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Abstract

At first glance brands and contemporary art may appear as opposites — their motives aswell as the
conditions under which they operate differ fundamentally. However, both brands and art are expanding as
academic fields and phenomenas in real life. The breadth of brands and contemporary art has established
an expanded field on which the two of them inevitably encounter and blend together. This paper strives

to identify how valuable synergies appear when this happens. How can the two fields produce more value
together then what is manageable for each one of them on their own?

Starting off in differences and similarities between brands and art - mainly dissimilarities in ambitions and
motives and similarities associated with the strive to create and deliver some kind of value - "key factors”
for establishing successful cooperations have been identified. The key factors are: respect, time and space,
relevance and content, courage, risk and criticism. After that, it was possible to answer the purpose of

the thesis — to identify and highlight different values and synergies that may appear when brands and
contemporary art collaborate, mix or share knowledge with each other. The found values and synergies are
described as collaborations, associations, financing and knowledge.

The research proves that both fields benefit from collaborations as long as they are established correctly.
Benefits can be claimed as knowledge and benefits originated from the differences between brands and art,
or as a strengthening aspect starting of in similarities between the fields. Both brands and contemporary
art strive to produce and deliver various types of value, related to brands and business or being for example
aesthetic, symbolic or personal. When encountering succesfully, transactions of these various values
appear which — if done right — increase the value of each field’s core value.

The empirical study, along with applied theories show that cooping up with art can offer brands numerous
benefits and associations, such as: differentiation, experiential-, aesthetical-, cultural- and symbolic values,
customer engagement, authenticity and trustworthiness.

To reach the purpose, five persons working within the field of brands and contemporary art have been
interviewed: Thomas Bo Astvik, brand strategist, Andreas Kittel, design director, Emma Stenstrém,

associate professor, Anna van der Vliet, curator and Asa Ersmark, artist.

Key words: brands, contemporary art, brand aesthetics, brand experience, brand culture, arts marketing.



Sammanfattning

Vid en férsta anblick skulle konst och varumirken kunna ses som varandras motsatser — de har skilda
motiv och verkar under olika férutsittningar. Bada falten priglas dock av komplexitet och dr under stor
forandring. I en utveckling som patalats som en estetisering av foretagen och en ekonomisering av konsten,
har ett utvidgat falt uppstatt dir konst- och varumirkesvirlden oundvikligen méts och beblandas. Vad
hinder i métet och hur kan varumérken och konst, med hjélp av varandra, skapa stérre virden dn vad som
dr mojligt var och en f6r sig?

Vi har tagit fasta pa skillnader och likheter mellan filten, som vi funnit utgérs frimst av skillnader i mal
och motiv, och likheter i strdvan att skapa olika former av virde. Med utgangspunkt i skillnaderna och
likheterna, har vi identifierat forusittningar, i form av “nycklar”, for att samarbeten ska bli gynnsamma
och virdeskapande for bada parter. Nycklarna 4r: respekt, tid och utrymme, relevans och innehall, mod
och risktagande samt kritik. Darefter har vi kunnat uppna uppsatsens syfte — att belysa olika virden och
synergieffekter som kan uppsta i faltet mellan varumirken och konst da de samarbetar, korsbefruktas
eller inhdmtar kunskap fran det andra filtet. Virderna och synergierna beskrivs i termer av samarbeten,
associationer, finansiering och kunskap.

Uppsatsen visar att bada falten kan gynnas av méten. De kan antingen dra lirdom och nytta av varandras
olikheter, eller stdrka varandra med utgangspunkt i likheterna. Bade varumirken och konst existerar for
att skapa olika former av virden; varumirkesrelaterade och ekonomiska respektive estetiska, ménskliga,
sjalsliga eller samhilleliga. M6ten mellan filten innebir transaktioner av dessa virden, och i uppsatsen

visar vi hur méten och samarbeten kan 6ka respektive filts malvirde.

Den samlade empirin och teorin visar att varuméarken kan ha mycket att himta i ett méte med konsten, till
exempel differentiering, upplevelsebaserade-, symboliska-, estetiska- och kulturella virden, kinslomassigt
engagemang hos malgruppen, autencitet och trovirdighet.

Studien bygger pa kvalitativa intervjuer av fem personer med olika yrkespositioner pa en tinkt skala
mellan varumérken och konst: Thomas Bo Astvik, varumirkesstrateg, Andreas Kittel, design director,

Emma Stenstrém, docent, Anna van der Vliet, curator samt Asa Ersmark, konstnir.

Key words: varumérken, konst, brand aesthetics, brand experience, brand culture.
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I

Inledning

For att presentera problemet och visa pi dmnesomradets relevans och aktualitet, ges i detta kapitel
en introducerande problembakgrund. Bakgrunden leder vidare till problemdiskussion och syfte, déir
uppsatsens intentioner fortydligas. Kapitlet tar avslutningsvis upp arbetets avgrinsningar, och fortydligar

forekommande begrepp.

1.1 Problembakgrund

Det finns savil likheter som skillnader mellan varumirken och konst. Bada filten priglas av komplexitet
och dr under stor f6randring. For att varumarken ska halla sig unika, relevanta och trovirdiga pa en allt
mer krdvande marknad dar ménniskors subjektiva upplevelser har fatt en avgérande roll, maste foretag
vaga blicka utanfér marknadsforingsfaltet for att inhamta kunskap (Schmitt, 2009; Hatch, 2012). Var-
umirkesfiltet har dirfor inspirerats av till exempel estetik, sensorik och semiotik. Begrepp som brand
aesthetics, experiential marketing och brand experience har blivit populira, och det talas om varumirken
som helhets-upplevelser (Mazzalovo, 2012; Schmitt, 2009; Hultén, 2009).

Insikten att varumirken inte gar att bygga och kontrollera, utan att det verkliga vérdet skapas i kollektiva
processer mellan manga aktdrer och i métet med méanniskor, har medfort en ny syn pa arbetet med att
utveckla varumirken (Schroeder, 2005; Stenstrém, 2002). Pa liknande sitt skapar konsten virdefulla
upplevelser f6r oss minniskor genom att tala till vara sinnen och gora ansprak pa var intelligens, vara
sympatier och vara kinslor (Matravers, 1998). Samtidigt star konstvirlden inf6r sina egna utmaningar, dér

fragor gillande finansiering och métet med marknaden ar stindigt aktuella.

Begreppen "varumirken” och "konst” har bada utvidgats. Varumarken ar inte lingre bara féretags

varor och tjanster, utan dven enskilda individer, platser, upplevelser, offentliga institutioner och akt6rer
inom konst- och kultursektorn har varumirken som de mer eller mindre aktivt arbetar for att utveckla.
Samtidskonsten beskrivs av konstkritiker som allt mer grinslés. (Jénsson; Hansson, 2008). Hansson menar
att allt idag d4r méjligt inom konstens spelrum, men att ingen riktigt vagar stilla fragan: vart 4r konsten pa
vig och vad aterstar att géra nér allt 4r méjligt?

Konst och ekonomi har i modern tid betraktats som varandras motsatser, ett férhallande som dr pa vig att
luckras upp. Enligt Stenstrém (2002) dr en bidragande faktor till uppluckrandet just varumarkestinkandet
som hidrror fran ekonomin i allménhet och marknadsforingen i synnerhet. I tva parallella utvecklingar

som patalats som en estetisering av féretagen och en ekonomisering av konsten (Stenstrém, 2000), har ett
utvidgat falt uppstatt dir konst- och varumarkesvirlden oundvikligen méts och beblandas pa olika sitt.

