ja taiteen markkinointi muuttuu digitaalisen kehityk-
sen myota. Tutkimuksen tarkoituksena on lisata ymmarrysta siitd, miten kuvataiteilijat raken-
tavat brandiaan verkossa ja siten kasvattaa muiden kuvataiteilijoiden tietoisuutta tasta proses-
sista. Tutkimuksen rajoituksiin kuuluu, ettd tutkimuksen kohteena ovat ainoastaan Suomessa
asuvat kuvataiteilijat, joiden paaasiallinen tulonlédhde on taiteellinen luominen. Menetelmana
kaytettiin puolistrukturoituja haastatteluja ja aineisto perustui paaosin markkinointikirjallisuu-
teen ja -aikakausjulkaisuihin. Tutkimus koostuu yksittaishaastatteluista kuuden kuvataiteilijan
kanssa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuvataiteilijat k&yttavat verkkoalustoja erilaisilla
strategioilla ja l&hestymistavoilla, joista Instagram on vastaajien keskuudessa ensisijainen ja
eniten kaytetty alusta. Tulokset siséltdvat sekd negatiivisia ettd positiivisia ndkemyksia itse-
markkinoinnista ja henkilokohtaisesta brandinrakentamisesta verkossa. Selvé johtopéatds on,
ettd verkkoalustoilla on merkittavé rooli kuvataiteilijoiden brandéaysprosessissa nykypéivan di-
gitaalisessa maailmassa. Liséksi tutkimus osoittaa, ettd hyvin integroidut strategiat eivat aina
ole ratkaisevia menestyvan taiteilijabrandin rakentamisessa, ja ettd menestyksekas brandinra-
kentaminen verkossa voi tapahtua myds spontaanisti ja luontevasti ilman tarkkaan harkittuja

strategioita.
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1 Inledning

| dagens digitala varld har det skett en fordndring i konstnérsrollen. Med snabbt véxande
onlineplattformar och en 6kad konkurrens om uppmarksamhet stélls bildkonstnérer infor
nya utmaningar nar det galler att marknadsfora sin konst. Syftet med denna studie ar att
undersoka hur bildkonstnérer i Finland anvander sig av varuméarkesbyggande online for
att framja sitt konstnarliga varumarke. Genom att férsta deras strategier och uppfattningar
kring detta &mne, &r syftet med studien att erbjuda kunskap och information for andra
konstnarer som &r intresserade av att bygga sitt konstnarsvarumarke pa natet och lara sig
mera om processen. | detta kapitel presenteras bakgrunden, syftet och problemformule-
ringen for studien, samt metod och material, avgransningar och forvéntat resultat. Defi-
nitioner av relevanta termer som anvands i studien kommer ocksa att presenteras. Genom
att undersoka och diskutera dessa fragor hoppas denna studie kunna bidra till en ckad
forstaelse for personligt varumarkesbyggande online och ge vagledning for bildkonstna-

rer i deras stravan att uppna en framgangsrik karriar i dagens digitala varld.

1.1 Bakgrund

Under 2000-talet har anvandningen av onlineplattformar dkat betydligt och de fortsatter
att utvecklas i snabb takt. Med snabbt véxande och utvecklande plattformar pa natet kan
det bli svarare for individer att halla sig uppdaterade om vilka plattformar som é&r rele-
vanta och hur de kan anvandas pa basta satt. Sociala medier ar exempel pa plattformar
som blivit alltmer populara bland entreprendrer inom olika branscher pa grund av deras
kostnadseffektiva fordelar for marknadsféring. | dagens digitala varld utgor en betydande
del av marknadsforingen en narvaro pa natet genom sociala medieplattformar. For bild-
konstnarer som vill marknadsféra sina verk och sitt konstnarsvarumérke, kan dessa platt-
formar vara effektiva for att na ut till en bredare publik och salja sina verk direkt till
kunden utan mellanhander. | takt med att sociala medier har vuxit har dock &ven konkur-
rensen om uppmarksamhet dkat. Sa, hur ska man ga till vaga for att bygga sitt konstnéar-

varumarke online?

En anledning till att jag valde att undersoka bildkonstnarers tillvaro pa onlineplattformar,

ar att jag sjalv sett mycket innehall pa sociala medier av bildkonstnarer. Detta vackte mitt
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intresse for vilka strategier och metoder som bildkonstnarer anvander sig av for att bygga
sitt konstnarsvarumarke pa natet. Vidare borjade jag fundera jag pa hur bildkonstnarer
forhaller sig till behovet att framja sitt konstnarsvarumérke online. Detta vackte min ny-
fikenhet — ar konstnarer nojda med att vara aktiva pa onlineplattformar som sociala me-
dier for att framja sitt konstnarsvarumarke? Jag hade en hypotes, ndmligen att alla bild-
konstnérer inte kanner sig bekvdma med att kommersialisera sitt arbete och forsoka sélja

sig sjalv” och sin konst pé sociala medier.

Valet att undersoka detta &mne grundar sig dven i mitt personliga intresse for bildkonst-
branschen och hur digitaliseringen och narvaro pa onlineplattformar paverkar bildkonst-
narers karriarer. Det finns aven en brist pa tillganglig information om hur bildkonstnarer
forhaller sig till varumarkesbyggande online och en stor del av forskning om varumar-
kesbyggande pa natet fokuserar pa foretag och andra yrkesgrupper an bildkonstnéarer.
Dessa faktorer gjorde &mnet annu mer intressant att utforska och utformade denna studie.

Termen bildkonst syftar pa de bildskapande konstarterna, sasom maleri, teckning, skulp-
tur, grafik och mer (Nationalencyklopedin, 2023). Under 2000-talet har framvéxten av
internet och sociala medier medfort betydande forandringar i hur bildkonstnérer etablerar
och marknadsfor sitt konstnarsvarumérke. Bildkonstnarer har idag mojligheten att kost-
nadsfritt forma sitt konstnarsvarumarke online och utnyttja stora plattformar for att hitta
sin kundbas, marknadsfora sin konst och interagera med sin publik. I denna studie an-
vands termen onlineplattform eftersom den inkluderar bade hemsidor, marknadsplatser

och sociala medieplattformar, vilket ar vad studien fokuserar pa.

Sammanfattningsvis undersoks amnet i denna studie pa grund av mitt personliga intresse
for hur bildkonstnérer anpassar sig till den globala digitaliseringen och den 6kande an-

vandningen av onlineplattformar for att skapa och kommunicera sitt konstnarsvarumérke.

1.2 Syfte och problemformulering

Sociala medier och andra onlineplattformar kan betraktas som nddvandiga for en konstnar
att effektivt frdmja sitt konstnérsvarumarke och utdka sin kundbas. Navigering och ut-

formning av det konstnarliga varumarket pa natet kan dock vara en utmaning, sarskilt for



dem som inte &r uppvuxna med eller bekanta med dessa plattformar. Syftet med denna
studie 4r att bidra till en fordjupad forstaelse i hur bildkonstnarer anvéander och betraktar
personligt varumarkesbyggande som konstnar, specifikt inom online-sfaren. Studien har
som mal att undersoka strategier, metoder och asikter gallande personligt varumarkes-
byggande online av bildkonstnarer i Finland for att 6ka kunskapen och forstaelsen av
amnet. Undersokningen fokuserar framst pa sociala medier, men inkluderar dven andra

onlineplattformar sasom hemsidor och digitala marknadsplatser.

Genom att samla in empiriskt material fran erfarna bildkonstnarer foérvantas undersok-
ningen ocksa ge praktiska exempel pa hur en bildkonstnar kan bygga sitt varumarke pa
natet. Studien syftar till att hjalpa bildkonstnarer som dnskar 6ka sin kunskap om person-
ligt varuméarkesbyggande och “sjalvmarknadsforing” pa natet. Detta uppnas genom att
tillampa tidigare forskning och empiriskt material, for att sedan presentera resultat som
ar relevanta for bildkonstfaltet. Genom en 6kad kunskap om varumarkesbyggande online
kan bildkonstnérer dra nytta av detta for att framja sina karriarer i det alltmer digitala
samhallet. Studien har en viktig malsattning att ge bade bildkonstnarer och andra intres-
serade en realistisk och omfattande forstaelse for processen av bildkonstnarers varumar-
kesbyggande pa natet i Finland. Pa basis av detta formulerades intervjufragan: Hur an-
vander bildkonstnarer i Finland sig av personligt varumarkesbyggande i dagens digitala

varld?

Sammanfattningsvis &r syftet med denna studie att undersoka bildkonstnarers anvandning
och perspektiv pa personligt varuméarkesbyggande online i Finland. Malet &r att sedan
anvanda denna kunskap for att hjalpa andra att 6ka sin forstaelse om amnet, sarskilt de

som har begransad forstaelse for processen av varumarkesbyggande pa natet.

1.3 Metod och material

I undersokningen anvénds kvalitativa, halvstrukturerade intervjuer for att samla in det
empiriska materialet. De halvstrukturerade intervjuerna grundar sig pa en intervjuguide
som innehaller sju fragor. Guiden fungerar som en vagledning for intervjuerna och saker-
stéller att relevant och viktiga data samlas in. Metoden, inklusive intervjuguiden, presen-

teras mera utforligt i kapitel 3. De centrala kéllorna for teorimaterialet ar Kotler och



Kellers (2016) verk Marketing Management, samt artiklar fran marknadsféringstidskrif-
ter som behandlar personligt varumérkesbyggande och sjalvmarknadsféring. For att kom-
plettera studiens forskningsbas anvénds aven information fran olika onlinekallor. Dessa
kallor bidrar med information som inte nddvandigtvis finns tillgangligas i tidskriftsartik-

lar eller bocker, till exempel aktuell statistik om global anvandning av sociala medier.

1.4 Avgransning och forvéantat resultat

Studien har avgransningar for att tydligt definiera undersokningsomradet och begransa
dess omfattning. Detta gor det mojligt att fokusera pa en specifik fragestallning och samla
in relevant data for att besvara den. Studien begréansar sig till att undersoka personligt
varumarkesbyggande online och inkluderar inte andra aspekter av personligt varumarkes-
byggande for en bildkonstnar, sdsom samarbeten, natverkande, gallerier, utstallningar
mm. Studien understker endast bildkonstnarer och inkluderar inte andra typer av konst-
narer. Undersokningen &r vidare begransad till att endast undersoka konstnarer med kons-
ten som sin huvudsakliga inkomstkalla och inkluderar endast bildkonstnarer bosatta i Fin-
land. Detta innebadr att resultaten inte nddvandigtvis ar generaliserbara till andra kulturella
eller geografiska sammanhang.

Undersokningen forvantas ge en okad forstaelse av den unika positionen for bildkonstna-
rer i dagens digitala landskap och deras anvandning och behov av varumarkesbyggande
online. Studien syftar att upptacka och presentera strategier och metoder som bildkonst-
narerna anvander och eventuella utmaningar som de stoter pa. Resultaten av studien kom-
mer att bidra till kunskapen om personligt varumarkesbyggande pa natet genom att ge en
inblick i hur det ser ut specifikt pa bildkonstbranschen i Finland. Studien forvantas ge
insikter i bildkonstnarers perspektiv pa varumarkesbyggande online och genom detta ge

relaterbara exempel for andra konstnérer.

1.5 Definitioner

Varumarke: En kundupplevelse representerad av en samling bilder och idéer; ofta hdn-
visar det till en symbol som ett namn, logotyp, slogan och designschema (AMAs hemsida,
2023). Engelska ordet brand.



Varumarkesbyggande: Processen dar en specifik organisation, foretag, produkt eller
tjanst far en betydelse genom att skapa och forma ett varumarke i konsumenternas med-
vetande (Marion A, 2022). Engelska ordet branding.

Personligt varumarkesbyggande: Att skapa ett varuméarke for en enskild manniska, fo-
retagare eller privatperson. Det handlar om de strategier som en individ anvander for att
marknadsfora sig sjalv och lyfta fram positiva egenskaper som ar vardefulla for malgrup-
pen och som gor att en person kan sticka ut pA marknaden (Peters, 1997).

Konstnar: En person som skapar konst (sasom maleri, skulptur, musik eller skrivande)
med medveten skicklighet och kreativ fantasi (Merriam-Webster, 2023).

Bildkonst: De bildskapande konstarterna, sasom maleri, teckning, skulptur, grafik mm.
(Nationalencyklopedin, 2023).

Onlineplattform: Plattformar tillgangliga pa internet, inklusive marknadsplatser, hem-
sidor, sokmotorer, sociala medier, kreativa innehallsuttag, appar, kommunikationstjanster
mm. (Europeiska kommissionen, 2022).

Sociala medier: Kommunikationskanaler dar anvandare kan kommunicera med varandra
genom text, bild eller ljud. De ar verktyg for social interaktion, marknadsforing, nyhets-

formedling, kulturutbyte, organisering och underhallning (Nationalencyklopedin, 2023).

2 Teori

| detta kapitel presenteras tidigare forskning om varumaérket och olika aspekter av varu-
markesbyggande, sasom varumarkeskapital och varumarkesidentitet. | kapitlet presente-
ras &ven tidigare forskning om personligt varumérkesbyggande och varumarkesbyggande
online och hur dessa koncept relaterar till bildkonstnarer. Det presenteras ocksa en nar-

mare beskrivning av funktionerna pa sociala medieplattformen Instagram.

2.1 Varumarket

Marknadsforing kan definieras som en organisationsfunktion och en uppséttning proces-
ser for att skapa, kommunicera och leverera varde till kunder och for att hantera kundre-
lationer pa ett sdtt som gynnar organisationen och dess intressenter (Kotler & Keller,
2016). Fore en produkt eller tjanst kan marknadsforas, bor det byggas upp ett varumérke
for produkten. Att ignorera 6vervégandet av en varumarkesstrategi innan marknadsféring
kan ndmligen resultera i en forvirrad foretagsimage (Papagni, 2014).
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American Marketing Associations definierar ett varumarke som foljande: Ett varumarke
ar en kundupplevelse representerad av en samling bilder och idéer; ofta hanvisar det till
en symbol som ett namn, logotyp, slogan och designschema (AMAs hemsida, 2023).
Kotler och Armstrong (2006) betonar att varumarken ar mer an bara namn och symboler;
de &r avgorande for foretagets relationer med konsumenterna. Ett varumérke represente-
rar konsumenternas uppfattningar och kanslor om en produkt och allt det som produkten
eller tjansten betyder for konsumenterna. Varumarken existerar i konsumenternas med-
vetande, vilket bekréftas av den valk&nda varumarkesbyggande pionjaren Walter Landors
uttalande: "Produkter skapas i fabriken, men varumérket skapas i sinnet" (Forbes 2007).