Detta borde rimligtvis leda till nya férutsittningar och méjligheter for savil varumarken som for konst.

Relationen &r i sig ingen nyhet: varumirken och konst har sedan tidigt 19oo-tal haft starka band till
varandra (Brown, 2010). Trots det dr konsten inom marknadsférings- och varumirkesfiltet ett forbisett,
underskattat och outforskat omrade (Schroeder, 2010). Var ambition 4r darf6r att med denna uppsats
bidra med ett litet inldgg i en komplex fraga som vi anser fortjanar mer uppmirksamhet: vilka méjligheter
till 6msesidigt virdeskapande finns i métet mellan varuméarken och konst?



1.2 Problemdiskussion

Det ar tydligt att det finns méjligheter till virdeskapande i métet mellan varumirken och konst —
varumirken kan anvinda kunskap eller praktik fran konstens doméner fér att bli mer intressanta,
meningsfulla och nytédnkande och pa sa vis vicka méinniskors kinslomissiga engagemang. For att
differentiera sig fran konkurrenterna, skapa efterfragan och lojalitet, r det f6r foretagen avgérande att med
sina varumirken férmedla upplevelser och darmed vicka kinslor (Schmitt, 1999).

Det har sedan lange statt klart att manniskor konsumerar upplevelser snarare an produkter (Holbrook &
Hirschman, 1982; Schmitt, 1999). Men hur skapas egentligen upplevelser som engagerar och upplevs
som trovirdiga? Hari ser vi en potential i att vinda sig mot konsten, som alltid formedlat stora upplevelser
(Matravers, 1998). Likvil kan associationer till konstvirlden vara virdefulla f6r vissa varumirken, vilket
vi visar exempel pa i uppsatsens andra kapitel. P4 samma sitt som varumirken kan dra nytta av konst, kan
aktorer fran konstvirlden finna virde i att vinda sig mot varumirkesfiltet. Det kan till exempel handla om
finansiering, spridning eller 6kad kunskap om hur varumérken fungerar som kan tillimpas pa den egna
verksamheten. Fragan dr dock hur detta gérs utan att géra avkall pa konsten i sig?

Naturligtvis finns barridrer mellan filten, och att verka i métet mellan dem innebér en fin balansgang.

I ett explorativt stadie av uppsatsen har vi funnit att det finns mer eller mindre lyckade sitt att métas pa.
Att satsa pa konst kan till exempel innebira ett ekonomiskt risktagande fér varumérken, samtidigt som

den konstnirliga integriteten och friheten riskerar att hotas av féretagens kommersiella motiv. Vi tror att
bade varumirkes- och konstvirldens kunskap och férstaelse f6r det motsatta faltet behéver bli stérre for

att riskerna ska minska. Dé4rfér kommer vi i denna uppsats forsoka urskilja likheter och skillnader mellan
konst och varumirken, och ddrigenom identifiera vilka forutsittningar som krévs for att gynnsamma méten
ska bli méjliga. Givetvis 4r en kritisk hallning nddvindig, men istéllet for att fokusera pa barridrer mellan
falten dr uppsatsens utgangspunkt att “se det utvidgade filtet som ett positivt begrepp dar mervirden och
berikande samarbeten uppstar” (Hansson, 2008).

Tidigare forskning (se till exempel Schmitt, 2009; Mazzalovo, 2012), har framfér allt sett pa problemet
(eller snarare méjligheten) enbart fran det ena eller det andra hallet. For att ta fasta pa vad som sker i métet
mellan filten, anser vi det nédvindigt att angripa problemet ur ett dubbelt perspektiv. Det vill siga: att
unders6ka fragan med en tvirvetenskaplig ingang, ddr vi lanar teorier fran savil konsten och estetiken som
fran varumirkesforskningen. Det dubbla perspektivet priglar dven undersékningen, dér fem personer med
olika positioner pa en tinkt skala mellan varuméarken och konst intervjuas.

1.3 Syfte

Uppsatsen syftar till att belysa olika virden och synergieffekter som kan uppsta i faltet mellan varumirken
och konst da de samarbetar, korsbefruktas eller inhdmtar kunskap fran det andra filtet.

Amnesomradet har inte fatt nagon stérre uppmirksamhet tidigare, darf6r ar var férhoppning och ambition
som uppsatsforfattare att savil den akademiska virlden som personer verksamma inom varumirkes- och

konstfaltet kan finna uppsatsen intressant.



1.4 Uppsatsens utgdngspunkt och avgrénsningar

Uppsatsen bér betraktas som ett f6rsok till att framfor allt lyfta en diskussion och bidra med nya perspektiv,
snarare dn att komma fram till universella 16sningar, specifika metoder eller slutprodukter. Detta pa

grund av dmnesomradets komplexa karaktir, ddr konkreta 16sningar dr hogst beroende av det enskilda
fallets karaktér och dess inblandade parter. Specifika aktorer ser naturligtvis mycket olika pa det méte som
underscks och att férséka presentera nagon allmin sanning f6r hur varumérken och konst ska samverka
verkar dirmed inte mé&jligt. Diaremot kan en 6kad forstaelse och nya perspektiv fsrhoppningsvis leda till
ett 6kat intresse f6r iamnesomradet, och i forldngningen till att fler vagar ta steget till att etablera potentiellt

gynnsamma samarbeten.

For att uppfylla vart syfte har vi tagit hjdlp av fem personer som vi anser har nyckelroller inom det omrade
vi underséker. Uppsatsens resultatdel bygger pa dessa personers tankar, erfarenheter, reflektioner och
asikter, och resultatet kan ddrmed inte ses som generellt eller allméngiltigt. Var intention ér inte att
forespraka att varumarken ska bli till konst, eller att konst ska bli till varumérken, utan att underséka olika
typer av synergieffekter som kan uppsta da de tva filten beblandas, méts och hiamtar inspiration fran

varandra. Alltsa: hur man kan bli starkare tillsammans &n var och en fér sig.

1.5 Definition av begreppen konst och varumérken

Med konst asyftas i uppsatsen det utvidgade begrepp dér en mingd uttrycksformer och medier idag ryms,
som till exempel bildkonst, installation, video och performance. Begreppet skulle ocksa kunna patalas som
“fri konst”, som engelskans “fine arts” eller som konstnirlig verksamhet utan huvudsakliga kommersiella
intressen. Konstbegreppet 4r svardefinierat och grinserna ar diffusa, men nagonstans maste vi dra en grins
for vad begreppet star for i uppsatsen. Andra nirliggande konstformer och filt som musik, dans, teater,
film, mode, design och arkitektur, skulle ocksa vara intressanta att underséka i relation till varumérken,

men det dr inget vi tar upp i detta arbete.

Som tidigare nimnts, kan begreppet varumirke idag innefatta i princip vad som helst, till exempel enskilda
individer eller platser. Inom ramarna fér uppsatsen berér vi dock enbart f6retags, varors eller tjénsters

varumirken. Vi definierar varumirken enligt Martensons modell (2009):

VARUMARKE ~ = PRODUKT +  FORPACKNING 4+  MERVARDEN

Modell 1. Martensons definition av varumdrken

I denna modell ar produkt ett féretag, en produkt eller en tjdnst, och férpackning allt det som omger
produkten (till exempel ett emballage, en interiér, en webbsida eller de anstillda), d4r annat 4n produktens
direkta egenskaper kan anvindas som differentierande faktor. Mervirden dr de associationer som

konsumenterna kopplar till varumérket (Martenson, 2009).
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Bakgrund och tidigare exempel

Eftersom dmmnesomradet till sin natur dr komplext och av tvirvetenskaplig karaktir, kan det vara
svargreppbart for lisaren. I detta kapitel ges dirfor en bakgrund till relationen mellan de tva filten, samt
exempel pa moten mellan dem. Detta for att skapa en nodvindig forforstdelse for problemet i sin helhet.