Aaker (1996) forklarar att ett starkt varuméarke skapar positiva och tydliga associationer
som skiljer sig fran konkurrenterna, vilket kan anvandas for att bygga kundlojalitet och
driva langsiktiga affarsframgangar. Ett varumarke ar alltsa en produkt eller tjanst vars
dimensioner skiljer den pa nagot satt fran andra produkter eller tjanster som ar utformade
for att tillfredsstélla samma behov. Dessa skillnader kan vara funktionella, rationella eller
konkreta - relaterade till hur varuméarket implementeras i produkten. De kan ocksa vara
mer symboliska, emotionella eller immateriella - relaterade till vad varumérket represen-
terar (Kotler & Keller, 2016).

2.2 Varumarkesbyggande

Det dvergripande syftet med varumarkesbyggande ar att foérenkla kundens val genom att
ge ett 16fte om en viss kvalitet, ett visst pris, ett visst utseende och andra egenskaper som
ofta forstarks av en mental bild av vilken typ av person som skulle forknippas med varu-
mérket (Keller & Lehmann 2006). Varumérkesbyggande ar en process dar en specifik
organisation, foretag, produkt eller tjanst far en betydelse genom att skapa och forma ett
varumarke i konsumenternas medvetande. Det &r en strategi som planerats av organisat-
ioner for att hjalpa manniskor att snabbt identifiera och uppleva deras varumérke och ge
dem en anledning att vélja deras produkter dver konkurrenternas. Kort forklarat ar en
produkt det du séljer, ett varumarke ar den uppfattade bilden av produkten du séljer och

varumarkesbyggande ar strategin for att skapa den bilden. Malet &r att attrahera och



behalla lojala kunder genom att leverera en produkt som alltid &r i linje med vad varu-
maérket lovar (Marion A, 2022).

Varumarkets varde pa kund-, produkt- och finansmarknaden kallas vanligen for varumar-
keskapital (brand equity), vilket kan anvandas for att utvardera effektiviteten av foreta-
gets marknadsforingsatgarder, som implementeras for att stodja och bygga upp varumar-
keskdnnedom och varumarkesimage (Keller & Lehmann, 2006). Varumérkeskannedom
ar konsumentens formaga att kanna igen eller minnas varumarket tillrackligt detaljerat
for att gora ett kop (Kotler & Keller, 2016), medan varumarkesimage ar de uppfattningar
om ett varumarke som aterspeglas av de varumarkesassociationer som finns i konsumen-
ternas minne (Keller, 1993). Kundbaserad varumarkeskapital uppstar nar konsumenten
ar bekant med varumérket och har nagra gynnsamma, starka och unika varuméarkesasso-

ciationer i minnet (Keller, 1993).

Aaker (1996) definierar begreppet varuméarkeskapital som den aktuella uppfattningen av

en produkt eller tjanst pa marknaden. Enligt Aaker (1996) utgors det totala mervérdet av

varumarkeskapitalet av fem olika faktorer, vilka var och en bidrar till varumérkets varde-

erbjudande. Dessa fem faktorer &r:

1. Kannedom om varumérket. Den bekantskap och mentala bild av varumarket som
konsumenten redan har i sitt huvud pa grund av tidigare erfarenheter.

2. Lojalitet till varumarket fran befintliga kunder. Sannolikheten att en konsument
kommer att kopa i framtiden pa grund av tidigare positiva erfarenheter.

3. Varumarkets upplevda kvalitet. Konsumentens uppfattning att produkter eller tjans-
ter av varumarket kommer att fungera battre och ge en béttre anvandarupplevelse an
andra.

4. Forbindelser med andra uppskattade varuméarken. Andra varumérken som konsu-
menterna anser tillhdra samma grupp av jamnariga, eller inflytelserika anvandare
som konsumenterna skulle vilja efterlikna.

5. Konkurrensfordelar. Alla fordelar som varumarket kan leverera pa ett unikt satt

inom det aktuella omrédet.

For att fora ett varumarke fran dess nuvarande tillstand till dess dnskade framtid kravs en
valstrukturerad varumaérkesidentitet. Aaker (1996) beskriver varuméarkesidentitet (brand

identity) som en ambition - hur man onskar att varumarket ska uppfattas i framtiden.
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Varumarkesidentiteten stravar efter att utoka eller forbattra vardeerbjudandet for varje
produkt genom fyra olika perspektiv. Dessa perspektiv ger 0kad tydlighet, optimering
och differentiering av varumaérket. De fyra perspektiven ar:

1. Produktattribut. Detta perspektiv fokuserar pa sjalva produkten eller tjansten
och dess egenskaper och fordelar. Det lyfter fram de unika forséljningsargument
och kvaliteter som skiljer varumarket fran konkurrenterna.

2. Organisatoriska attribut. Detta perspektiv betonar varderingarna, uppdraget och
kulturen hos den organisation som star bakom varumarket. Det kommunicerar
foretagets rykte och trovardighet, vilket kan ha ett starkt inflytande pa konsu-
mentens uppfattning om varumarket.

3. Personlighet. Detta perspektiv ger varumarket en distinkt personlighet med
manniskoliknande egenskaper som ger resonans med malgruppen. Detta kan in-
nefatta egenskaper som dventyrlighet, vanlighet eller tillforlitlighet. Dessa egen-
skaper kan uppmuntra relationer mellan varumérket och konsumenterna.

4. Visuella bilder. Detta perspektiv omfattar varumarkets visuella element, sdsom
logotyp, forpackning och andra designelement. Syftet &r att skapa en minnesvard
och igenkannbar visuell identitet som representerar varumarkets varderingar och

egenskaper.

2.3 Personligt varuméarkesbyggande

Personligt varumérkesbyggande &r ett relativt nytt begrepp inom marknadsféring och det
finns an sa lange begransad forskning pa omradet. Personligt varumarkesbyggande ar en
underkategori av varumarkesbyggande som populariserades av Tom Peters nar han ar
1997 skrev artikeln "Brand Called You", vilket markerade borjan pa fenomenet personligt
varumarkesbyggande i affarsvéarlden som det kanns till idag (Johnson, 2017). En central
utgangspunkt i artikeln ar att alla manniskor kan betraktas som ett varumarke, oavsett
alder, position eller verksamhet. Peters (1997) foresprakade dven manniskors roll som
"huvudmarknadsforare for det varumarket som ar du” (Khedher, 2014). Enligt Khedher
(2014) ar personligt varuméarkesbyggande i huvudsak en intern process som bygger pa
individens styrkor och unika egenskaper i forhallande till malmarknaden. Personligt va-
rumarkesbyggande handlar om de strategier som en individ anvander for att marknadsfora
sig sjalv och anvands for att lyfta fram positiva egenskaper som ar vérdefulla for



malgruppen och som gor att en person kan sticka ut pa marknaden (Khedher, 2014). Nar
det géller personligt varumarkesbyggande finns det ingen arbetsgivaranknytning, utan in-

dividen saljer snarare sig sjalv an ett foretagsrelaterat varumarke (Shepherd, 2005).

Khedher (2014) har identifierat tre faser i processen for personligt varumérkesbyggande:
identitetsskapande, positionering och utvardering. | den forsta fasen, identitetsskapande,
handlar det om att hitta unika satt att skilja sig fran konkurrenterna pa en specifik mal-
marknad. Personer som bygger personliga varumarken bor differentiera sig sjalva for att
bade sticka ut fran mangden och samtidigt uppfylla malmarknadens férvantningar och
behov. | den andra fasen, positionering, handlar det om kommunikation av personens
varumarkesidentitet, dar sjalvpresentation genom icke-verbala signaler, verbal kommu-
nikation och natverkande &r viktiga verktyg for att utveckla det personliga varumarkets
positionering. Den tredje fasen, utvardering, syftar till att utvérdera det personliga varu-
market for att uppna bade personliga och professionella mal. Detta inkluderar att utvar-

dera det personliga varumarkets image for att uppna igenkannande pa marknaden.

En individ som anvander sig av personligt varumarkesbyggande betraktar sig sjalv som
en egen foretagsledare eller entreprentr och tror att om de investerar i att skapa ett per-
sonligt varumarke kommer de att fa avkastning i form av humankapital, socialt kapital
och ekonomiskt kapital (Khedher, 2014; Du Gay, 1996, Rose, 1998).

Humankapital avser investeringen som gors for sig sjalv genom tréning, utbildning eller
annan verksamhet for att maximera sin konkurrenspotential. Genom att skapa en unik
position med egenskaper som skiljer sig fran konkurrenterna, kan individer oka sin ex-
pertis inom sitt omrade, skapa ett starkt rykte och ¢ka sin trovardighet.

Socialt kapital handlar om hur vél man utvecklar ett omfattande natverk av relationer som
inkluderar familj, vanner, arbete och samhallet, vilket ger individen tillgang till inform-
ation, inflytande, stod och vagledning. Kandisskap och igenkanning kan betraktas som en
mattstock for framgang och personliga varumarken kan ge individer omedelbar kredit-
vardighet och status, vilket kan 6ka synlighet och popularitet, vilket i sin tur leder till
okad framgang.

Genom att bygga upp sitt personliga varumérke kan individer uppna ekonomisk framgang
och ekonomiskt kapital. Genom att positionera sig med ett personligt varumarke inom

specifika yrken eller professioner kan individer konkurrera om liknande
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anstéallningsmaojligheter. Personer med ett etablerad personligt varumérken genererar ett
Okat vérde for sig sjalva, vilket forbattrar deras anstallningsbarhet och 6kar deras livsin-
komst (Khedher, 2014).

2.4 Personligt varumarkesbyggande som bildkonstnér

Andy Warhol, en ledare inom bildkonst-rérelsen popkonst, &r ett bra exempel av ett starkt
personligt varumérke inom bildkonstvarlden (Kucharska, 2018). Bildkonstnarer som
Warhol och Salvador Dali anses ofta vara experter pa sjalvmarknadsféring och etableran-
det av globala konstnarsvarumarken. Dessa bildkonstnarer ar goda exempel pa att det ar
fullt mojligt for bildkonstnarer att skapa ett distinkt och vérdefullt varumarke. Lehman
(2009) havdar dock att dessa konstnérer har naturliga talanger inom sjalvmarknadsforing
och inte nodvandigtvis anvant tydliga och traditionella marknadsforingsstrategier for att
frdmja sina karridrer. Schroeder (2005) hdvdar att bildkonstnarer i den moderna vérlden
kan k&nna en press att marknadsféra och "sélja" sig sjalva sin konstnarliga produktion.
Enligt Lehman (2009), sitter idén om personen som produkt” inte sarskilt vdl i den konst-
narliga vérlden, dér vissa inom konstnarssamhéllet forddomer idén om att konst ska pre-
senteras pa ett kommersiellt satt som en produkt. Lehman (2009) forklara att denna oro i
viss utstrackning ror debatten om tillampbarheten av traditionella marknadsféringskon-

cept pa konst- och kultursektorn.
Inom den traditionella synen pa marknadsforing anses interaktionen mellan féretag och
kunder vara linjar och kunddriven. Enligt den modellen &r marknadsforingens framsta

uppgift att identifiera kundernas behov och dnskemal och foretaget utvecklar darefter

produkter som svarar mot dessa behov.

Market Custormer needs Integrated Profits/ . _
marketing customer satisfaction

Figur 1. The marketing concept (Kotler och Armstrong, 2006 s. 11), illustrerad av Lehman (2009 s. 3)

| figur 1 presenteras Kotler och Armstrongs (2006) ’the marketing concept™, en process

som visar marknadsforingens linjara steg fran marknad, kundbehov, integrerad
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marknadsforing till vinster genom kundndjdhet. Enligt Lehman (2009) &r det dock i
konstproduktionen kreativitet och konstnérlig integritet som ar de framsta drivkrafterna

och dar berémmelse och rykte ofta &r viktigare &n kommersiella krav.

Artist
=

Artist/
I Marketing customer

activities =3y satisfaction

Customer /
needs

Figur 2. A marketing model for the individual artist (Lehman, 2009 s. 3)

Lehman (2009) presenterar en alternativ marknadsféringsmodell som passar den indivi-
duella konstnaren och forhallandet mellan marknadsforing och den konstnéarliga produkt-
ionen battre. | figur 2 visas en modell som foreslar att marknadsféring kan, men maste
inte spela en roll i konstndrliga produktionen och forsaljningen av verk. Figuren visar
konstnarens behov, kundens behov, marknadsforingsaktiviteterna och konstnarens/kun-
dens tillfredsstallelse i en icke-linjar marknadsforingsmodell. 1 denna modell ar mark-
nadsforing en insats, men behdver inte nddvandigtvis anvandas alls for att sdlja verk eller
engagera sig med kunder. En bildkonstnar behdver inte noédvandigtvis producera for en
marknad eller marknadsfora en produkt, men kan dnda interagera med sin publik genom
sjalvmarknadsforing. Konstnarer kan aven skapa verk som aldrig nar marknaden, men
anda bidra till konstnarligt noje. Genom interaktion mellan konstnar och kund kan kunder
uppleva en konstnarlig njutning utan att noédvandigtvis kopa ett verk, vilket skapar en
Omsesidigt gynnsam situation, som dven kan forbattra konstnarens rykte och image (Leh-
man, 2009).

Lehman (2009) betonar vikten av att konstnérer inte betraktar sin konst som en produkt,
utan snarare som verk som &r skapade for att uttrycka deras kreativa vision. Aven om en
bildkonstndrs huvudsakliga motivation for skapande inte nddvandigtvis ar ekonomisk

framgang, och manga kan till och med forneka inflytandet av marknaden pa vad de valjer
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att skapa, forklarar Rodner och Kerrigan (2014) att bildkonstnarer & medvetna om vikten
av bade ekonomisk och symbolisk framgang for deras varuméarke och image. Rodner och
Kerrigan (2014) forklarar att konstnérer generellt sett skapar verk av en typ som tillfreds-

stéller deras eget intresse, samtidigt som de tillfredsstéller marknaden.

Lehman (2009) papekar att personlig marknadsforing kan kannas patrangande for en bild-
konstnar ifall det stor den konstnérliga friheten. Han understryker att konstnarer varde-
satter friheten att skapa utifran sin konstnarliga vision och inte vill kanna sig begransade
av uppfattade malgrupper eller marknadsféringskrav. Konstnarer kan aven vélja att utlo-

kalisera marknadsforingen till gallerier eller aterforsaljare och endast delta vid behov.

Enligt Lehman (2009) &r det mojligt for en konstnér att marknadsfora sig sjélv utan att
offra sin kreativa integritet. Lehmans (2009) forskning drar slutsatsen att konstnarers per-
sonlighet oftast ar den mest avgdrande faktorn for deras engagemang i sjalvmarknadsfo-
ring och att konceptet av personligt varuméarkesbyggande kan vara potentiellt anvandbart
for den enskilda bildkonstnaren, forutsatt att de har personligheten att anvanda det pa ett
strategiskt satt. Lehman (2009) poédngterar aven att marknadsforing och varuméarkesbyg-
gande sker oavsett om konstnéren inser det eller inte och att konstnarer kan delta i sjalv-
marknadsforingsaktiviteter intuitivt, utan att inse att dessa aktiviteter i sjalva verket ar en

form av personlig marknadsforing.

2.5 Varuméarkesbyggande i dagens digitala véarld

Internet har revolutionerat den moderna vérlden genom att férdndra hur vi kommunicerar,
interagerar och konsumerar. Internet ar en offentlig webb av datornatverk som ansluter
anvandare av alla typer fran hela varlden till varandra och till en enorm "informationsda-
tabas”. Internet utgor en stor “informationsmotorvag"” som kan skicka bitar (bits) med
otroliga hastigheter fran en plats till en annan. Med skapandet av World Wide Web och
webblasaren pa 1990-talet forvandlades internet fran enbart ett kommunikationsverktyg
till en revolutionerande teknologi (Kotler & Armstrong, 2006). Sedan 1990-talet har in-
ternet och dess plattformar utvecklats enormt och i bérjan av 2000-talet bérjade mark-
nadsforing pa internet ta fart och sociala medier borjade dyka upp. Sociala medier har
tagit Over som de mest anvanda plattformarna pa internet sedan dess (Kerpen, 2015).
Nationalencyklopedin (2023) beskriver sociala medier som kommunikationskanaler dar
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anvéandare kan prata med varandra genom text, bild eller ljud. Sociala medier fungerar
som verktyg for social interaktion, marknadsforing, nyhetsformedling, kulturutbyte, or-
ganisering och underhallning. De skiljer sig fran massmedier eftersom anvéandarna kan
sjalva skapa innehallet pa plattformarna. Exempel pa sociala medier ar bloggar, internet-
forum, videowebbplatser och chattprogram. Foretag dger servern, men anvéandare kan

kommunicera utan ekonomisk eller teknisk investering.

Rowles (2022) beskriver varumérkesbyggande online som summan av alla de samman-
lagda upplevelser vi har med ett varumarke pa natet. Enligt Rowles (2022) har digitala
medier haft en fundamental paverkan pa varumarkesbyggande genom att de méjliggor
for en tvavagskommunikation mellan varumarken och konsumenter. Utéver den tradit-
ionella idén om varumérkets visuella identitet, kan man &ven formedla tankar, kanslor,
uppfattningar, bilder, upplevelser, tro, attityder och mer som &r associerade med ett varu-
marke inom varumarkesbyggande online. Genom kanalerna med tvavagskommunikation,
sasom sociala medier, kan konsumenten ifragasatta, stalla fragor och utveckla en mer
sann bild av varumarket (Rowles, 2022). Kerpen (2015) pastar att foretag och organisat-
ioner som sticker ut ar de som anvander sociala medier for att pa ett meningsfullt satt
engagera kunder och framja dialog, i stéllet for de som forlitar sig pa att bara prata at

kunderna.

Enligt Rilk (2022) &r det viktigt att betona anvandningen av en noggrant planerad strategi
for att bygga ett varumarke online och for att utveckla varumérkeskommunikationen.
Olika marknadsforingsmetoder, sdsom publicering av innehall pa sociala medier, PR,
SEO/SEA och innehallsmarknadsfaring anvénds for att 6ka varumarkets synlighet pa in-
ternet och skapa medvetenhet om varumarket pa ett effektivt satt. Kananen (2018) betonar
att det inom digital marknadsfcring gar att mata effekten av marknadsforingsatgéarderna i
realtid och ingripa i marknadsforingsprocessen under arbetets gang. Det ar majligt att
rikta marknadsforingsatgarder mycket exakt mot en val definierad malgrupp och samti-
digt mata malgruppens reaktion nastan omedelbart. Labrecque et al. (2010) betonar att
det ar inte heller langre ar nédvandigt att ha en forstaelse for komplicerade kodningssprak
eller andra tekniska detaljer for att bygga webbplatser. Vem som helst kan praktiskt taget

ladda upp text, bilder och video direkt till en webbplats fran en dator eller mobiltelefon.
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Med tekniska hinder som faller sénder och 6kande tillganglighet, har webben blivit den

perfekta plattformen for personligt varumérkesbyggande.

Den globala anvandningen av sociala medier vaxer standigt och enligt Meltwaters och
We Are Socials Digital 2023 Global Overview Report, &r foljande sex de mest populéra
sociala medieplattformarna globalt i januari 2023, rangordnade efter antal manatliga ak-

tiva anvandare (i miljoner):

- Facebook, 2958
- YouTube, 2514
- Whatsapp, 2000
- Instagram, 2000
- WeChat, 1309

- Tiktok, 1051

2.6 Online varuméarkesbyggande for en bildkonstnar

Calicchio (2020) betonar att det i dagens digitala vérld finns farre begrénsningar for bild-
konstnarers verksamhet i borjan av sin karriar och de har lattare att fa ett lyft utan stora
fysiska eller finansiella hinder med hjélp av internet. For att 6ka synligheten, ryktet och
forsaljning av deras konst, har sociala medieplattformar blivit ett prisvért och effektivt
marknadsforingsverktyg for bildkonstnérer. Dana och Salamzadeh (2021) havdar att bild-
konstnarer anvander sig av sociala medier for att bygga upp och utveckla sin sociala sta-
tus, kommunicera med sina féljare, folja sina jamnariga och konkurrenter, komma nér-
mare potentiella kunder och dela med sig av sitt kreativa arbete och sélja sina produkter.
Enligt Dana och Salamzadeh (2021) véxer anvéndningen av sociala medieplattformar
dramatiskt bland entreprendrer och konstnarer. Kulturentreprendrer har insett vikten av
att varda sitt personliga varumarke da det ar avgorande for vardet av deras produkter.
Sasom Khedher (2014) havdat tidigare i detta kapitel, kan personer med etablerade per-
sonliga varumarken oOka sitt varde och livsinkomst. Pa liknande satt kan en bildkonstnirs
varumarke vara en central faktor for hur mycket konstnaren séljer sina verk for (Dana &

Salamzadeh, 2021). Enligt Kucharaska och Mikolajczak (2018) har sociala medier,
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samarbetsnatverk och professionella natverk i grunden samma syfte: att skapa och stérka

relationer mellan manniskor.

Dana och Salamzadeh (2021) forklarar att bildkonstnarer anvander olika typer av digitala
medier sdsom sociala natverk, foto- och videodelningsplattformar samt mikrobloggplatt-
formar. De har storre uppmarksamhet pa specifika sociala medieplattformar, sasom In-
stagram, Pinterest, Behance, Tumblr, Facebook, Linkedin och Twitter. Vanligtvis valjer
de plattformar baserat pa flera faktorer, som enkel tillganglighet, nivan av anvandning i
samhallet och deras malgrupper. Dana och Salamzadeh (2021) betonar vikten av att bild-
konstnarer lar sig att effektivt anvénda onlineplattformarna for att dra maximal nytta av
dem. Detta inkluderar att bekanta sig med olika plattformar och deras publik, utforma
marknadsforingskampanjer och strategier for sociala medier, forbattra interaktionen med
sin publik samt attrahera fler manniskor och 6ka kundlojaliteten. Anvandningen av platt-
formar varierar och beror pa olika faktorer, sasom konstnarens fardigheter, mediekun-

skap, tillgang till internet och nya teknologier samt deras malgrupp.

Dana och Salamzadeh (2021) betonar att konstnarer och konstentreprendrer kan sta ut for
olika utmaningar nar de anvander sociala medieplattformar for varumarkesbyggandet. Pa
individniva kan utmaningarna inkludera bristande foretagsekonomiskt tankande eller
strategier, begransade fardigheter, otillracklig internetdtkomst, bristande kunskap om
malgrupper och publik samt motvilja att hantera eventuella problem med anvandningen
av sociala medieplattformar. Dessa utmaningar kan i sin tur slésa bort tid och skada konst-

narernas rykte.

Enligt Mo (2022) ar Instagram ar den mest inflytelserika sociala plattformen for den trad-
itionella konstmarknaden, digitala konstnarer, illustratérer och alla typer av bildbaserade
foretag. Mo (2022) havdar att Instagram ar en plattform som manga bildkonstnarer an-
vander for att visa upp sin konst och att det kan vara en banbrytande plattform fér nya
konstnarer, eftersom det tillater dem att bygga upp en féljarskara, och eventuellt konver-
tera dem till kdpare. Enligt Hiscox Online Art Trade Rapport 2022 &r Instagram den le-
dande sociala medieplattformen for att upptdcka konst och konstndrer. LinkedIn och
TikTok &r aven vaxande plattformar for konstrelaterade andamal bland yngre konstko-

pare.
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Instagram erbjuder flera funktioner for anvandare att publicera innehall pa plattformen.
Innehallet kan publiceras genom inlagg, stories, reels, live och shop. Genom att publicera
ett eller flera foton eller videor pa flodet kan anvandare anvanda inlaggsfunktionen. Om
man publicerar flera bilder i ett inlagg pa flodet kallas detta for en bildkarusell. Stories-
funktionen maojliggor publicering av en bild eller video som forsvinner efter 24 timmar.
Reels-funktionen tillater anvandare att spela in, redigera och publicera vertikala vide-
oklipp. Genom live-funktionen kan vem som helst halla en livestreamad video. Shop-
funktionen mojliggor forsaljning och kép av produkter direkt pa Instagram. Instagrams
foretagskontofunktion ger dgaren av kontot tillgang till statistik om foljarna, inklusive
foljarnas alder, kon, position och annan information. Det finns tre huvudsakliga satt att
interagera med andra anvandare pa Instagram: att gilla deras foton eller videor, lamna

kommentarer under deras inlagg eller skicka direktmeddelanden till dem (Tillman, 2022).

| artikeln Instagram Tips for Artists, presenterar Very Private Gallery (2022) 5 strategier

for att optimera en bildkonstnars narvaro pa Instagram. Strategierna ar:

1. Att utveckla en konsekvent varumarkesidentitet: Detta innebér att noggrant kurera den
visuella estetiken pa en konstnars Instagram-flode for att sakerstélla att det speglar
deras unika stil och personlighet.

2. Att anvanda hashtags: Att anvanda en mix av bade populdra och nischspecifika
hashtags for att rikta sig till olika malgrupper och for att 6ka synligheten och attrahera
nya foljare.

3. Att engagera sig med foljare och andra anvandare: Att engagera sig med féljare ge-
nom att svara pa kommentarer och direktmeddelanden kan hjalpa till att bygga en
stark relation med fans och potentiella kdpare. Dessutom kan att gilla och kommen-
tera andra anvandares inldgg hjélpa till att 6ka synligheten och attrahera nya foljare.

4. Att regelbundet publicera uppdateringar: Att konsekvent publicera innehall &r avgo-
rande for att bygga en stark foljarskara pa Instagram. Publicera minst en gang om
dagen for att bibehalla engagemang och synlighet.

5. Att anvanda Instagram Stories: Instagrams stories-funktion ar ett kraftfullt verktyg
for att visa bakom kulisserna-innehall, marknadsfora nytt arbete och engagera sig med

foljare pa ett mer informellt och personligt satt.
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2.7 Sammanfattning av teorin

| teorikapitlet ges en dversikt av varumarkets och varumérkesbyggandets betydelse och
funktion inom marknadsforing. Dessutom presenteras begreppen varumarkeskapital och
varumarkesidentitet. Vidare introduceras personligt varumarkesbyggande som en metod
for att lyfta fram positiva egenskaper och marknadsfora en individ. Kapitlet behandlar
ocksa historiken och anvandningen av varumarkesbyggande online, framfor allt pa soci-
ala medieplattformar. Den teoretiska referensramen inkluderar ocksa de olika

aspekterna av varumérkesbyggande i relation till bildkonstnéren.

3 Metod

| detta kapitel redovisas metodvalet, tillvagagangssattet for undersokningen samt studiens
reliabilitet och validitet. Dessutom presenteras forskningsetik, det kvalitativa metodvalet
och intervjuguiden for de halvstrukturerade intervjuerna. Vidare ges en beskrivning av

genomforandet av intervjuerna samt en kort presentation av intervjupersonerna.

3.1 Val av metod

Forskningsmetoder kan delas in i tva huvudkategorier, kvantitativa och kvalitativa. Van-
ligtvis undersoker kvantitativ forskning fenomen genom anvandning av siffror, statistik
och tabeller, medan kvalitativ forskning fokuserar pa beskrivningar av fenomen genom
ord, sdsom karakteriseringar, berattelser och argumentation (Carlstrom & Hagman,
2006). Enligt Kvale och Brinkmann (2006) ar det huvudsakliga malet med kvalitativa
forskningsintervjuer att beskriva och tolka de teman som framkommer i intervjuperso-
nens livsvarld. Syftet med denna typ av metod &r att samla kvalitativa beskrivningar av

intervjupersonens livsvarld for att kunna tolka deras mening.

Det finns tva huvudsakliga former av kvalitativa intervjuer: ostrukturerade och strukture-
rade. Mellan dessa tva finns dven varianter, sdsom den halvstrukturerade intervjun. I en
ostrukturerad intervju &r intervjuaren fri att formulera fragor efter situationen och &r end-
ast bunden till &mnet eller amnesomradet som &r bestamt i forvag. | en strukturerad inter-
vju ar fragornas ordning och utformning bestamda och det finns en mycket klar disposit-

ion 6ver gangen i intervjun. I en halvstrukturerad (aven kallad semistrukturerad) intervju
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anvénds ofta en intervjuguide till intervjuarens hjélp. Guiden ger en odversikt dver de &m-
nen som ska tackas och forslag till fragor som kan dndras beroende pa intervjuns forlopp
(Carlstrom & Hagman, 2006).

For att garantera forskningsetik har Kvale & Brinkmann (2006) uppsatt fyra riktlinjer for
forskare vid genomforandet av forskningsintervjuer: informerat samtycke, konfidentiali-
tet, beddmning av konsekvenser och forskarens roll.

1. Informerat samtycke innebér att undersékningspersonerna ska informeras om
forskningens syfte, upplédgg och de eventuella risker och fordelar som ar forknip-
pade med deltagandet. Deltagandet ska aven vara frivilligt och undersékningsper-
sonerna ska ha rétt att avbryta deltagandet nar som helst.

2. Konfidentialitet betyder att privata data som identifierar undersékningspersonerna
inte kommer att redovisas. Om den personliga informationen ska publiceras sa
behover de intervjuade godké&nna publiceringen av denna information.

3. Konsekvenser av forskningen maste bedémas for att avgora om det finns risker
for deltagarna och om de vetenskapliga fordelarna av forskningen dvervéger de
potentiella riskerna.

4. Forskarens roll &r avgorande for att sakerstalla hog kvalitet och hallbarhet i den
vetenskapliga kunskapen som publiceras. Forskare maste uppfylla etiska krav och

strava efter hog kvalitet pa den publicerade forskningen.