2.1 Bakgrund till Gmnesomradet

For att ge en bakgrund till forhallandet mellan varumérken och konst, maste vi titta pa féretags varumérken
som en del av ett stérre ssammanhang. Enligt Pierre Bourdieu, fransk sociolog och kulturantropolog, utgor
motsittningen mellan konsten och ekonomin en grundpelare i var kultur (Bourdieu, 1986). Konsten

har priglats av det fria, autonoma skapandet och icke-mitbara virden, medan det rationella, nyttiga och
mitbara statt i centrum f6r eckonomin. Fér att varken godtycket eller kylan ska ta 6verhanden, maste det
subjektiva och det rationella samspela. Ett samhélle utan konst och kultur skulle bli sjalslést och trist,
medan ett samhille utan ekonomi skulle resultera i kaos (Stenstrém, 2000).

Det rader enligt Stenstrom (2000; 2002) delade meningar om vad som orsakat det moderna
motsatsforhallandet mellan konst och ekonomi. En férklaring dr att separationen intréffade i samband
med industrialiseringen. Fér att berittiga sin egen existens blev konsten tvungen att positionera sig som
en motsats till industrin, med produkter (konstverk) vars virde lag i att de oméjligen kunde masstillverkas.
Konstnirers fokus skiftade da fran fardighet till kreativitet och originalitet, och konsten fick pa sa vis

en sérstillning i samhillet, dar den kom att utgéra en frizon for det irrationella och det mot ordningen
kritiska. Konsten definierade sig som antitesen till den ekonomiska l6nsamheten och nyttan. Den

fick sta f6r det romantiska synsittet, med subjektiviteten, kinslan, magin och sinnesintrycken i fokus,
medan ekonomin kom att sta for det rationella, med objektiviteten, strukturen, férnuftet, analysen och
mitbarheten i centrum. Pa sa vis kan dagens konst- och varumarkesfilt sigas harstamma fran tva forna
motpoler. Stenstrom (2002) menar dock att skillnaderna mellan filten har bérjat luckras upp, och att
varumirkestinkandet 4r en bidragande orsak till det. I linje med Stenstréms resonemang, har vi funnit
att de tva félten spiller 6ver pa varandra och pa sina hall méts i ett utvidgat falt ddr nya f6rutsittningar,
méjligheter och risker finns. Som vi kommer att fa se, har utvecklingen lett till att varumérken i allt hégre
grad priglas av estetik och upplevelser, medan idéer om entreprenérskap och varumirkestinkande fargat

samtidskonsten.

2.3 Tidigare exempel p& méten mellan varumérken och konst

Nedan presenteras tva exempel pa samarbeten mellan varumérken och konst. I exemplen skapas virde
for varumirken antingen genom att de far ta del av virdefulla associationer férknippade med enskilda
konstnirer eller konstvirlden i stort, eller genom att konstnarer skapar en intressant och differentierad
produkt eller forpackning. Exemplen visar pa att samarbeten inte nédvindigtvis behéver ha en direkt
koppling till det aktuella féretagets produkt. Anda stéller vi oss fragande till om det inte finns fler sitt att
motas pa, som handlar om nagot mer 4n att addera en tilltalande yta?



ABSOLUT VODKA

Absolut Vodka ir ett vanligt fsrekommande exempel pa méte mellan varumirke och konst. Féretaget har
sedan de lanserade sigi USA pa 198o-talet haft konst och konstnirer som en del av varumirket. I reklamen
kombineras bilder av den karaktiristiska vodkaflaskan med varumarkesnamnet dér “Vodka” byts ut mot
andra ord som pa ett fyndigt sitt passar ihop med den aktuella bilden. Ar 1987 gjorde den amerikanske
land art-konstndren Stan Herd “Absolut Landmark” som presenterades i form av ett flygfoto av en aker,
forestillande Absolut Vodka-flaskan. I Herds fotspar har manga konstnirer tolkat flaskan och ibland har
ordet “Vodka” ersatts med konstndrers namn (till exempel “Absolut Warhol”). Férst anvinde de sig av
kinda namn, som Andy Warhol, Keith Haring och Kenny Scharf, men snart medverkade dven mindre
etablerade konstnarer. I och med detta banbrytande uppligg har Absolut Vodka bidragit till att sudda ut
grdnsen mellan det kulturella och kommersiella (Scott, 2012).

Framgangarna av Absolut Vodkas konstsamarbeten ar tydliga. Ar 1987 sildes 1 miljon lador vodka i

USA — rekord fér produktkategorin. Ett knappt decennium senare, ar 1996, var samma siffra 3 miljoner
lador. Genom att associera sitt varumérke med konst och nirliggande omraden som mode, arkitektur

och litteratur, lanades en uppsittning associationer som hér konstvirlden till och férvandlade Absolut
Vodka till en starkt eftertraktad produkt i malgruppen. Under 8o-talet var produkten férknippad med den
legendariska nattklubben Studio 54, vilket kan ses som ett kvitto pa att de allierade sig med konstvirldens
ideal och associationer (Scott, 2012; Schroeder, 2010). Absolut Vodka har genom aren satsat pa bade
etablerade och mindre etablerade konstnirer. De har fatt anvinda konstnidrernas namn, i utbyte mot att
konstnirerna har fatt exponeras mot en stor publik (Scott, 2012). Kampanjens popularitet har genom
aren lett till att intresset f6r de medverkande konstnirerna 6kat, vilket i vissa fall tydligt har visat sig i form
av dramatiska prisdkningar av konstnérernas egna verk (Lewis, 1996). Att manga stora och respekterade
konstndrer har deltagit, har gjort det legitimt ocksa f6r andra konstnérer att medverka, trots att Absolut
Vodka ir ett kommersiellt féretag.

Varumirkets senaste aktivitet "Absolut Unique” gick ut pa att féretaget lit framstilla 4 miljoner unika
flaskor, malade i olika monster. Johan Thélin pa Absolut Vodka beskriver processen sahir:

“Skapandeprocessen kénns lite som om en galen vetenskapsman skulle égna sig at
gatukonst. Nér férsta flaskan dék upp pé produktionsbandet stod vi bara och log.
Produktionen liknade mer en konstateljé &n en fabrik. Manga konstnérer i vérldsklass har
genom dren satt sin prégel pd Absolut men denna géng var det Absolut sjélv som var
konstnéren” (Ragsjé Thorell, 2012)

I och med exemplet med Absolut Vodka framkommer det tydligtatt estetiska processer och associationer
till konst kan vara av stort virde fér varumirken.



LOUIS VUITTON

Modehuset och lyxvarumirket Louis Vuitton samarbetar med konst och konstnirer pa flera olika sitt.
Ett exempel dr samarbetet med den danske konstnaren Olafur Eliasson. Verket Eye See You (2006), en
ljusinstallation i form av ett gigantiskt 6ga, visades under tre manader som julskyltning i Louis Vuittons
egna butiker virlden 6ver. Inga av varumirkets egna produkter visades i skyltfénstren under tiden. Att
visa konstverk av en viletablerad konstnir, under lang tid och i manga linder, tyder pa att Louis Vuitton
satter virde ocksa pa mer icke-kommersiella virden, vilket sdger nagot om varumirkets virderingar och

personlighet (Palmitessa, 2012).