For insamlingen av det empiriska materialet, valdes kvalitativa halvstrukturerade inter-
vjuer som metod. Den kvalitativa metoden valdes for att fa en mer djupgdende forstaelse
av intervjupersonernas perspektiv i &mnet. Halvstrukturerade intervjuer valdes for att
framja 6ppna diskussioner och majliggora en mer detaljerad och ingdende forstaelse av
intervjupersonernas erfarenheter och asikter, samtidigt som de ger intervjupersonen och
intervjuaren friheten att diskutera relativt fritt. Detta ger &ven intervjupersonen mojlighet
att dela med sig av relevanta amnen som kanske avviker fran de specifika intervjufra-

gorna.
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3.2 Tillvagagangssatt

Intervjuernas syfte ar att samla in empiriska data for att besvara forskningsfragan och
bekréfta den information som har samlats in fran litteraturkallorna. En serie intervjufragor
formulerades baserat pa litteraturkallorna och studiens syfte. En intervjuguide pa bade
finska och svenska utvecklades for att hjélpa till med genomforandet av de halvstruktu-

rerade intervjuerna. Intervjuguiden innehaller sju fragor och ar indelad i tre huvudamnen:

1. Strategier for att bygga personliga varumarken online
2. Rollen som onlineplattformarna spelar i det évergripande varuméarkesbyggandet
3. Konstnarens asikter om att bygga sitt konstnarsvarumarke online

Intervjufragorna presenteras i foljande kapitel och intervjuguiden, inklusive intervjufra-

gorna, finns bifogad som bilaga.

Tillvagagangssattet for att hitta intervjuobjekt var att fraiga rekommendationer av bekanta
och genom att sdka pa natet efter personer som uppfyllde foljande kriterier: personen &r
bosatt i Finland och gor huvudsakligen konstnéarligt arbete pa bildkonstbranschen. Majo-
riteten av intervjupersonerna hittades via Google, Instagram och konstgalleriers hemsi-
dor. Kontakten med bildkonstnarerna skedde antingen genom e-post eller direktmed-
delanden pa Instagram. Totalt skickades 11 e-postmeddelanden och 6 direktmeddelanden.
Av de som kontaktades svarade nio bildkonstnarer och sex gick med pa en intervju. Fyra
av intervjuerna genomfordes via telefonsamtal och tva via videosamtal. Utav de sex in-
tervjuer som hélls var fem pa finska och en pa svenska. Tva av intervjupersonerna valde
att halla sig anonyma medan fyra var villiga att uppge sina personliga uppgifter. Studien
har valt att halla alla intervjupersoner anonyma for att sakerstalla att alla svar och inform-
ation som lamnas av intervjupersonerna ges samma vikt, utan att nagon persons svar ges
en hogre betydelse dn nagon annans. Detta bidrar till en mer objektiv och réattvis bild av
resultaten som presenteras i undersokningen. De intervjuade bildkonstnarerna arbetade
framst inom omradena fotografering och malning, men kunde ocksa anvanda andra konst-

narliga medel.

Innan intervjuerna paborjades, presenterades det definitioner pa termerna varumérke, va-
ruméarkesbyggande, personligt varumarkesbyggande och varumarkesbyggande online,

for att sakerstalla en gemensam forstaelse av intervjufragorna. Innan intervjufragorna
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stalldes, presenterades dven ett muntligt intervjuavtal for intervjupersonerna. Avtalet in-
kluderade begaran om intervjupersonens samtycke for att spela in intervjun, anvanda in-
spelningen for forskningssyften och garantera intervjupersonens anonymitet i undersok-
ningen vid behov. Dessutom betonades att intervjupersonen hade rétten att avbryta inter-

vjun nér som helst.

3.3 Reliabilitet och validitet

Den insamlade forskningsteorin &r tillforlitlig och samlades in fran palitliga kéllor. Bild-
konstnarer med etablerade positioner pa den finska konstmarknaden valdes for intervjuer
for att sakerstalla mangfald och relevans i de insamlade uppgifterna. Materialet baserades
pa deras personliga erfarenheter och kunnande, och alla intervjupersoner besvarade alla
fragor. Alla intervjupersoner gav sitt samtycke i det muntliga intervjuavtalet. En intervju-
guide med forutbestamda fragor sakerstéllde att alla intervjupersoner fick samma fragor
och att jamforbar information kunde samlas. Intervjuerna spelades in och transkriberades
for att sakerstélla tillforlitlig dokumentation av all information som intervjupersonerna

delade, vilket gjorde det mojligt att analysera och tolka materialet pa ett tillforlitligt satt.

Halvstrukturerade intervjuer 6kade validiteten i undersokningen genom att intervjuper-
sonerna fick utrymme att utveckla sina svar och forklara sina asikter, vilket gav mer djup-
gaende svar och 6kade chansen att erhalla relevant information. Att anpassa fragorna un-
der intervjun mojliggjorde ocksa en mer flexibel och anpassningsbar undersokningsme-
tod. Genom att tydligt betona att informationen som intervjupersonerna delar ar konfi-
dentiell och kan hallas anonym, syftade studien till att skapa en trygg och bekvam atmo-
sfar dar intervjupersonerna kunde dela sina upplevelser och asikter arligt.

4 Resultat

| detta kapitel presenteras resultaten fran den empiriska undersokningen och en kort jam-
forelse av resultaten. Allt material i kapitlet har ssmmanstallts fran intervjuerna med bild-
konstndrerna, vilka har numrerats och bendmns som konstnar 1, konstnér 2 osv., eller
forkortat som K1 och K2 osv. Kapitlet presenterar respondenternas svar for varje inter-
vjufraga i ordning fran konstnar 1 till 6, och kapitlet ar uppdelat i underrubriker baserade
pa intervjufragorna for att fortydliga respondenternas svar.
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4.1 Plattformar for varumarkesbyggande online

Fraga 1. Vilka onlineplattformar anvander du for ditt personliga konstnarsvarumarke?
(Med plattformar for varuméarkesbyggande online anses hemsidor, bloggar, marknads-

platser och sociala medier.)

Tabell 1: Onlineplattformar som anvands for att framja det personliga konstnarsvarumarket

Konstnar | K1 K2 K3 K4 K5 K6
Online- Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram,
plattformar | hemsida Facebook, | hemsida hemsida, hemsida hemsida
hemsida tidigare
och Taiko aven
Tiktok

| Tabell 1 presenteras de onlineplattformar som konstnérerna anvander for att bygga sina
personliga konstnarsvarumarken pa natet. Alla konstnarer har bade Instagram och en
hemsida i bruk, medan K2 ocksa anvander Facebook och Taiko. K4 anvénde tidigare

aven Tiktok, men har nyligen slutat anvanda plattformen.

K1 har en hemsida och Instagram i anvandning for sitt konstnarsvarumarke online. Enligt
konstnaren fungerar hemsidan som en digital portfélj, medan Instagram k&nns mer som
ett inofficiellt arkiv i jamforelse. K1 anser att Instagram dar som en oandlig strom av in-
nehall dar konsten ibland kan forlora sin betydelse i mangden. Konstnaren tvekade lange
pa att skapa ett Instagram-konto, men det dok upp flera falska konton som publicerade
hens verk. Dérfor beslutade konstnéren sig for att skapa en egen profil for att fa battre

kontroll dver publiceringen av sina konstverk.

K2 anvénder onlineplattformarna Instagram, Facebook och en hemsida for det personliga
konstnédrsvarumarket. Dessutom séljer K2 sina verk via Taiko, vilket &r en digital han-
delsplats med stort utbud av finlandsk bildkonst. Ibland publicerar Taiko bilder pa K2:s
verk pa deras Instagram, vilket ger bra synlighet enligt konstnéaren. K2 har inte testat pa
Tiktok men anser att det skulle kunna vara en bra marknadsforingskanal. Anledningen
till att konstndren inte har testat applikationen &r att hen inte vill filma videor med sitt
eget ansikte och tycker att det skulle k&nns obekvamt. Instagram ar huvudplattformen for

K2:s konstnarsvarumarke pa natet.
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K3 anvander Instagram och en hemsida som onlineplattformar for att bygga sitt person-
liga konstndrsvarumarke. K3 har tidigare anvant Instagram som en personlig plattform
utan att alls tdnka pa det konstnarliga varumarket. Sommaren 2022 fick konstnaren kéns-
lan av att hen ville skapa ett separat personligt och konstnarligt konto pa Instagram.
Konstnaren har en hemsida, men berattar att hen inte ar sa duktig pa att uppdatera den
regelbundet. Konstndren ké&nner att det inte &r hens starka sida och konstaterar att det
kdanns bekvamare att publicera pa Instagram. K3 beréttar att Instagram &r den framsta

onlineplattformen for hens konstndrsvarumarke.

K4 anvénder Instagram och en hemsida for att bygga sitt konstnarsvarumérke online. In-
stagram ar den framsta onlineplattformen for detta syfte. K4 anvande tidigare aven
Tiktok, men har nu raderat alla publicerade videor och slutade publicera pa plattformen
pa grund av att algoritmerna andrats mycket sedan tidigare. Tidigare sag konstnaren en
explosiv tillvaxt i antalet visningar pa videorna, men sedan forandrades det plotsligt sa
att videorna inte alls fick visningar i samma skala. Efter det orkade K4 inte langre och
upplevde att det inte var hens grej. Konstnaren foredrar Instagram over Tiktok och tycker
att Instagram har mera en kansla av samhdérighet, medan Tiktok ar mera for underhall-
ning. K4 pastar, ”Mun mielesta Instagramissa on enemman semmoinen yhteiso, ja Tiktok

on enemman viihdekanava.”

K5 anvander Instagram och en hemsida som onlineplattformar for sitt konstnarsvaru-
marke. Instagram &r inte bara den priméra plattformen for konstnérsvarumérket, utan

ocksd huvudkaéllan till K5:s inkomster.

K6 anvander Instagram och en hemsida som onlineplattformar for sitt konstnarsvaru-
marke. Instagram &r den frdmsta plattformen for konstnérsvarumaérket. K6 noterar att det
skulle racka med Instagram och att det inte nédvandigtvis behdvs en hemsida for konst-

nérsvarumarket, men att det kravs vid ansékningen om stipendier.

4.2 Tidsanvandningen for uppdateringen av plattformarna

Fraga 2. Hur mycket tid gar det at uppdateringen av plattformarna?
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Figur 3. Antalet timmar per vecka som konstnarerna spenderar pa att uppdatera sina plattformar (illustre-

rad av forfattaren)

Figur 3 visar tydliga variationer i hur mycket tid konstnérerna anvander pa uppdateringen
av onlineplattformarna under en vecka. K1 lagger ner minst tid pd uppdateringarna, med
5 minuter i veckan, medan K5 &r den som spenderar mest tid, med 14 timmar i veckan.
K2 spenderar ca 30-50 minuter om dagen, vilket motsvarar 3,5-5,8 timmar i veckan pa
plattformarna. | figur 3 visas K2:s genomsnittliga tidsanvandning pa 4,65 timmar i
veckan. K4 anvander 15 minuter i veckan och K6 anvander 2h i veckan pa uppdateringen

av plattformarna.

K1 lagger endast fem minuter i veckan pa att uppdatera sina plattformar. Konstnaren &r
negativt instélld till Instagram och anser att dess algoritmer ar mycket beroendeframkal-
lande. K1 &r mycket medveten om tidsanvandningen och vill inte spendera tid pa Instag-
ram och har inte applikationen nerladdat pa sin telefon. | samband med utstallningar och
publikationer anvander K1 enbart applikationen for reklamsyften. Annars anvéander

konstnaren Instagram pa datorn bara ibland for att svara pa direktmeddelanden.
K2 forklarar att uppdateringen av plattformarna gar smidigt och tar inte sarskilt lang tid.

Konstnaren spenderar ca 30-50 minuter om dagen pa fotografering och publicering av

verk pa hemsidan, Taiko och sociala medier.

24



K3 spenderar ungefar 1,5 timme per dag med att uppdatera sina plattformar. | den tiden

raknar konstnaren aven med 6vrigt skrollande och annat pa applikationen.

K4 spenderar 15 minuter per veckan pa att uppdatera plattformarna. Konstnaren publice-

rar vanligtvis tre inlagg i veckan pa Instagram och agnar ungefar fem minuter at varje

inlagg.

Under K5:s forsok at utoka sitt Instagram konto snittade tillvaron pa Instagram kring 10
timmar per dag. Tiden anvéndes for att planera, skapa och editera innehallet och for att
svara pa meddelanden pa plattformen. K5 forklarar att telefonen var med hela tiden och
till och med samtidigt som konstnaren malade svarade hen pd meddelanden. Nu spenderar
konstnaren mindre tid pa Instagram och har ett tidslock for applikationen pa tva timmar

om dagen.

K6 svarar att hen dgnar ungefar tva timmar per vecka pa att uppdatera plattformarna.

4.3 Strategier for uppdateringen av plattformarna

Fraga 3. Anvander du dig av nagon strategi for att uppdatera plattformarna?

K1 svarade att medan konstnéren skapar konst finns det inget naturligt sétt att géra inlagg
online. Konstnaren poangterar att manniskor ar vana vid att dela allt direkt pa sociala
medier, sa nar nagot inte delas direkt blir det mer speciellt. Hemsidan uppdateras mest
nar det uppkommer en stérre publikation eller en utstallning. Den omfattning av en stra-
tegi som K1 utgdr fran ar att hen kan skapa en mapp med bilder som samlats under ar-
betsperioder, som fore en publikation eller utstalining kan publiceras pa Instagram. K1
ger inte varumarkesbyggande pa plattformarna mycket varde. Konstnéren berattar att det
for hen &r férlagens och galleriernas jobb att ta hand om allt det marknadsforingsmaéssiga,
och pa sa satt kan konstnaren utlokalisera arbetet till dem och fokusera pa att sitt konst-
nérliga arbete i stéllet for varuméarkesbyggande och marknadsféring. K1 berattar att den

passiva rollen ar den enda som har kénts bra.
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K2 svarar att uppdateringen av plattformarna sker ratt sa spontant. Det finns dven en viss
automatik till uppdateringen, sa nar ett konstverk blir fardigt publicerar konstnaren bilder
pa det pa sin hemsida, pa Taiko och i story-funktionen och i flodet pa Instagram per auto-

matik.

K3 svarar att uppdateringen skett ratt sa spontant och att hen inte har nagon systematisk
strategi. Konstnaren har en ganska impulsiv uppdatering av plattformarna och publicerar
det hen kanner for i stunden. K3 forsoker ha ett avslappnat forhallningssétt till uppdate-
ringen, sa att det inte kanns spant, eller att uppdateringen skulle vara bindande eller kra-
vande. Konstnaren blir mer aktiv nar det ar en utstallning pa kommande eller pa gang. K3
har ett foretagskonto pa Instagram och brukar folja statistiken dar for att fa insikt i foljar-
nas alder, kon, plats och vilken tid de ar mest aktiva. Konstnaren brukar vanligtvis publi-
cera bilder i sitt Instagram-flode en timme fére féljarnas aktiva tider, sa att de ser inlaggen
nar de ar aktiva pa applikationen. K3 anser att det kunde vara bra att uppdatera Instagram
oftare, men eftersom nya verk blir fardiga i langsam takt blir det svart. | stallet for att
publicera bilder pa verk, brukar konstnaren da publicera bilder pa storyn fran till exempel

en kompis utstéllning eller en konsert.

K4 har ingen schemalaggning eller strategi for uppdateringen. Uppdateringar sker ratt sa

spontant och konstnaren publicerar ndgot nar hen kanner for det.

K5 har en tidsplan och strategier for att nd hogst engagemang fran foljarna, ett foretags-
konto med statistik om f6ljarna och en annan applikation som kan hjalpa till att planera
Instagram-flodet. Trots detta har konstnaren inte foljt planen eftersom hen kant starkt
motstand mot att marknadsfora sig sjalv som en produkt. K5 har svart att marknadsfora
sig sjalv dver huvud taget. Tidigare har konstnéren testat att ha en valstrukturerad och
planerad strategi for att publicera inlagg pa Instagram i ett forsok att utoka sitt konto. Da
gjorde konstnaren ett ordentligt forsok under ett par manader att utdka Instagram kontot.
K5 testade att ha ett innehallsschema, genomféra marknadsundersokningar, publicera re-
els-videon med trendiga videoljud, men beréttar att det kdndes som att hen dog inom-
bords. Konstnaren forklarar att man behover dyka upp med sitt ansikte pa storyn, svara
pa direktmeddelanden, svara pa kommentarer och vara kontinuerligt aktiv pa plattformen

for att rigga algoritmen. K5 berdttar att det finns en lang lista pa manga andra saker som
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man kan gora for att hamna fordelaktigt i foljarnas flode, eller for att 6ka sin spridning.
K5 forklarar att planeringen och uppdateringen pa Instagram blev mycket tidskravande:
”Men alltsd, sa har, social media manager is an actual job, det ar ett helt jobb i sig. Att
sedan applicera det pa din egen konstnarliga verksamhet, det ar som att du har tva hel-

tidsjobb samtidig.”

K6 har bade anvant sig av strategi och publicerat mer spontant. Planeringen blev éver-
valdigande, sa numera sker publiceringarna oftast spontant och ar generellt inte plane-
rade. Konstnaren forklarar att inldggen inte nddvéndigtvis behover vara relaterade till det
egna konstnarliga arbetet, utan de kan vara varierande 6gonblick fran konstnarens liv, sa
lange bilderna ser bra ut. Infér en kommande utstélining har K6 medvetet valt att inte
publicera pa Instagram under ungefar en manads tid. Konstnaren vill lugna ner mangden
innehall fore hen borjar marknadsfora utstallningen. Under sjalva utstallningen kommer

K6 att Gverga till ett mer planerat schema for publiceringarna.

4.4 Bra och mindre bra metoder for varumérkesbyggande on-
line

Fraga 4. Vilka metoder for varuméarkesbyggande online har fungerat bra eller mindre

bra? (Med avseende pa exempelvis hogt engagemang, god respons eller andra positiva

resultat.)

K1 berattar att inlagg med bilder pa konstverken pa flodet och pa storyn fore utstéllningar

har fungerat bra.

K2 berattar att reels-videon pa Instagram far flest visningar och att Taiko ger bra mark-
nadsforing for konstnarsvarumarket. Konstndren forklarar att Facebook inte genererar

lika mycket engagemang som andra plattformar och att aktiviteten dar &r relativt lag.

K3 berdttar att foljarna pa Instagram reagerat positivt nar hen lagt till personliga hals-
ningar eller livsuppdateringar i bildtexten pa inldgg i flodet. >Jos panostaa semmosen
pienen tarinan verran siihen postaukseen niin se menestyy paremmin kuin se etté laitta
pelkat teostiedot”, konstaterar K3. Konstnaren beréttar att hashtags har haft nagon nytta,

men papekar att det inte I6nar sig att anvanda de allra storsta och mest anvanda hashtagsen
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med miljontals bilder, eftersom ens egna bilder da riskerar att férsvinna i mangden. Pub-
liceringar pa storyn har fatt bra feedback, sarskilt om konstnaren visat detaljer fran mal-
ningsprocessen. K3 berattar att bilder med blaa och roda farger verkar dra till sig upp-
marksamhet och bilder i flodet med de fargerna har fatt mycket engagemang. Konstnaren
har inte publicerat Instagram-reels pa sin konstnarsprofil. Anledningen till detta ar att
konstnéren kanner att reels-videor uppmuntrar till en mer kommersiell inriktning och en
viss typ av varumarkesbyggande, vilket kdnns fraimmande. K3 kéanner sig ovan vid att
marknadsfora sig sjalv, men marker att det &nda sker omedvetet genom sociala medier

som verkar uppmuntra till varumarkesbyggande:

Oon vield vahan tallee ummikko tassd, musta tuntuu ettd oon aikalailla samankaltainen hahmo
kuin mun monet kuvataiteilijaystavét, ettd jotenkin on vierastanut ehké sitd semmoista tietoista
brandaamistd. Mutta sitten huomaa, etté sitd tekee joka tapauksessa, vaikka olisikin jollain tapaa
allerginen sille ikaan kuin kaupalliselle toiminnalle, tai semmoiselle tietoisemmalle brandays stra-
tegialle. Niin joka tapauksessa sitd kuitenkin miettii noita asioita, varsinkin tallaisten sovellusten
kautta, jotka siihen tuntuu kannustavan. (Konstnar 3)

Pa Instagram har inldgg dar K3 sjélv ar i fokus inte fatt lika mycket engagemang som
bilder pa konsten. Bilder fran gallerier eller museer har inte heller fatt lika bra engage-

mang pa plattformen.

For K4 har veckoslut och speciellt sondagar varit bra dagar for att publicera inlagg i flodet
i Instagram. Konstnéren har ett foretagskonto i anvandning och baserar dagarna for bast
engagemang enligt foljarnas mest aktiva tider pa plattformen. K4 har markt att inlagg
med bara en bild i Instagram-flodet far mindre engagemang &n inlagg med flera bilder i
form av en bildkarusell. Av alla typer av inlagg har just bildkaruseller fatt mest engage-

mang fran féljarna.

K5 har skapat ett planerat publiceringsschema for att maximera engagemanget pa platt-
formen under en dag, och den ser ut som féljande: Konstnaren publicerar en selfie
klockan 9 pa morgonen och hélsar god morgon at féljarna pa storyn. Sedan publicerar K5
en till story, denna gang en engagerande omrdostning sa att foljarna klickar pa inlagget,
vilket 6kar engagemanget pa plattformen och gor sa att konstnarens publiceringar blir
hogre upp i Instagram flodet och nar féljarna battre. Sedan engagerar K5 lite med Instag-
ram-communityn och publicerar till exempel en skarmdump av en konversation med na-

gon foljare for att vidare engagera foljarna. Konstnéarens foljare ar mest aktiva kring
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klockan 20, sa konstnaren fortsatter med att publicera ett inlagg i flodet i form av en
bildkarusell kring klockan 19.30. K5 beréttar att inlagg i form av reels ar bast for att na
storst rackvidd, men att inlégg i flodet i form av en bildkarusell ger bést engagemang. For
att na bast engagemang, strukturerar konstnaren bildkarusellen i en viss ordning: forst, ar
det en bild pa konstnaren, sedan nagot relaterbart, till exempel memes (humoristiska bil-
der med en kulturell referens), vart efter ndgot som har med den konstnarliga processen
att gora och till sist en bild pa ett konstverk. Sedan tillagger konstnaren en medryckande
bildtext som inte ar for lang, helst i langden av en tweet, ungefar 140 tecken. Till sist
goémmer konstnaren hashtagsen i kommentarfaltet och publicerar dven inlagget pa sin
story. K5 tilligger, ”Vill jag ha riktigt bra engagement, da skiter jag fullstandigt i att ha
nagon konst med, da ar det bara en bild pd mig.” Konstnaren forklarar att en bild pa

konstnarens konstverk far minst engagemang pa plattformen.

K6 har ett foretagskonto i anvandning pa Instagram. Pa basis av féljarnas mest aktiva
tider, fungerar tiden mellan klockan 15 och 16 bast for att publicera inlagg pa flodet. K6
beréattar att bildkarusellerna har fatt bra engagemang och feedback. Mer personliga inlagg,
lite som livsuppdateringar, har dven fungerat bra. K6 berattar att en bild pa konstnaren
far dubbelt mera likes pa Instagram an en bild pa ett konstverk: ”Karu totuus on se, etta
jos ma postaan musta kuvan se saa kaks kertaa enemmin tykkéyksii kun mun taideteos.”
En bild som endast visar ett av konstnarens verk far minst engagemang. Inlagg med svart-

vita malningar har ocksa fatt samre engagemang pa Instagram.

4.5 Rollen av varumarkesbyggande online i en bildkonstnars
overgripande varumarkesbyggande

Fraga 5. Vilken roll tycker du att varuméarkesbyggande online har i det 6vergripande

varumarkesbyggandet av en bildkonstnar? (Till det 6vergripande varumarkesbyggandet

hor aven natverkande, gallerier, utstallningar, intervjuer, publikationer, samarbeten

mm.)

Enligt K1 spelar online-aspekten inte en stor roll i det dvergripande varumérkesbyggandet

for konstnéren personligen. Konstndren anser att en hemsida fungerar bra som en officiell

och permanent informationskélla om konstnaren, och ar anvandbar fér en mer varierad

marknadsforing, medan Instagram fungerar som en forlangning av detta. K1 har skapat
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ett Instagram-konto for att vid behov kunna publicera nagot eller na en specifik grupp
manniskor och anser att det fungerar bra for kommunikation. Pa sa sétt har konstnaren

kontroll Gver sitt eget varumarke, i stallet for att verk publiceras av falska konton.

K2 forklarar att online-delen i bildkonstnarens dvergripande varumarkesbyggande &r
enorm och att konstnaren inte forstar hur hen skulle klara sig och férsorja sig sjalv som
heltidskonstnar utan onlineplattformarna.

K3 menar att det &r latt for ménniskor att upptacka en konstnar genom onlineplattfor-
marna och att Instagram ar en effektiv kanal for att na en bredare publik. Onlineplattfor-
marna kan informera noggrant om vad som hander och nar, vilket underlattar fér méanni-
skor att hitta konsten, dven pa gallerier. K3 skapade sitt konstnarskonto pa Instagram
sommaren 2022, men har redan arbetat som konstnar lange innan dess. Konstnaren fick
sin start genom ett galleri, men betonar att hen har vanner som blivit upptackta och fatt
sin start via Instagram. K3 inser att varuméarkesbyggande online kan spela en stor roll for
en konstndr, men personligen har det framst varit genom utstéllningsverksamheten som

konstnaren fatt uppmarksamhet och kannedom som konstnar. Konstnaren uttrycker:

Semmoinen hieman tunnettavuuden luominen, se on kuitenkin l&htenyt enimmakseen siitd nayt-
telytoiminnasta, tai siitd perinteisestd teoksien tekemisesta ensisijaisesti, koska mun taiteilijatili
oli niin sidoksissa mun yksityiseen elaméaan vield silloin kun mé tein mun ensimmaisia nayttelyita,
ja vasta viime vuonna tein sitten paatoksen erottaa ne tilit toisistaan. (Konstnar 3)

K4 menar att online-delen i konstnédrens varumarkesbyggande verkligen spelar en bety-
dande roll. Konstndren poéngterar att hen i princip borjade sin karridar som bildkonstnar
pa Instagram och att hen utan plattformen antagligen bara skulle vara en hobbykonstnar.

K4 namner dven att alla intervjuer hen blivit erbjuden har kommit via Instagram.

K5 anser att varumarkesbyggandet online har en enorm roll i konstndrens Gvergripande

varumarkesbyggande.

K6 anser att varumarkesbyggande online har en betydande roll och hen anvander huvud-
sakligen Instagram for att formedla sitt konstnarsvarumarke. K6 tycker pa ett satt att man
inom bildkonstbranschen ska tanka att konstverken i sig &r sjalva varumarket och att In-

stagram kan ténkas vara som ett virtuellt visitkort. Applikationen mojliggor enkel
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verifikation av olika konstnarers pastaenden om vad de gor och all kommunikation kan
ske pa en och samma plattform utan att det behdvs telefonnumror eller e-post. K6 beréttar
att hen personligen inte fatt utstallningsmojligheter via sociala medier, men kanner andra

konstnarer som fatt det.

4.6 Arbetsmojligheter, samarbeten och forsaljning som en
foljd av framgangsrikt varumarkesbyggande online

Fraga 6. Har du sett att ett framgangsrikt varumarkesbyggande online har 6kat arbets-

mojligheter, samarbeten eller forsaljning for dig som konstnar?

K1 svarade att hen inte sett en stor 6kning i arbetsmojligheter, samarbeten eller forsalj-
ning, men att hen inte heller riktigt forsokt eller haft sddana forvantningar fran varumér-
kesbyggande online. Konstndren podngterar dven att det ar svart att saga, att man inte vet
varifran all forsaljning ursprungligen kommit. K1 har salt verk direkt via Instagram, men
det &r ganska sa lite. Mer séljer konstnaren via traditionella kanaler sasom utstallningar

och via samarbeten.

K2 svarar att hen absolut sett det. Forséljningen pa Taiko har ocksa 6kat synligheten och
Okat pa mangden kunder.

K3 svarar att forsaljningen okat, men det ar svart att sdga hur kunderna hittat konstnaren.
Ibland kan personer kontakta konstnaren via direktmeddelanden pa Instagram for att fraga
ifall nagot verk annu ar till salu, vilket kan det leda till ett kop rakt via Instagrams direkt-

meddelandefunktion. Instagram har dven lett till samarbeten for konstnéren.

K4 svarar att hen tydligt markt det och att konstnaren redan i nagra ar kunnat forsorja sig
sjalv som bildkonstnar, nagot som i princip kommit i gang via Instagram. ”Ma oon py-
styny el&ttaa tassa jo pari vuotta itseni valokuvauksella kokonaan, ja kaikki on lahtenyt

oikeastaan Instagramista, niin se on aika hyva mittapuu”, forklarar K4.

K5 svarar att "Mer eller mindre har 97% av jobb som jag har gjort under de 3 senaste

aren kommit direkt eller indirekt fran sociala medier”. Konstnaren berattar att hens
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framsta inkomstkalla ar arbete med olika varuméarken pa Instagram och att dessa samar-
beten betalar bra: ”Jag fér ju fortfarande huvudlost mycket pengar betalt for att gora ett

samarbete och gdra en post.”