Bild 2. Eye See You av Olafur Eliasson, 2006

Ett annat exempel pa Louis Vuittons konstsamarbeten ar Espace Culturel Louis Vuitton, Louis Vuittons
eget galleri, dar framst unga, lovande konstnirer visas. Fér att visa att varumirket ligger i framkant och
vagar gora icke-kommersiella satsningar, sétter galleriets curators ihop utstéllningar med en blandning
av mer eller mindre etablerade konstnirer frin hela viarlden. Louis Vuittons konstsamarbeten utmanar
gridnserna f6r konst och kommersialism. De olika samarbetsformerna fyller likt en varumérkesportfélj
olika funktioner i ett stérre arbete med att férknippa varumérket Louis Vuitton med associationer som

hiarstammar fran konstvirlden (Palmitessa, 2012).
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3
Teoretisk referensram

I detta kapitel redogors for de teoribildningar och bidrag fran tidigare forskning som tillampas for att ge stod
och inspiration dt wppsatsens frigestillningar, resultat och analys. Vidare diskuteras hur teorierna limpar
sig som teoretisk referensram i denna wppsats. Kapitlet inleds med att ta wpp teorier och begrepp som hjilper
till att reda ut skillnader och likheter mellan filten. Dérefter redogors for teorier dér varumdrkesfltet
himtat inspiration fran konsten, och vice versa. Avslutningsvis presenteras en undersckningsmodell som

forklar hur teori och empiri hor samman.

3.1 Val av teori

Uppsatsens tvirvetenskapliga natur medfor att teorier har hdmtats fran bade konst- och varumirkesfaltet.
Efter att vi har sokt efter litteratur som behandlar métet mellan konst och varumirken, kan vi konstatera
att omradet ar férhallandevis outforskat. Forskning som pa nagot sétt berér &mnesomradet fokuserar ofta
pa hela foretag istillet f6r explicit pa varumarken. Det dubbla perspektivet, dir bada féltens synvinklar ges
utrymme samtidigt, ar sdllsynt. Nagon studie som behandlar samma forskningsproblem som denna uppsats
har inte hittats. Daremot finns akademisk litteratur som avhandlar estetiska och upplevelsebaserade
aspekter av varumirken, som dérfor kan sigas ha en koppling till konsten, likvil som det finns litteratur om
marknadsféring av konst och om konstnirer som varumirken. Genom att féra samman teori som ur olika
vinklar berér konst, varumiérken och métet falten emellan, ges tillrackligt stod och inspiration till empirin
for att kunna uppna uppsatsens syfte: att belysa olika virden och synergieffekter som kan uppsta mellan
falten.

3.2 Att skilja, ena och j@mféra varumérken och konst

I det hir avsnittet presenteras de teorier som anvénts for att férklara samt stédja likheter och skillnader
mellan falten, f6r att dérefter f6rsta och jamféra hur olika sorters virde skapas.

SKILDA MOTIV

En grundliggande skillnad mellan konst och varumirken, ligger i faltens mal och motiv. Izak Adizes (1975)
stédjer resonemanget och beskriver konstens mal i termer av estetisk och mansklig utveckling, medan
foretagen strivar efter ekonomisk och materiell tillvixt. I f6rlangningen gér detta att konsten, enligt Adizes,
drivs av interna behov med den egna produktionen i fokus, medan féretagen motiveras av marknaden, ar
marknadsorienterade och drivs av yttre behov. Pa ett liknande sitt forklarar Emma Stenstrém (2000; 2002)
det moderna motsatsférhallandet mellan konst och féretag eller varumérken; Stenstrém menar dock att
grinserna mellan de tva filten haller pa att luckras upp. Adizes och Stenstrom stédjer den f6r uppsatsen
grundldggande uppfattningen om att varuméarken och konst harstammar fran ett motsatsférhallande men

idag ndrmar sig varandra.



KANDINSKYS VAD OCH HUR

For att tydliggdra resonemanget kring hur falten skiljer sig 4t och liknar varandra, lanar vi begreppen vad
och hur av Vassily Kandinsky (1866-1944). Kandinsky, rysk konstnir och konstteoretiker, menar i Om det
andliga i konsten (1984, férsta utgava 191 1) att konsten har sitt ursprung i konstnérens inre, istéllet f6r

i den yttre védrlden. Han férklarar konstens vad som “det innehall som konsten 4r ensam om, som endast
konsten kan uttrycka klart - med medel som ér dess egna”. Hur definieras som “konstens kropp”, eller
uttrycket.

En grundlaggande skillnad mellan de tva félten 4r som namnt deras motiv (Adizes, 1975). Motiv eller
innehall skulle kunna éversittas till Kandinskys begrepp vad. Den konst som &r fri fran kommersiella
intressen och besitter ett konstnérligt och intellektuellt djup, samt virden av exempelvis ménsklig, sjalslig,
estetisk eller samhillelig karaktar, kan sdgas besitta ett konstens vad. Dessa egenskaper 4r avgérande

for konstens existens och egenvirde (Kandinsky, 1984). Varumirkens vad ér i slutindan kommersiella
intressen, det vill siga att skapa ekonomiskt virde f6r foretagets dgare. For det specifika varumarket skulle
vad dven kunna syfta till dess nyckelférdel, som i sin tur talar om hur ekonomiskt virde ska uppnas. Hur

ar uttrycket och de medel som anvinds fér att f6rséka na fram till vad, till exempel en installation eller
malning nir det giller konst, eller en produkt, visuell identitet eller f6rpackning nér det giller varumérken.

Begreppen vad och hur kan dven formuleras som fragor:

Vad vill vi ge uttryck for? (innehall)
Hur ska vi ge uttryck for det? (uttryck)

Genom att skilja pa varumirkens respektive konstens vad och hur, blir det enklare och tydligare att reda
ut likheter och skillnader mellan varumirken och konst. Pa sa vis kan begreppen dven understodja vilka
forutsittningar som krévs for att falten ska kunna métas pa ett sitt som 4r gynnsamt fér bada utan att

inkridkta pa nagon akt6rs vad.

SAUSSURES SIGNIFIER

Ferdinand de Saussure (1857-1913) var en schweizisk lingvist. Han riknas som grundaren av
strukturalismen, en av tva huvudgrenar inom semiotiken — liran om tecken och teckensystem. Ett tecken
(eng. sign) definieras enligt boken Semiotics and communication: signs, codes, cultures (Leeds-Hurwitz,

1993) som allting som, enligt tidigare sociala konventioner, kan tolkas som att det star f6r nagot annat.

I likhet med Kandinskys vad och hur, kan Saussures begrepp signifier och signified sigas sta for innehall
respektive uttryck. Saussure menar att alla tecken bestar av tva delar, ddr en del fungerar som signifier
(uttrycket) och den andra delen ar signified (innehallet). Uttrycket dr synligt (till exempel en flagga)
medan innehallet dr det som uttrycket referar till (landet som flaggan star f6r). Med andra ord ar uttrycket
den explicita delen av tecknet, medan det innehallet dr den underférstadda eller immateriella sidan. I
interaktionen mellan uttryck och innehall skapas mening (Leeds-Hurwitz, 1993). Medan Kandinsky
hjdlper oss att sdrskilja vad som ar innehall och vad som ér uttryck hos konst och varumirken, bidrar
Saussure till att férklara hur virde skapas i samspelet mellan. I métet mellan varumérken och konst kan

dock olika typer av virden uppsta, varfor vi tar hjilp av Bourdieus kapital.
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BOURDIEUS KAPITAL

Uppsatsen syftar till att belysa olika virden och synergieffekter som kan uppsta i métet mellan varumirken
och konst. Tidigt i arbetet med uppsatsen insag vi att om 6msesidigt virdeskapande ska vara méjligt att
unders6ka, maste ekonomiska vérden likstéllas och jamféras med andra virden. For att forklara hur olika
virden kan skapas och utbytas i métet mellan varumérken och konst, tar vi hjélp av Pierre Bourdieu (1930-

2002), fransk sociolog och kulturantropolog.

Bourdieus begrepp kapital anvinds inom sociologin for att enligt ekonomisk princip férklara hur makt

och klassintressen reproduceras. Bourdieus teori talar om fyra olika sorters kapital: kulturellt, symboliskt,
socialt och ekonomiskt. Det kulturella kapitalet forvirvas genom utbildning och behirskandet av olika
former av kultur (till exempel konst), medan det symboliska kapitalet bygger pa kinnedomen om och
behirskandet av de symboler och attribut som behévs f6r att uttrycka tillhorighet i ett visst socialt
sammanhang. Det sociala kapitalet ar de tillgdingar man har genom sina sociala kontakter, och med
ckonomiskt kapital avses pengar och materiella tillgangar. Teorin handlar om ménniskors sociala relationer,
dér system av autonoma sociala positioner utgor ett socialt konkurrensfilt. Med ritt tillgangar av de olika

kapitalformerna, kan en person ompositionera sig pa féltet, och na hégre nivaer (Carle, 2007).

Kapitalbegreppen utgar inom sociologin ifran manniskor, men med tanke pa att varuméarken

skapas, upplevs och férvaltas av mianniskor, och pa begrepp som “varumiérkespersonlighet” och
“varumirkesidentitet” (Martenson, 2009), tror vi att Bourdieus kapitalbegrepp kan appliceras dven i
det hir ssmmanhanget. I uppsatsen anvinds kapitalbegreppen fér att férklara de transaktioner som sker
d4 varumirken och konst méts. Eftersom konstens motiv inte ir kommersiella, skulle vi riskera att dra
felaktiga slutsatser om vi inom det valda forskningsomradet enbart riknade pa ekonomiskt kapital. Vi
tror att konsten kan bidra med kapital som i sig inte 4r ekonomiska, men som i ett lingre perspektiv kan
omvandlas till ekonomiskt kapital.

Férutom Bourdieus begrepp anvinds i uppsatsen en femte form av kapital - varumirkeskapital, eftersom
dven varumirken féljer andra principer dn det ekonomiska kapitalet. Varumirkeskapital kan férklaras som
varumirkets imateriella tillgangar, och syftar till att leverera virde till kunderna. Varumirkeskapital har
férmaga att omvandlas till ekonomiskt kapital pa sikt, och darfér krdver arbetet med varumiérken ett lingre
perspektiv (Martenson, 2009). Sammantaget tror vi att de fem kapitalformerna kan hjélpa oss att jamstilla
och férklara hur olika typer av virden uppstar och omvandlas i métet mellan varumérken och konst.

For att férklara hur Bourdieus kapital kan tillimpas i ssammanhanget tar vi hjilp av David Aaker

(2009) som i artikeln Branding and contemporary art beskriver hur varumirken kan dra nytta av

samma virdeskapandeprocesser som konstnérer nyttjar da de (mer eller mindre medvetet) bygger

sina varumirken. For konstndrers varumarken 4r det avgérande att associeras till viktiga aktérer inom
konstvirlden: gallerister, auktionshus, institutioner och samlare (Aaker, 2009). Genom 6verforingseffekter
(Martenson, 2009) dverfors associationerna fran konstvirlden till konstnaren. Med andra ord innehar
konstvirlden (“intygaren”) symboliska egenskaper, som f6rs 6ver till konstndren (“varumérket”), och till sist
fran konstniren till konsumenten. I termer av Bourdieu, betyder detta att konstndren hamtar symboliskt
kapital fran konstvirlden. I nista led utvixlas symboliskt- och ekonomiskt kapital mellan képare och

konstnir.
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3.3 Moétet mellan varumdarken och konst

Begrepp som experiential marketing, brand experience och brand aesthetics visar tydligt att
varumirkesforskare himtat inspiration frin Zmnen som traditionellt sett tillh6rt konsten. Efter en ndrmare
titt pa de &mnen och begrepp som varumirkesfiltet inspirerats av - som upplevelser och estetik - tror vi

att dar finns mer kunskap att himta, som kan vara till anvindning fér vart arbete. Men forst diskuterar vi
nagra artiklar som berér métet mellan varumiérken och konst, som vi finner anvindbara pa eftersom de tar

upp liknande fragor som uppsatsen beror.

Aaker (2009) menar att den virdeskapandeprocess som beskrevs i féregaende avsnitt fungerar

pa ett liknande sitt dven f6r varuméarken i mer traditionell bemirkelse, sarskilt f6r produkter med
sjalvuttryckande egenskaper, som exempelvis kldder. Konstvirlden kan ddrmed erbjuda virdefulla insikter
for varumirkesfiltet, sirskilt for de produkter eller tjdnster vars priser 4r svara att sitta i relation till det
objektiva virdet (Aaker, 2009).

I artiklarna The artist and the brand (2005) och The artist in brand culture (2010), talar
marknadsféringsprofessorn Jonathan E. Schroeder ocksa f6r att konsten kan erbjuda viktig kunskap for
varumirken. Aven Schroeder menar att beréringspunkter mellan filten finns i virdeskapandeprocessen.
En annan likhet 4r att varumédrken som visuella foreteelser aldrig 4r autonoma, utan ofrankomligen
befinner sig i ett redan existerande kulturellt, estetiskt och historiskt kontext, inom vilket mening, virde
och kunskap skapas at bilderna som varumérken projicerar. For att beskriva detta system anvénder sig
Schroeder av begreppet brand culture. Eftersom konsten alltid har byggt pa ett sadant system, menar han
att det dven dédr finns kunskap att himta. Han drar flera paralleller mellan konst och varumérken, och
menar att stora likheter finns; exempelvis att konstnarer i hog grad fungerar enligt samma principer som

varumérken, dven om incitamenten skiljer sig at (Schroeder, 2005; 2010).

Trots ovan ndmnda likheter ser Schroeder att konsten inom marknadsf6rings- och varumirkesfiltet ar ett
forbisett, underskattat och outnyttjat omrade att vinda sig till for strategiska insikter (Schroeder, 2005;
2010). Konstvirlden ma vara ett férbisett omrade, men ddremot har varumirken sedan manga ar tillbaka

hamtat kunskap fran ett fenomen som férenar varumirken och konst - namligen upplevelser.

3.4 Upplevelser, experiential marketing och brand experience

En tydlig berdringspunkt mellan varumérken och konst ar att de bada soker férmedla upplevelser, konsten
genom konstverk och féretagen genom varumirken. Experiential marketing eller brand experience ar
synsitt som innebir att fsrmedla varuméarken som upplevelser. Bernd Schmitt, marknadsféringsprofessor,
menar att vad som i slutdndan avgér om ett varumirke blir intressant och meningsfullt f6r manniskor,

dr om det kan erbjuda attraktiva upplevelser. Varumirket vinner pa sa sitt trovirdighet och ménniskors
kénslomassiga engagemang. Estetiska element, symboler och kulturella aspekter har enligt Schmitt visat
sig vara viktiga faktorer i ett féretags arbete med att férmedla upplevelser och skaffa sig dedikerade kunder
med genuint positiva varumirkesassociationer. Studier har tydligt visat att estetiska och emotionella
aspekter av varumarkesupplevelser blivit allt viktigare som vérdedrivare och verktyg fér differentiering
(Schmitt, Simonson, 1997; Schmitt, 1999, 2009).