K6 beréttar att Instagram nog varit till stor nytta och konstnaren har gjort betalda samar-
beten och salt verk tack vare plattformen. Konstnaren beréattar att hen kanner andra konst-
narer som salt stora mangder verk direkt via Instagram. K6 konstaterar, Oon ma myy-
nytkin, ja tunnen ihmisisd, jotka on myynyt vaikka niinku ihan tosi paljonkin Instagramin

kautta. Tosi paljon siitd on kylla ollut hyotya.”

4.7 Bildkonstnarens asikter om varumarkesbyggande online

Fraga 7. Hur forhaller du dig till behovet att formedla ditt personliga varumarke online?

(Upplever du det som naturligt och roligt, eller som nagot du kénner att du maste gora?)

K1 beréttar att det & en gemensam uppfattning bland konstnarer i hens generation att
kulturen kring online varumarkesbyggande kanns lite patvingad. Manga av konstnarens
kollegor delar samma uppfattning och &r ovilliga att anvanda Instagram aktivt for att
marknadsfora sig sjdlva. K1 kommenterar att det finns en skillnad mellan ’serios konst
och kiindisskap” och anser att offentliga personer som skapar konst &r nagot annorlunda
fran den traditionella bildkonstnaren. Konstnaren berattar att hen inte alls vill vara en
influencer (person med stort inflytande pa sociala medier) och att bara tanken &r angest-
framkallande. Enligt K1 kan en individ fa nytta av Instagram nar det galler deras Karriar,
men det kan ocksa vara ett skadligt verktyg pd manga sétt. Konstnéren betonar att platt-
formen kan uppmuntra till en jamforelsekultur och att konsekvenserna av att anvanda

plattformen kan vara negativa.

Enligt K2 &r det naturligt och roligt att vara aktiv med sitt konstnarsvarumérke online.
Konstnaren upplever inte att det ar fortryckande pa nagot satt utan ser det som en naturlig
del av konstnarsjobbet. Sociala medier har varit ett satt for konstnaren att marknadsfora
sina verk dnda sedan hen borjade arbeta som konstnér. K2 beréttar att det varit till stor
hjalp. K2 konstaterar, ’Siis kylld se menee itestdén ja se on mukavaa mulle. En koe sitd

mitenkaan ahdistavana. Se on osa tété tyotd ja hauskaakin.” K2 berdttar att hen redan i
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bdrjan av sin karridr hade som avsikt att kunna forsorja sig med det konstnérliga arbetet
och att marknadsforingen av sitt konstnérsvarumarke och sina verk alltid k&nts som en
naturlig del av arbetet. Enligt konstnaren har férsaljningen och synligheten genom galle-
rier och utstallningar varit begransad eftersom verken endast stélls ut under en kort tid pa
aret och bara en liten grupp manniskor bescker gallerierna. Konstnaren anser att sociala
medier ger mycket storre synlighet och ar dessutom gratis.

K3 har inte fatt en bra kansla av varumarkeshyggandet pa nétet nar andra manniskor upp-
muntrat att konstnaren borde dgna sig at det mer aktivt. Da har konstnaren fatt en kansla
att hen inte alls vill gora det. K3 har varit forsiktig med att aktivt d4gna sig at varumarkes-
byggande for att undvika att fastna i ett specifikt varumarke. Konstnéren forklarar att ifall
publiken uppfattar konstnaren som nagot specifikt, men hen vill fornya eller uppdatera
sin konstnarliga identitet, kan det bli svart. K3 havdar att om den konstnérliga identiteten
inte langre motiverar konstnaren marker askadaren det ocksa. Konstnaren papekar att den
bild man skapar av sig sjalv pa sociala medier inte alltid 6verensstammer med ens verk-
liga jag nar man traffar manniskor i verkliga livet: ”Somessa luo semmoisen hahmon
itsestddn miké ei aina vastaa niinku todellista minda kun ihmiset kohtaa jossain avajai-
sissa.” K3 forklarar att om det finns press att bygga sitt varumarke kanns det patvingat
och anstrangande. Nar det &r mer avslappnat kanns det helt naturligt och kréaver inte 6ver-

tankande.

K3 vill bara vara helt arligt sig sjalv pa plattformarna. Konstnaren &r av asikten att hens
Instagram konto inte maste inte vara starkt kopplat till bara en sak, dven fast det ar hens
professionella konstnéarskonto. Bara om konstnaren gor det for seridst sa far hen en al-
lergisk reaktion” mot varuméarkesbyggandet, men det kanns battre nar hen inte tanker for
mycket pa det. K3 papekar att det ar viktigt att det personliga varumarket inte behover
presenteras som en dramatisk 6verlevnadshistoria fran svarigheter till framgang, utan att
dess ofullkomlighet och slitet levande liv ocksa ar nagot roligt och har mycket relaterbar-
het. Det ar vad manniskor soker som en motvikt till ett finslipat och perfekt liv som ofta

forekommer pa sociala medier.

K4 berattar att det personligen varit latt att bygga upp ett konstnarsvarumarke pa sociala

medier. Konstnaren papekar att det varierar fran person till person, och kénner konstnarer
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som inte vill ha den samma uppméarksamheten. ’Aikalailla tulee varmaan henkildsté ite-
staan, kylla ma tiedan taiteilijoita jotka ei halua pitdd huomiota itelleen, itelleen tullut aika

luonnostaan”, forklarar K4.

K5 har svart for att marknadsfora sig sjalv och vill egentligen inte gdra det. Konstnaren
forklarar att hen far en “ackelkansla av att jag maste sélja mig sjalv for allmanheten for
att kunna silja min konst”. K5 fortsatter med att sdga “hade jag fatt gora nagot an-
norlunda, hade jag aldrig visat mitt ansikte fran bérjan. Om jag har ett tips att ge at nagon
konstnir &r det att visa inte ditt ansikte, du kommer att forstora sig sjdlv och din konst!”
K5 berattar att hen inte vill arbeta som en konstnér langre. Konstnéren berattar att hen
vill ha ett vanligt jobb for att klara av att fokusera mera pa konsten. “Det ér si absurt. Jag
ar heltidskonstnar och har varit det i flera ar, men jag kanner att jag aldrig varit sa begran-
sad i mitt konstnarskap i hela mitt liv (som efter tillvaro pa Instagram).”, berattar K5.

K5 tycker att det i allmédnhet inte ar en konstnars uppgift att gora saker som folk tycker
om, utan att en konstnéars uppgift ar att fa folk att kdnna. Konstnaren tillagger att hen dock
forstar att sddana verk kanske inte far lika mycket engagemang. K5 konstaterar, ”Konst
ar inte kontent. I’'m not a content creator, I’'m a bloody artist!” Efter nagra storre kom-
mersiella samarbeten kande konstnéaren en obehaglig kansla nar hen sag sig sjalv i en
reklam och berattar att det kdndes dystopiskt. K5 har nyligen skapat ett separat Instagram-
konto dér hen enbart publicerar konst och inte inkluderar sitt ansikte. Konstnédren &r med-
veten om hur hens utseende paverkar succén av kontot och markte skillnaden tydligt nar
konsten och ansiktet separerades. Enligt konstnaren vill storsta delen av foljarna se bilder

pa konstnaren och folja med i konstnarens vardag.

K5 betonar att man kom konstnar har perioder da man skapar samre konst och att det &r
en viktig del av processen. Konstnaren menar dock att om man konstant maste visa vad
man gor pa sociala medier, speciellt nar det géller maleri vilket ar en valdigt langsam
process som ar trakigt att titta pa, sa finns det inte mycket utrymme att utvecklas som
konstnar. ”Om du ska forsoka gora det (malningsprocessen) spexigt och spannande och
dessutom producera i takt med en slags endless feed, alltsa det finns inte en chans att du

har tid att utveckla dig sjalv”, forklarar K5.
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K5 berattar att hen markt hur den personliga skapandeprocessen blivit paverkad av vad
som forvantas av foljarna pa sociala medier. Konstnaren beréttar att hen har tvingats an-
passa sin konst till sociala medier for att géra den mer lattillganglig och konsumtionsvan-
lig. K5 forklarar att hen har ként sig tvungen att andra sitt ursprungliga satt att skapa for
att mota vad som uppfattas som énskvart av allméanheten pa sociala medier. Att folja sta-
tistiken och att anpassa sig efter vad som far mest engagemang har lett till att skapandet
blivit mindre autentiskt. K5 forklarar att det &r latt att fastna i att fokusera pa siffor. Sta-
tistiken ger svart pa vitt resultat, ett slags betyg, som kan gora att man till slut borjar tanka
att det ar betyget pa vad ens konst ar vard eller om man som konstnér &r bra eller inte. K5
betonar att det finns bade positiva och negativa aspekter av att bygga sitt konstnarsvaru-
marke online, och forklarar att det kan 100 procent vara skadligt, inte bara for personen

i fraga men dven for konstndrskapet.”. Konstnaren forklarar:

Jag kan se tydligt vad det har gjort med mig och vad det har gjort med min konst, men jag kan
ocksa se tydligt vad det har gjort for min Karriar, alltsa jag har ju jobbat med otroligt stora aktorer,
jag har tjanat ganska bra med pengar, det har jag absolut, just pa grund av sociala medier. (Konst-
nar 5)

Dock anser K5 att det inte ar vart att bygga sitt konstnarsvarumarke pa sociala medier.
Konstnaren forklarar att det kanns illa inne i sjalen och att det inte gar i linje med vad
konstnaren egentligen star for. Konstnaren vill absolut inte vara en influencer. K5 kon-
staterar, vill du bli bra som en konstnar, ska du halla dig sa langt borta fran sociala me-

dier som mgjligt.”

K6 upplever att varumarkesbyggandet online kommer naturligt och att det inte kanns pa-
tvingat. Konstnaren har varit aktiv pa Facebook sedan tio ars alder och pa Instagram sedan
fjorton ars alder med personliga konton. K6 anser att det ar enklare nar hens vanner och
bekanta ocksa ar aktiva pa sociala medier. ”Mulle henkildkohtasesti se tulee aika luonno-
staan, et mul on niinku mun ystéva ja tuttavapiirissd ihmiset on tosi aktiivisia somessa”,
berattar K6. Konstnaren poangterar att det sékert kan kannas svart att bygga upp ett konst-

narsvarumarke pa natet for nagon som inte ar bekant med sociala medier fran forr.

K6 tror att manga konstnarer kanner en viss press att bygga upp sitt personliga varumarke
online, sérskilt bland yngre konstndrer. Om man redan har etablerat sig som konstnar
genom samarbeten med gallerier, anser konstnaren att sociala medier kan forbli en bi-

syssla, och inte nédvandigtvis en viktig del av varumarkesbyggandet. Da ar det mojligt
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att utfora sitt arbete utan att aktivt anvanda sociala medier. K6 tycker att det inte borde
vara en nodvandighet for en konstnar att vara pa sociala medier, for att det kan kannas
tungt for vissa. ”Ma toivoisin et se ei ois velvollisuus, koska mé tieddn et monille ei oo

sama tilanne, et joillekki tuntuu tosi raskaalta olla esillda somessa”, berattar K®6.

Efter en stunds diskussion om amnet, reflekterar K6 och konstaterar att det nog ibland
kdnns som att hen inte vill vara pa sociala medier, aven fast tillvaron pa plattformarna
kanns naturlig. Fast det ibland kanns jobbigt, sa skulle konstnaren inte lamna plattfor-
marna. K6 anser att sociala medier &r bra for att visa upp verk, locka nya kunder och
vacka intresse for sitt arbete. Konstnaren har forsokt minska pa pressen for vad som ska
publiceras pa sociala medier och har lamnat dem avsiktligt som en bisyssla, for att und-
vika att det skulle de borja styra det konstnarliga arbetet. Om K6 later sociala medier ha
for stor inverkan kan hen borja fokusera mer pa vad som far flest likes pa Instagram i
stallet for att ha fokus pa det konstnarliga skapandet, vilket inte ar det konstnaren vill att
arbetet ska handla om. ”Musta oikein niinku tuntuu ettd ma myyn sieluni saatanalle jos
méa annan sen ohjata sita tydskentelya”, forklarar K6. Konstnaren papekar att det trots allt
ar fysiska verk det handlar om. Det bésta vore om en askadare ser dem enbart pa ett galleri
och inte nédvandigtvis alls pa sociala medier. K6 ser sociala medier mer som en bra kanal

for att locka folk till galleriet eller andra utstallningar.

4.8 Jamforelse av resultaten

Resultaten fran intervjuerna visar att alla konstnarer har en hemsida och en Instagram
profil i anvandning som en del av sitt konstnarsvarumarke online. For bara en av konst-
narerna, K1, &r Instagram inte den priméara plattformen for att bygga upp sitt konstnérs-
varumarke online. Majoriteten av de intervjuade konstnarerna hade som mal att 6ka en-

gagemanget fran sina foljare nar de planerade sina publiceringar pa plattformarna.

Nar det kommer till tidsanvandningen pa plattformarna varierade det stort, med K1 som
endast anvénde 5 minuter i veckan for att uppdatera sina plattformar, medan K5 spende-
rade 14 timmar i veckan pa uppdateringen av plattformarna. Det intressanta &r dven att
bade K1 och K5 aktivt forsokt minska den tid de spenderar pa Instagram och anser att
plattformen kan ha negativa effekter for en bildkonstndr som vill bygga sitt varumarke

dar.
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Majoriteten av konstndrerna uppdaterar sina onlineplattformar spontant utan en noggrann
strategi. Tre av sex konstnérer & mer organiserade och aktiva, med en mer detaljerad
strategi for uppdateringar fére och under en utstallning eller publicering. Dessa tre konst-
narer anvander Instagram som ett verktyg fér marknadsforing i samband med utstallning-
arna eller publiceringarna. Den metod av publicering som fungerar bést for tre av sex
konstnarer &r inlagg i form av bildkaruseller, och for tva av sex konstnarer far bilder pa

konstnaren sjalv mer engagemang n bilder pa konstverken.

Av de sex konstnérerna som intervjuades anser fyra av dem att varumarkesbyggande on-
line spelar en stor roll i det 6vergripande konstnarliga varumarkesbyggandet, medan tva
anser att dess roll inte ar sa betydande. Fem av sex konstnarer har markt en okning i
arbetsmojligheter, samarbeten eller férsaljning som en foljd av varumarkesbyggande on-
line. Nar det géller processen att bygga upp ett varumarke online anser fyra av sex konst-
narer att det &r en naturlig process, medan tva anser att det inte kdnns naturligt. Tre av
sex konstnarer har salt verk direkt via Instagrams direktmedddelandefunktion, medan tva

av sex har gjort betalda samarbeten pa plattformen.