Eftersom brand experience involverar ménniskors subjektiva upplevelser, krivs annan teori och metod
4n vid traditionell marknadsféring, diar midnniskan snarare beskrivits som en rationell varelse dar logisk
kunskap verkar vara den enda existerande och styrande for beslut (Schmitt, 1999, 2009). Konsten

har alltid handlat om subjektiva upplevelser, vilket vi ser som ett argument for att stort virde finns att
hamta i métet mellan varumirken och konst. Som begrepp férekommer upplevelse inom manga flt,
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som till exempel konst och estetik. Schmitt (2009) menar att det dr nédvindigt att vinda sig bortom

marknadsforingslitteraturen till just dessa &mnen for att komma till nya insikter inom varumarkesfaltet.

3.5 Estetik och brand aesthetics

Estetiken kan beskrivas som ldran om det sinnliga och om férnimmandet av det skéna. Amnet har
traditionellt sett utgjort en utgangspunkt for filosofiska reflektioner av konst med malet att f6rsta hur
skonhet, estetiska upplevelser och smak fungerar. Franska marknadsféringsprofessorn Jean-Marie Floch
insag att ocksa varumirken férsoker skapa skonhet och introducerade begreppet brand aesthetics ar 199o.
Sammanforandet av tva tidigare skilda falt kan ses som en sjdlvmotsigelse: vad har marknadsféring och
varumirken med estetik att gora? Floch gor klart att varumirken i sig erbjuder och uttrycker livsstilar och
forstallningsvirldar, de innehaller och ger uttryck fér det skéna och vackra, det goda och sublima — precis
som traditionella estetiska uttryck som till exempelvis konst (Floch, 1990).

Varumirken och estetik har en given koppling till varandra. Empiriska studier har fastslagit att kinslor och
estetik spelar en betydande roll i processen med att etablera och befasta varumirken (Schroeder 2005).
Artikeln The pragmatics of branding: an application of Dewey’s theory of aesthetic expression, av Mary Jo
Hatch (2012), baseras pa pragmatiske filosofen John Deweys verk Art as experience fran ar 1934. Dewey
menar att nagot som inte dr "sként” oméjligen kan vara till fullo “anvindbart”. Alltsa: en produkt kan,
oavsett hur bra den 4r, oméjligen berika anvindarens liv om det saknar "skénheten”. Detta resonemang
kan dven appliceras pa varumirken, som genom att de med sitt matt av "skdnhet” kan berika och férhéja

ménniskors liv. I jakten pa denna "skénhet” kan féretagen lara mycket av estetiken (Hatch, 2012).

Gerald Mazzalovo, marknadsféringsprofessor, skriver i boken Brand aesthetics (2012) att studier av de
estetiska aspekterna av varumirken kan 6ka férstaelsen f6r varumirkens komplexitet, vilket synnerligen
kan bidra till att skapa konkurrensfordelar.

For att aterknyta till Saussure: varumirken kan anses existera for att skapa mening at nagot (en produkt),
dédr brand aesthetics (uttrycket) utgér den ena av tva huvudsakliga delar (uttryck och innehall). Vidare
kan brand aesthetics, enligt Floch (1990), dven férklaras som den sensoriska dimensionen av ett
varumirke, som uppfattas genom minniskans fem sinnen: syn, hérsel, smak, lukt och kinsel. Dessa

styr hur varumirket upplevs och kinns igen. Inom brand aesthetics 4r en grundliggande faktor att
uttrycka varumirkets virden och mening. Fér att ménniskor ska begripa och ta till sig den meningen
krivs perception. Perception, eller upplevelser av skénhet, férklaras av estetiken, oavsett om uttrycket
giller varumirken eller konst (Mazzalovo, 2012). Att kombinera varumiérken med estetik, som Floch och
Mazzalovo gér i och med brand aesthetics, kan ge virdefulla insikter om hur upplevelser férmedlas och dr
dérfor relevanta f6r varumirken. Det kan dven ses som ett bevis f6r att synergieffekter mellan varumérken

och konst kan uppsta.
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3.6 Konstens relation till marknaden och varumdarken

Vi har nu tittat pa hur varumérken kan dra nytta av att vinda sig mot konsten. For att kunna visa hur
varumérken i sin tur kan skapa virde f6r konstvirlden, ger vii detta avsnitt en kort 6verblick 6ver konstens

moéte med marknaden och varumirken.

I samarbeten med varumirken skulle ekonomiskt virde f6r konstnarer kunna skapas. En standigt

aktuell fraga inom konsten 4r just den om finansiering. Yudhishthir Raj Isar, professor i Cultural Policy
Studies, menar att idéer om de “kulturella och kreativa niringarna” (dar konsten finansierar sig sjilv),

idag dominerar kulturpolitiken (2012). Han stiller sig kritisk till utvecklingen, och fragar sig vad den har
bidragit med fér konstnirerna a ena sidan, och fér “de kreativa niringarna” a andra sidan? Vidare menar
Isar att istallet f6r att inom kulturpolitiken endast titta pa vad konsten bidrar med till ekonomin, borde
man se till andra virden, som vad den bidrar med till samhallet. Isars huvudpodng dr att ekonomiskt virde
inte nédvindigtvis 4r detsamma som kulturellt virde (jfr med Bourdieu). Han beskriver hur marknaden
idag utgdr ett slags centrum, dér all konstnirlig verksamhet vintas ha med néringsverksamhet att géra (Isar
2012). Vianvinder oss av Isar for att stddja att fler véirden 4n de ekonomiska 4r nédvindiga i métet mellan

varumirken och konst.

En annan aspekt av métet 4r hur konstnérer och andra aktérer inom konstvirlden sjilva tillimpar
varumirken. Pa samma sdtt som varumérkesféltet kan hamta inspiration fran konsten, kan konsten hdmta
kunskap om hur varumérken fungerar. Vi har tidigare tittat pa Schroeder (2005; 2010) som menar att
konstnirer i hog grad fungerar som varumiérken. Men férutom att titta at varumérkesfiltet, kan konsten
dven finna virdefulla insikter om marknadsforing inom det egna filtet, menar marknadsféringsprofessorn
Stephen Brown (2010) i boken Marketing the Arts: A Fresh Approach. Dir argumenterar han for att
konstndrer och aktdrer inom konstfiltet borde vinda sig mot konsten och konsthistorien for att finna
inspiration till en mer konstnirlig, nytdnkande och experimentell marknadsféring. Brown menar att
dadaisterna och surrealisterna var féregangare till den moderna marknadsféringen, framfér allt vad som
idag gar under bendmningen experiential marketing (se Schmitt, 1999). I en uppsats om métet mellan
varumirken och konst, blir en given ingang till émsesidigt virdeskapande mellan filten hur konstnérer kan

tillimpa varumirkestinkande f6r egen vinning. Dir ser vi att Brown utgér en intressant infallsvinkel.

3.7 Sammanfattning av teoretisk referensram

Adizes (1975) och Kandinsky (1984) hjélper oss att skilja pa varumérken och konst. Saussures begrepp
signifier och signified, férklarar hur virde skapas mellan innehall och uttryck, med Bourdieus teorier

om kapital méjligeér att likstélla ekonomiska virden med kulturella, symboliska och sociala. En artikel

av Aaker (2009) bidrar till att koppla samman Bourdieu med konst och varumérken. Schroeder (2005;
2010) menar att konsten har virdefulla insikter att erbjuda f6r varumarken, vilket understédjer vart
grundliggande resonemang kring att métet mellan varumirken och konst kan skapa olika virden. Teorier
om brand experience och brand aesthetics visar pa fall dar varumirkesféltet hamtat kunskap fran omraden
som traditionellt sett tillhort konstens doméner, som estetiken, vilket bade visar pa likheter mellan falten
och pa potentiella synergieffekter. Isar (2012) och Brown (2010) utgér slutligen tva inldgg riktade fran det
konstnirliga hallet, f6r att bidra till uppsatsens dubbla perspektiv.
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4
Undersokningsproblem

For att wuppna uppsatsens syfte och ge svar pé vilka olika virden och synergieffekter som kan uppstd i filtet
mellan varumdrken och konst, da de samarbetar, korsbefruktas eller inhdmtar kunskap fran varandra, stiller

vi tre fragestillningar som presenteras nedan.

4.1 Undersékningsmodell

Den teoretiska referensramen visar att det finns manga olika sitt f6r varumirken och konst att métas. De
olika teoribildningarna har fatt fungera som verktyg for att skilja, ena och jamfora de tva filten, samt for att

stédja hur varumirken kan ha nytta av konst och vice versa.

For att uppna studiens syfte har en undersékningsmodell utarbetats. Modellen delas in i tre steg. Det forsta
steget, likheter och skillnader mellan falten, syftar till att identifiera aspekter som forenar eller skiljer falten
at. Detta leder in pa steg tva, som utifran steg ett klargor vilka forutsittningar som krévs for att gynnsamma
moten ska kunna ske 6verhuvudtaget. Steg tre behandlar avslutningsvis vilka synergieffekter som kan

uppnas efter att ha gatt igenom steg ett och tva.

Steg ett i modellen svarar pa delproblem ett (1), steg tva pa delproblem tva (2) och sista steget pa
delproblem tre (3) samt studiens syfte.

SKILLNADER OCH LIKHETER MELLAN FALTEN

I
FORUTSATTNINGAR FOR MOTEN

Modell 2. Undersékningsmodell

Undersokningsmodellen visar dven hur fragestillningarna formuleras, vilket vi far se pa nista sida.
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4.2 Fragestéllningar

For att besvara uppsatsens undersokningsprobem har foljade fragestillningar utarbetats:

1. Vilka skillnader och likheter gdr att urskiljo mellan varumirken och konst?
Denna fragestillning syftar till identifiera de skillnader och likheter som paverkar ett mote mellan filten.
For att forsta hur falten férhéller sig - eller kan férhalla sig - till varandra, krévs f6rstaelse f6r hur motiv och

processer skiljer sig och liknar varandra mellan dem.

Exempel pa fragor vi stillde till respondenterna: Vad betyder begreppet varumarke/konst for dig? Vilka ar
de frémsta utmaningarna som varumirken/konst star for idag?

2. Vlilka grundliggande forutsittningar kréivs for att initiera virdeskapande méten?

Denna fragestillning syftar till att, med grund i svaret pa fragestillning ett, klarldgga vilka férutsittningar

som kravs for att gynnsamma samarbeten mellan filten ska bli av.

Exempel pa fragor vi stillde till respondenterna: Vad tror du ar férutsittningar f6r samarbeten mellan
falten? Vad behéver konst respektive foretagssidan ha férstaelse for? Hur kan férstaelse konkret skapas?

3. Vilka olika viirden och synergieffekter kan uppstd i filtet mellan varumiirken och konst?

Den sista fragestéllningen syftar till att visa pa olika virden och synergieffekter - det vill siga aspekter som

gynnar bada parter - som kan uppsta, nir konst och varumirken méts eller samarbetar pa olika sitt.

Exempel pa fragor vi stillde till respondenterna: Vad dr din instéllning till samarbeten mellan varumirken
och konst? Skulle du sjdlv kunna tianka dig att delta i sadana samarbeten? Har du hért talas om nagra fall
da konst och varumirken métts? Misslyckade eller lyckade? Vad tror du det beror pa?

Fullstindig intervjuguide finns i appendix.
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5
Metod

I detta avsnitt redogors for den metod som valts for att pa bista sitt tjdina studiens syfte och besvara
fragestillningarna. Avsnittet behandlar tillvigagingssitt, ansats och wppligg, samt beskriver och diskuterar
datainsamling, tillforlitlighet och eventuella brister. Kvalitativ metod har tilldmpats och datainsamlingen

har gjorts med hjilp av respondentintervjuer.

5.1 Forskningsdesign

En kvalitativ metod har malsittningen att “identifiera okdnda eller otillfredsstallt kinda foreteelser,
egenskaper och innebérder” (Starrin et al, 1994). Vi bedémer denna uppsats undersékningsproblem som

otillfredsstillt utforskat, och anser dérfor att en kvalitativ metod lampar sig bast.

Metodvalet ska géras i stravan om vetenskaplighet. Det paverkar studiens riktning och dérfor bér beslutet
om metod fattas med férsiktighet. For att pa bista sitt svara mot studiens syfte har en kvalitativ metod
med induktiv ansats valts. Samtalsintervjuer tjdnar som huvudsaklig metod och killa till primérdata (data
som samlats in specifikt f6r denna studie). Fem samtalsintervjuer av respondentakaraktir har genomfoérts.
De personer som har intervjuats férhaller sig pa olika sitt till det méte som vi avser att underséka. Deras
respektive perspektiv har sammantaget gett en nyanserad bild av undersékningsomradet.

I valet av metod maste man stilla sig fragan om hur man mest effektivt samlar in adekvat data (Marshall,
Rossman, 2006). Tidigt i processen insag vi att problemstillningen var alltfor diffus for att angripas med
kvantitativa metoder, som exempelvis enkdtundersékningar. Fér att kunna samla in adekvat information
och besvara studiens 6vergripande syfte, konstaterade vi att respondentintervjuer i samtalsform limpade

sig bist.

Sekundirdata har samlats in fran litteratur och vetenskapliga artiklar, vilka har bidragit till

relevant forstaelse f6r de tva filten samt legat till grund f6r de resonemang som har lett fram till
studiens fragestéllningar och syfte. Att som uppsatsforfattare ha en tillricklig forférstaelse f6r
unders6kningsomradet ar sirskilt viktigt nar samtalsintervjuer av respondentkaraktir tjanar som metod,

menar Esaiasson et al (2012).

[ uppsatsarbetets inledande skede studerades det valda forkningsomradet utifran en explorativ ansats,

for att ge savil oss sjdlva som framtida ldsare en grundliggande forstaelse f6r undersékningsomradet.
Direfter har unders6kningsansatsen svingt mot en mer induktiv ansats, dér de teorier som har anvints f6r
att ligga till grund f6r analysen, till viss del har styrts av resultatet. Ambitionen har dérfor varit att angripa
forskningsproblemet med 6ppna sinnen. Eftersom det inte ar givet vad resultatet av undersékningen

kommer siga anser vi att en induktiv ansats lampar sig vil.