Sammanfattningsvis visade resultaten att konstnarerna hade en varierande, men till storsta
del positiv installning till anvandningen av personligt varuméarkesbyggande pa nétet. Ma-
joriteten uppdaterar sina plattformar spontant utan en detaljerad strategi och de som pub-

licerat innehall aktivt pa plattformarna har sett positiva resultat.

5 Diskussion

| detta kapitel av studien diskuteras undersékningens resultat i jamforelse med den teore-
tiska referensramen som presenterats tidigare. Kapitlet diskuterar &ven hur den valda me-
toden har bidragit till att besvara forskningsfragan och uppfylla arbetets syfte, som var att
undersoka hur bildkonstnérer i Finland anvander sig av varumérkesbyggande i dagens

digitala varld. Dessutom kommer forslag till vidare forskning att presenteras.

5.1 Resultatdiskussion

Resultatdiskussionen &r indelad i tre underrubriker for att battre urskilja diskussionsam-

nena dom diskuteras: strategier for att bygga personliga varumarken online, rollen som
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onlineplattformarna spelar i varumarkesbyggandet och konstnarens asikter om att bygga

sitt konstnarsvarumarke online.

5.1.1 Strategier for att bygga personliga varumarken online

Rilk (2022) betonar vikten av en valplanerad strategi for varumérkesbyggande online.
Resultaten fran denna undersokning visar dock att detta inte nédvandigtvis tillampas
inom varumarkesbyggandet av bildkonstnérer, och att en valplanerad strategi inte alltid
behovs for att skapa ett framgangsrikt konstnarsvaruméarke pa natet. Majoriteten av inter-
vjupersonerna i denna undersokning rapporterade att de inte anvander sig av en planerad
strategi nér det gallde att uppdatera sina onlineplattformar. Trots att K4 forsorjer sig som
konstnar pa heltid tack vare sin profil pa Instagram, har hen inte utvecklat eller anvant en
planerad strategi for byggandet av sitt konstnarsvarumarke pa plattformen. Detta ar 6ver-
ens med det Lehman (2009) pastar, att konstnarer inte nédvandigtvis behover ha en stra-
tegi for personlig marknadsforing och att det kan uppsta naturligt.

Lehmans (2009) modell, a marketing model for an individual artist”, foreslar att mark-
nadsforing inte nddvéndigtvis behdver spela en avgorande roll i konstnarlig produktion
och forsaljning. |1 denna modell & marknadsfoéringen en insats, men behdver inte nédvén-
digtvis anvandas for att salja verk eller engagera sig med kunder. Resultaten i denna
undersokning stodjer Lehmans (2009) modell eftersom flera av respondenterna har salt
konstverk direkt via Instagrams direktmeddelandefunktion, utan att ha genomfort nagon
direkt marknadsféring av produkten. Som K3 beréttat, far konstnaren ibland meddelan-
den pa plattformen av kunder som vill kdpa nagot verk av konstnaren. Kunder kan hitta
konstnaren via konstnarens onlineplattformar och begara att gora ett kop direkt pa Instag-
ram, utan att nagon specifik marknadsforing for produkten har &gt rum. Detta visar dven
att personligt varumarkesbyggande pa natet kan vara en effektiv strategi for konstnarer
att locka kunder och sélja sina verk utan att nédvandigtvis producera for en specifik mark-

nad.

Khedher (2014) pastar att personer med etablerade personliga varuméarken genererar ett
okat varde for sig sjalva och okar sin livsinkomst, vilket stods av resultaten fran fem av
sex respondenter i undersokningen, som rapporterade att ett framgangsrikt personligt va-

rumarkesbyggande online 0kat deras forsaljning, samarbeten eller arbetsmoligheter.
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5.1.2 Rollen som onlineplattformarna spelar i varumarkesbyggandet

Dana och Salamzadeh (2021) havdar att bildkonstnarer har storre uppmarksamhet pa spe-
cifika sociala medieplattformar, sasom Instagram, Pinterest, Behance, Tumblr, Facebook,
Linkedin och Twitter. Resultaten fran undersékningen 6verensstamde med det som Dana
och Salamzadeh (2021), Mo (2022) och Hiscox Online Art Trade Rapport 2022 hdvdar,
namligen att Instagram &r en av de mest anvanda plattformarna bland bildkonstnérer, om
inte den allra mest anvanda. Resultatet fran undersokningen bekréftade detta, da alla re-
spondenter hade ett Instagram-konto for sitt konstnérliga varumarke och plattformen var
den mest anvénda bland respondenterna. Bara en av respondenterna, K2, anvande en an-

nan social medieplattform &n Instagram.

Enligt Dana och Salamzadeh (2021) kan bildkonstnarer och konstentreprendrer stota pa
utmaningar nar de anvander sig av sociala medieplattformar. Dessa utmaningar inklude-
rar bristande foretagsekonomiskt tankande eller strategier och brist pa relevanta fardig-
heter och mediekunskap. Av respondenterna papekar K6 att hen forstar hur det kan vara
svart for en konstnar att navigera pa plattformarna om man inte ar van vid dem fran forr.
K4 pastar att bekvamligheten av att ha sitt konstnarsvarumarke online varierar fran person
till person, och kanner konstnérer som inte vill ha den uppmarksamheten. Respondenter-
nas svar tyder pa att utmaningarna stammer, och att uppdateringen pa plattformarna kan
bli utmanande utan de rétta fardigheterna.

| denna studie observerades dven en ytterligare utmaning konstnarer kan stéta pa, namli-
gen en brist pa det 6nskade engagemanget pa sociala medieplattformar. K4 anvénde tidi-
gare Tiktok, men slutade anvéanda plattformen pa grund av missnoje med algoritmerna
och en pl6tslig minskning av visningar i sina videor. K2 beréttade att Facebook ar en
plattform dér foljarna inte ar aktiva och att det inte genererar mycket engagemang. Ett
problem som konstnarer kan stota pa vid anvandningen av sociala medier kan alltsa vara
i bristen pa 6nskat engagemang, vilket i sin tur kan minska eller helt ta bort intresset for
plattformen.

Dana och Salamzadeh (2021) havdar att bildkonstnarer spenderar ofta langa timmar pa
att skapa sina verk, vilket kan leda till mindre fokus pa anvandningen av nya teknologier
som sociala medieplattformar. Detta &r kosekvent med det konstnar 5 beskriver i denna
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undersokning. K5 beréttar att uppdateringen av plattformarna &r enormt tidskrdvande, och
om man konstant maste visa vad man gor pa sociala medier, sa finns det inte mycket
utrymme att utvecklas som konstnar. Konstnaren forklarade hur uppdateringen av platt-
formarna tagit mycket tid fran det véasentliga konstnarliga arbetet, vilket till sist blev ett
stort problem. K3 hade upplevt liknande, och forklarade att det kunde vara bra att uppda-
tera Instagram oftare, men det ar svart eftersom nya verk blir fardiga i langsam takt.

De 5 strategier for att optimera en bildkonstnars narvaro pa Instagram som Very Private
Gallery (2022) presenterat, kan ses i respondenternas anvandning av plattformen. Manga
av respondenterna kanske inte tankte pa deras dagliga anvandning av plattformen som
uttankta strategier, men de visade anda att strategierna fungerar oavsett. Strategierna in-
kluderade att utveckla en konsekvent varumaérkesidentitet, att anvanda hashtags, att en-
gagera sig med sina foljare och andra anvéandare, att regelbundet publicera uppdateringar
och att anvanda Instagram-stories. | K5:s beskrivning av hens strategi for publiceringar
pa Instagram under en dag, kan vi se alla de strategier som Very Private Gallery (2022)
namner i anvandning. Fyra av respondenterna namnde anvandningen av stories och tva
av respondenterna namnde anvandningen av hashtags pa Instagram. Tre av respondenter
namnde att de engagerat sig med sina foljare i form av direktmeddelanden eller kommen-
tarer. Aven fast det inte ar planerat, har flera av respondenterna uppdaterat Instagram rétt
sa regelbundet, till exempel K4 med ungefar 3 inldgg pa flodet i veckan. Dessa resultat
visar att fastan majoriteten av respondenterna inte ansag att de anvande sig av en strategi,

fanns det dnda strategiska medel i uppdateringen av plattformen.

Enligt Dana och Salamzadeh (2021) anvands sociala medier av bildkonstnarer for att eta-
blera sin sociala status, interagera med sina fljare, félja sina konkurrenter och jamnariga,
komma narmare potentiella kunder, dela med sig av sitt kreativa arbete och salja sina
produkter. Resultaten fran denna undersokning visar att respondenterna anvander sociala
medier fOr att engagera sig med sina foljare och latt informera dem, utvidga sin kundkrets,
kommunicera med sina foljare och kunder, dela med sig av sitt kreativa arbete samt sdlja
och marknadsfora sina produkter. Resultaten pekar alltsa pa liknande motiv for bildkonst-

narer att anvanda sociala medier.
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En intressant observation som framkom i respondenternas svar ar hur narvaron pa sociala
medier &ven kan ha skadliga effekter for en konstnar. Enligt K1 kan plattformarna vara
skadliga och frdmja en viss jamforelsekultur och att anvandning av plattformarna kan
leda till negativa effekter. K5 forklarar att det ar latt att fastna i att fokusera pa siffror och
statistik, vilket kan kdnnas som ett slags betyg som vérderar ifall konstndren &r bra eller
inte. K5 havdar att tillvaron pa sociala medier kan vara skadlig, inte bara for personen i
fraga, men aven for konstnarskapet. En annan negativ aspekt av varumarkesbyggande pa
sociala medier, framhavdes av K3:s kommentar om att hen inte vill skapa ett alltfor starkt
varumarke for sig sjalv online, eftersom det kan bli svart att fornya eller uppdatera sin
konstnarliga identitet om publiken uppfattar konstnaren som nagot specifikt.

5.1.3 Konstnarens asikter om att bygga sitt konstnarsvarumarke online

Enligt Lehman (2009) ar idén om "personen som produkt™ inte val mottagen i den konst-
narliga varlden, dar vissa inom konstnarssamhallet fordomer att konst ska presenteras pa
ett kommersiellt satt som en produkt. Detta stimmer 6verens med vad respondent K1
forklarat, namligen att kulturen kring varumarkesbyggande pa natet kants lite patvingad,
och att detta ar en gemensam uppfattning bland konstnarer i hens generation. K1 berattar
aven att manga av konstnarens kollegor delar sasmma uppfattning och ar ovilliga att an-
vanda Instagram aktivt for att marknadsfora sig sjalva. Aven K5 forklarade hur hen egent-
ligen ar emot sjalvmarknadsforing pa onlineplattformarna. K5 gav en beskrivning av sin
detaljerade strategi for publicering pa Instagaram, men trots detta, har konstnaren inte
velat folja planen eftersom hen kant starkt motstand for att marknadsfora sig sjalv som en
produkt. K3 forklarade att hen inte kanner sig bekvam med att publicera reels-videon pa
Instagram pa grund av dess uppmuntran till en mer kommersiell inriktning och en viss
typ av varumarkesbyggande, vilket kédnns frammande for konstnaren. K6 betonade att det
inte borde vara en nédvandighet for en konstnar att vara pa sociala medier for att det kan
kannas tungt for vissa. Dock var fyra av de sex respondenter 6verlag positivt instdllda pa
tanken om personen som produkt”, och var bekvdma med att marknadsfora sig sjalva
och sin konstnarsbrand pa natet. Lehman (2009) forklarar att bildkonstnarer som inte vill
skota sin egen marknadsforing aven kan utlokalisera detta till gallerier eller aterforséljare,

en strategi som en av respondenterna anvéander sig av.
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Lehman (2009) pastar att den personliga marknadsféringen sker oavsett om konstnaren
inser det eller inte. En av respondenterna, K3, uttryckte i undersékningen hur hen initialt
var ovillig till medveten sjalvmarknadsforing, men markte senare att hen omedvetet del-
tagit i varumérkesbyggande genom sociala medier. Konstnéren kénner fortfarande att en
medveten strategi for varumarkesbyggande kanns fraimmande, men erkéanner att hen dnda
reflekterar Gver dessa fragor pa grund av sociala mediers uppmuntran till personligt va-
rumarkesbyggande. Majoriteten av de intervjuade konstnarerna tankte inte aktivt pa att
de marknadsfor sig sjalva eller bygger pa sitt personliga varumarke pa natet, och till ex-
empel uppdateringar pa sociala medier sker mer spontant och intuitivt. Trots detta har
varje respondent i studien skapat ett konstnarsvarumarke pa natet, aven fast de flesta inte
anvander sig av vilplanerade strategier for att maximera sin tillvaro pa plattformarna.
Detta visar att aspekter av personlig marknadsforing har skett utan att konstnarerna sjalv
insett det, vilket stodjer Lehmans pastaende om att sjalvmarknadsforing kan ske pa ett

omedvetet plan.

Lehman (2009) poangterar att personlig marknadsfaring kan kannas patrangande for en
bildkonstnar, speciellt om det paverkar deras konstnarliga frihet. Tva av de sex intervju-
ade konstnarerna i denna studie bekraftade att tillvaron pa Instagram har paverkat deras
konstnarliga frihet och kan kannas patrangande. K5 och K6 forklarade hur ett for stort
fokus pa onlineplattformarna kan ha en negativ paverkan pa den konstnarliga processen.
K5 forklarade att hen markt hur den konstnérliga skapandeprocessen blivit paverkad av
vad som forvantas av féljarna pa sociala medier. Konstnaren har dven kant sig tvungen
att anpassa sin konst for att méta vad som uppfattas som énskvart av allmanheten pa
Instagram. K5 uttrycker till och med att hen aldrig borde ha bérjat bygga sitt personliga
varumarke pa natet eftersom det har paverkat den konstnarliga frineten sapass mycket.
K5 upplever denna begransning vara sa stor, att hen till och med kommer sluta publicera
pa plattformen som for tillfallet & konstnarens huvudsakliga inkomstkalla. K6 papekar
att om hen fokuserar pa sociala medier for mycket kan det paverka den konstnérliga fri-
heten genom att konstnaren till exempel tanker pa vilken typ av konst som far mest likes

pa Instagram, i stéllet for att fokusera endast pa det konstnéarliga skapandet.

Lehmans (2009) forskning drar slutsatsen att konstnarers personlighet oftast &r den mest

avgorande faktorn for deras engagemang i sjalvmarknadsforing. Lehman (2009) havdar
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att konceptet av personligt varumérkesbyggande kan vara potentiellt anvéndbart for den
enskilda bildkonstnaren, forutsatt att de har personligheten att anvanda det pa ett strate-
giskt satt. K1 beréattar att varumarkesbyggande online kanns lite patvingad, medan K2
forklarar att processen av varumarkesbyggande online kanns naturlig och rolig. K3 for-
klarar att varumarkesbyggandet kan kannas patvingat och anstrangande ifall konstnaren
kénner sig pressad att gora det, men att det kanns naturligt ifall konstnaren férhaller sig
till det pa ett mer avslappnat satt. K4 berattar att det personligen varit latt att bygga upp
ett konstnarsvarumarke pa sociala medier, medan K5 beréttar att hen har svart for sjalv-
marknadsforing och vill inte egentligen gora det. K6 upplever att varumérkesbyggandet
online kommer naturligt och att det inte kdnns patvingat.

Respondenternas varierande svar stoder Lehmans (2009) pastaende, vilket innebar att
slutsatserna fran denna undersokning kan anpassas till det faktum att en konstnars per-
sonlighet ar en avgérande faktor for deras engagemang i personligt varumarkesbyggande
och sjalvmarknadsforing. Detta innebar ocksa att personligt varuméarkesbyggande kan
vara effektivt, forutsatt att det ar lampligt for konstnarens personlighet. Detta visar att
Lehmans (2009) pastaende om det personliga varumarkesbyggandes tillamplighet bero-
ende pa konstnarens personlighet, stammer till med resultaten i denna studie.

5.2 Metoddiskussion

For denna undersokning valdes en kvalitativ forskningsmetod dar primardata samlades in
genom halvstrukturerade intervjuer. Urvalet av intervjupersoner baserades pa att de upp-
fyllde kriterierna av att vara bosatta i Finland och att deras huvudsakliga yrkesverksamhet
ar inom bildkonstnarligt arbete. En intervjuguide pa bade finska och svenska skapades
med sju intervjufragor inom tre huvudamnen, for att diskutera fragorna och na en djupare
forstaelse och syn pa intervjupersonens perspektiv i &amnet. Inspelningarna och transkript-
ionerna av intervjuerna mojliggjorde en tillforlitlig dokumentation av den data som sam-

lades.

Halvstrukturerade intervjuer visade sig vara ett lampligt val for undersokningen, eftersom

de uppmuntrade till 6ppen diskussion samtidigt som de sakerstallde att alla fragor
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besvarades. Intervjuguiden inkluderade tillaggsfragor som gjorde intervjutillfallet mer
strukturerat och lattare for intervjupersonerna och intervjuaren. Diskussionerna i inter-
vjuerna gav manga olika synvinklar inom amnet och var mycket ingaende. En kvantitativ
metod hade inte gett samma djupgaende exempel och situationer som framkom genom
de halvstrukturerade intervjuerna, vilket visar att den kvalitativa metoden var den mest

effektiva och passande for att uppna undersokningens syfte.

6 Slutsatser

Studien presenterade intressanta och mangsidiga resultat som belyser mangfalden av per-
spektiv och asikter kring personligt varumarkesbyggande online for bildkonstnarer. Stu-
dien visar att bildkonstnarer, trots att majoriteten av respondenterna visade en acceptans
for personligt varumarkesbyggande, kan ha motstand mot kommersialisering och sjalv-
marknadsforing. Studien visar tydligt att onlineplattformar spelar en betydande roll i bild-
konstnérers verksamhet, men att tillampningen av personligt varumérkesbyggande vari-
erar beroende pa individens personlighet och fardigheter. Studien visar hur varumarkes-
byggande online kan framja bildkonstnarers forséljning, samarbetsmojligheter och kar-
riér. Studien visade att effektiv varumérkesbyggande online kan spela en stor roll i dagens
digitala varld for en bildkonstnars karriar och majlighet att forsorja sig pa sin konst.

Auvslutningsvis har denna studie bidragit till en 6kad forstaelse for bildkonstnarers per-
spektiv och strategier kring personligt varumarkesbyggande online. Studien understryker
betydelsen av en individuell och anpassad strategi for att skapa och framja konstnérsva-
rumarken i en digital varld. Darmed kan studien vara till nytta for bade bildkonstnarer
och andra aktdrer inom konstbranschen som stravar efter att maximera sin nérvaro och

framgang pa onlineplattformar.

6.1 Studiens begrénsningar

Studiens begransningar inkluderar att mycket av litteraturen kring varumarkesbyggande

ar inriktad pa foretag, med strategier som inte nodvandigtvis kan tillampas pa individer.

Dessutom bor det beaktas att studien dr baserad pa svar fran sex intervjupersoner, och

resultaten kan inte generaliseras till att representera alla bildkonstnéarers asikter i Finland.
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Alla respondenterna anvande onlineplattformar, vilket till stor del berodde pa att de flesta
konstndrerna hittades genom plattformar som Instagram eller deras hemsidor. Detta fak-
tum kan paverka generaliserbarheten av resultaten, eftersom de mest anvanda plattfor-
marna kan vara paverkade av hur intervjupersonerna hittades. Det finns dven en risk att
studien snabbt blir féraldrad, med tanke pa de standiga férandringarna och utvecklingen
av onlineplattformarna, vilket kan gora att tidigare effektiva strategier for varumarkes-

byggande inte stimmer.

6.2 Fortsatt forskning

Forslag till vidare fortsatt inkluderar att utoka antalet intervjupersoner for att fa en djupare
bild av varuméarkesbyggandet pa nétet bland bildkonstnarer i Finland. Ett annat forslag ar
forskning som inkluderar bildkonstnarer som inte alls ar aktiva pa sociala medier eller
har andra plattformar i anvandning &n de som undersoktes i denna studie. Skillnader i
kulturella normer for personligt varumarkesbyggande bland bildkonstnarer i olika lander
kunde &ven undersokas vidare. Vidare forskning skulle aven kunna fokusera pa de poten-
tiella negativa effekterna av personligt varumarkesbyggande och nérvaro pa sociala me-
dier, och vilken effekt de har pa en bildkonstnars karridr. Det skulle aven vara intressant
med forskning som tangerar hurudana personliga egenskaper och hurudan personlighet

en bildkonstnér ska ha for att personlig varumarkesbyggande online ska passa dem.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide pa svenska

Inledning

Beratta foljande for intervjupersonen:

Vem jag ar som intervjuare

Vad det &r for undersokning jag gor och vad syftet med undersokningen &r
Att intervjun bestar av 7 fragor

Presentera definitioner:

- Varumarke

- Varumérkesbyggande

- Personligt varumarkesbyggande

- Varumarkesbyggande online

Las upp det muntliga intervjuavtalet for intervjupersonen och fraga om hen forstatt
och gar med pa det:

Muntligt intervjuavtal

Jag har fatt och forstatt undersokningens mal. Jag har fatt svar pa alla mina fragor om
undersokningen. Jag ar medveten om att intervjuaren bandar in samtalet. Jag ger till-
stand att anvanda inspelningen for undersékningsandamal. Inspelningen kommer inte
att presenteras offentligt. I allt skriftligt och publicerat material kan personernas hamn
och andra identifierande uppgifter tas bort. Intervjun kan avbrytas nar som helst.

Intervjufragorna indelade enligt &mnen

Strategier for att bygga personliga varumarken online

1. Vilka onlineplattformar anvander du for ditt personliga konstnérsvarumarke?
(Med plattformar for varumarkesbyggande online anses hemsidor, bloggar och
sociala medier.)

2. Hur mycket tid gar det at uppdateringen av plattformarna? (Antal timmar i
veckan eller i dagen?)

3. Anviander du dig av nagon strategi for att uppdatera plattformarna? (Sker det
spontant eller &r till exempel inldggen tidsschemalagda eller planerade?)

4. Vilka metoder for varumarkesbyggane online har fungerat bra eller mindre bra?
(Med avseende pa exempelvis hogt engagemang, god respons eller andra posi-
tiva resultat.)

Rollen som sociala medier spelar i det dvergripande varumarkesbyggandet

5. Vilken roll tycker du att varumarkesbyggandet online har i det 6vergripande va-
rumérkesbyggandet av en bildkonstnar? (Till det 6vergripande
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varumarkesbyggandet hor dven nétverkande, gallerier, utstéllningar, intervjuer,
publikationer, samarbeten mm.)

Har du sett att ett framgangsrikt personligt varumarksbyggande online har 6kat
arbetsmojligheter, samarbeten eller forséljning for dig som konstnar?

Konstnarens asikter om att bygga sitt konstnarsvarumarke online
7. Hur forhaller du dig till behovet att formedla ditt personliga varumérke online?

(Upplever du det som naturligt och roligt, eller som nagot du kanner att du
maste gora?)

Avslutning

- Fraga intervjupersonen ifall personliga informationen ska hallas anonym.
- Tacka for intervjun.
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Bilaga 2. Intervjuguide pa finska

Haastatteluopas
Esittely

Kerro seuraavat asiat haastateltavalle:
- Kuka haastattelijana olen
- Mité tutkimusta teen ja mik& on tutkimuksen tarkoitus
- Haastattelu koostuu noin 7 kysymyksesta
- Madritelmat termeisté:
- Brandi
- Brandays:
- Henkilobréndéys:
- Verkkobrandays:

- Lue &aneen suullinen haastattelusopimus haastateltavalle ja kysy, ymmartaako han
sen ja suostuuko han siihen.

Suullinen haastattelusopimus

Olen saanut ja ymmartanyt tutkimuksen tavoitteet. Olen saanut vastauksen kaikkiin tut-
kimusta koskeviin kysymyksiini. Olen tietoinen siita, etta tutkija nauhoittaa keskuste-
lun. Annan luvan siihen, ettd nauhoitusta saa kayttaa tutkimustarkoituksiin, ja ettei nau-
haa ei esiteta julkisesti. Kaikessa kirjallisessa ja julkaistussa materiaalissa henkildiden
nimet ja muut tunnistamisen mahdollistavat tiedot voidaan poistaa. Haastattelun saa
keskeyttaa milloin tahansa.

Haastattelukysymykset jaettuna aiheiden mukaan

Henkildbranddyksen strategiat verkossa

1. Mita verkkoalustoja kaytat henkilokohtaisen taiteilijabrandisi rakentami-
seen? (Verkkosivustot, blogit ja sosiaalinen media luetaan mukaan bréndin
rakentamiseen tarkoitetuiksi alustoiksi.)

2. Kuinka paljon aikaa kaytéat alustojen paivittamiseen? (Tuntimaaré viikossa
tai paivassa?)

3. Onko sinulla kdytossasi strategiaa alustojen paivittdmiseen? (Tapahtuuko se
spontaanisti, vai onko esimerkiksi postaukset aikataulutettuja tai suunnitel-
tuja?)

4. Mitka verkkobréanddysmenetelmat ovat toimineet hyvin ja mitkd vahemmaén
hyvin? (Esimerkiksi saanut hyvaa palautetta tai muita positiivisia tuloksia.)

Sosiaalisen median rooli kokonaisvaltaisessa brandin rakentamisessa

5. Millainen rooli mielestési verkkobranddykselld on kuvataiteilijan kokonais-
valtaisessa brandin rakentamisessa? (Kokonaisvaltaiseen brandaamiseen
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kuuluvat myos verkostoitumiset, ndyttelytm haastattelutm julkaisut, yhteis-

tyot jne.)
6. Oletko huomannut, ettd menestyksekas henkilokohtaisen brandin rakentami-
nen verkossa on lisannyt tydmahdollisuuksia, yhteisty6ta tai myyntia taiteili-

jana?

Taiteilijan ndkemys oman taiteilijabrandin rakentamisesta verkossa

7. Miten suhtaudut tarpeeseen vélittada henkil6kohtaista brandiési verkossa?
(Koetko sen luontevana ja mielekkaana vai joksikin, vai tuntuuko siltg, etta
se on ns.”pakkoty6td” taiteellisen tyon ohella?)

Lopetus
- Kysy haastateltavalta, haluaako han pitda henkil6kohtaiset tiedot anonyymeina.

- Kiité haastattelusta.
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Bilaga 3. Mejlet som skickades till intervjupersonerna pa svenska
Hej X,

Mitt namn ar Alexandra Bjorkholm och jag studerar kulturproduktion vid Yrkeshogskolan Ar-
cada. Jag dr intresserad av att undersdka vikten av personlig branding for bildkonstnérer i Finland
i mitt examensarbete och soker darfor bildkonstnédrer som skulle vilja delta i en kort intervju.

Intervjun har ett fatal fragor och fokuserar pa personlig branding som bildkonstnar, vilken roll
sociala medier spelar i branding idag och hur konstnarer forhaller sig till behovet att branda sig.
Syftet med undersdkningen ar att forsta hur bildkonstnarer forhaller sig till personlig branding,
och hur bildkonstnérer kan anvénda sig av online branding for att utveckla sina karriérer. Jag
intervjuar flera bildkonstnarer for att fa en klar bild av de olika processer som galler personlig
branding av en bildkonstnar.

Intervjun kan antingen ske personligen, via videomoéte eller telefon. Intervjun ar sékerhetsbelagd
och om ni vill ndmns inte ert namn.

Skulle ni vara intresserade att delta? Om ni har fragor kan ni kontakta mig per telefon eller denna
mejladress. Tack for din tid och jag hoppas att du vill dela med dig av din erfarenhet som bild-
konstnar. Trevlig fortsattning pa veckan!

Vanliga Halsningar,

Alexandra Bjorkholm,
Yrkeshogskolan Arcada
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Bilaga 4. Mejlet som skickades till intervjupersonerna pa finska
Hei,

Olen Alexandra Bjorkholm, kulttuurituotannon opiskelija Arcadan ammattikorkeakoulussa.
Olen kiinnostunut tutkimaan henkilkohtaisen brandayksen merkitystd kuvataiteilijoille opin-
néytetydssani ja etsin siksi kuvataiteilijoita, jotka haluaisivat osallistua lyhyeen haastatteluun.

Haastattelu koostuu muutamasta kysymyksesté ja keskittyy kuvataiteilijan henkilékohtaiseen
brandaykseen, miké sosiaalisen median rooli on brénddyksessa tdndén ja miten taiteilijat suhtau-
tuvat brandéamisen tarpeeseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmértad, miten kuvataiteilijat suhtautuvat henkilokohtaiseen
brandéaykseen ja miten he voivat kdyttaa online-brandéysta uransa kehittdmiseen. Haastattelen
useita kuvataiteilijoita saadakseni selke&n kuvan siit4, mité erilaisia prosesseja kuvataiteilijan
henkilokohtainen brandays siséaltaa.

Haastattelu voidaan toteuttaa joko fyysisesti, videotapaamisen valityksell4 tai puhelimitse.
Haastattelu on luottamuksellinen ja haastattelussa voi olla mukana nimettdmana.

Olisitteko kiinnostuneita osallistumaan? Jos teilld on kysyttavaa, voitte ottaa minuun yhteytta
puhelimitse tai sahkdpostitse. Kiitos ajastanne ja toivon, ettd haluatte jakaa kokemuksianne ku-
vataiteilijana. Mukavaa viikon jatkoa!

Ystavallisin terveisin,

Alexandra Bjorkholm,
Ammattikorkeakoulu Arcada
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