For att uppna den forstaelse som uppsatsen syftar till, behover forskningsfragan granskas ur ett dubbelt
perspektiv: ett som harrér fran marknadsforingsfiltet med utgangspunkt i varumérken, och ett som har sitt
ursprung i konsten. Det hade méjligen varit enklare att studera problemet ur enbart ett av perspektiven,
men en sadan studie hade riskerat att inte mynna ut i ett verklighetstroget resultat. Det dubbla perspektivet
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lyser dessutom med sin franvaro i tidigare forskning, vilket gér det &n mer intressant och relevant i vara
ogon. Genom att studera personer som pa olika sitt och med olika utgangspunkt verkar i eller i narheten
av detta mote mellan varumiarken och konst, har vi fatt kunskap om hur métet fungerar i praktiken, vilket
gjort det méjligt att uppna studiens syfte.

5.2 Kvalitativ metod

En kvalitativ metod ger forfattare och lisare méjlighet att se helheten i det filt som studeras (Seymour,
1992). Det bér dock poingteras att kvalitativ data oméjligen kan kvantifieras eftersom de utgérs av
mjukdata som attityder, virderingar och férestillningar (Lundahl, Skirvad, 1992). En kvalitativ studie

mynnar ut i analytisk text snarare 4n i statistik (Esaiasson et al, 2012).

Mot bakgrund av att denna uppsats skrivs i strivan efter att bidra till férstaelse, snarare 4n att bringa
klarhet eller bevis om hur undersskningsomradet ser ut, anses en kvalitativ metod med induktiv teoretisk
ansats passa bist. Denna typ av metod leder inte fram till generella slutsatser, men méjligeér djupgaende
analyser f6r ett avgransat undersdkningomrade. Det lampar sig vil i detta fall, inte minst med tanke pa
att vi med arbetet har for avsikt att undersoka ett férhallandevis outforskat och komplext omrade. Det
gar dock inte pa férhand att sikerstélla vilka kategorier eller faktorer som kommer att bidra till forstaelse
for forskningsproblemet. En kvalitativ metod i form av exempelvis intervjuer, erbjuder méjlighet att
identifiera dessa kategorier, och dirigenom bidra till forstaelse och kunskap om filtet.

5.3 Interviju

Som tidigare diskuterats sa &r det amnesomrade som undersoks timligen outforskat. Nir sa dr fallet,
lampar sig samtalsintervjun som metod, med tanke pa att man pa férhand inte sikert vet vilka kategorier
som 4r relevanta for att uppna forstaelse. Trots att likheter finns, skiljer sig samtalsintervjun fran
frageundersékningar. Bada utgar fran fardiga fragor eller teman, men samtalsintervjun liknar mer ett
samtal 4n en strukturerad utfragning, vilket 4r fallet ndr det kommer till frageundersékningar (Esaiasson et
al, 2012).

Den slutgiltiga formen pa respektive intervju tillats utvecklas i och med olika formuleringar, dessutom
tillats fragornas struktur och innehall att variera mellan intervjuerna. Samtalsintervjuer genomfors ofta

i syfte att kartligga mianniskor syn pa ett definierat omrade, och definiera kategorier och begrepp kring
det. I andra fall anvinds samtalsintervjun f6r att férséka forsta ett komplicerat fenomen som kréver mer
djupgaende resonemang. Till skillnad fran frageundersékningens strukturerade fragemetod, priglas
samtalsintervjun av en mer 6ppen struktur. I en samtalsintervju kan en inledande fraga till exempel vara:
"Vad idr det férsta du tinker pa nir du hor ordet varumirke?”, med syfte att ge en bild av respondentens
tankar kring ett inte nédvindigtvis explicit omrade. Svaren ska bidra till ett resultat som 4r bade
grundliggande och intressevickande, med hinsyn tagen till unders6kningens form, forutsittningar och
omfattning (Esaiassion et al, 2012).

I samband med uppsatsens inledande litteraturstudie och arbetet med problemformuleringen,
identifierade vi faktorer som sannolikt skulle vara relevanta f6r att skapa den forstaelse som uppsatsen
syftar till. Faktorerna kategoriserades i fyra olika teman, som sedan fick utgora intervjuguidens
grundliggande struktur. Under varje tema formulerades sedan mer eller mindre specificerade fragor.
Samma teman har behandlats vid samtliga intervjuer, medan de specifika fragorna har varierat fran
person till person. Detta f6r att, med utgangspunkt i respondenternas olikheter, ge en helhetsbild av
unders6kningsomradet.
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Respondenterna har uppmanats att svara 6ppet pa vara fragor. Med de specificerade fragorna som grund,
har vi med hjélp av mer spontana f6ljdfragor vid varje intervju sikerstillt att varje tema har tickts in
pa ett tillfredsstillande sitt. Intervjuguiden har med andra ord frimst fungerat som en ledstang f6r oss i

intervjusituationen, for att styra intervjun at ritt hall, samt se till att inga viktiga aspekter utlamnas.

Esaiasson et al (2012) menar att ett personligt méte dr att foredra nar intervjun behandlar komplexa
fragor. Till skillnad fran exempelvis en telefonintervju, méjliggér den personliga intervjun en gynn-
sam interaktion mellan forskare och respondent. Intervjuaren ges stérre uppmairksamhet, samtidigt som

kropssprak och nyanser uppfattas och ger ytterligare tyngd till respondentens uttalanden.

Var ambition var att genomféra alla intervjuer vid personliga méten. I ett fall var vi dock, pa grund av

en respondents pressade tidsschema, tvungna att genomféra intervjun via Skype. Av de aterstaende
intervjuerna genomfordes tre pa respektive respondents kontor, och en i ett klassrum pa Handelshgskolan
i Goteborg. Intervjuerna, som samtliga varade i ganska precis 6o minuter, spelades in och transkriberades.
Var uppfattning ar att samtliga respondenter var genuint intresserade f6r vart arbete och tog sig god tid att

svara pa vara frégor.

Samtalsintervjun kan i vissa avseenden komma att likna det vardagliga samtalet, det 4r darfor viktigt att
respondenterna dr pa det klara med att de ingar i en vetenskaplig studie (Esiasson et al, 2012). Innan
intervjuerna har vi ddrfér gett en kortare bakgrund till férutsittningarna och malen med vart arbete. Ingen

av respondenterna har uttryckt en 6nskan om att vara anonyma.

Vid samtalsintervjuer bér risken for intervjueffekter — risken att interaktionen mellan respondenten
och forskaren paverkar svaren, ndimnas (Esaiasson et al, 2012). Vi har strivat efter att genomféra
intervjuerna i en milj6 dér respodenten kinner sig trygg, samt hela tiden varit noggranna med att halla
oss inom undersékningens ramar och bibehalla ett professionellt férhallningssitt. Vi kinner ingen av

respondenterna sedan tidigare och har triffat samtliga i deras yrkesroll.

5.3 Respondenter

Respondenter bér viljas med strivan att de kan bidra med kunskap inom det omrade som forskningen
avser. Da denna uppsats vill belysa ett méte och ett samspel, har vi velat intervjua personer som pa ett eller
annat sitt befinner sig i detta omrade. Det stéds av Patton (1990), som hivdar att indamalsenlig sampling
ldmpar sig bist f6r att uppna ett relevant urval som tydligt bidrar till att svara pa studiens fragestallningar
och syfte. For att belysa forskningsproblemet, i enlighet med syftet och den teoretiska ansatsen, var
avsikten att finna personer med olika férhallningssitt. Vid respondentintervjuer bér man striva efter att
intervjua ett fatal personer; dock tillrdckligt manga fér att teoretisk mittnad ska kunna uppnas. Det vill
sdga att inga nya aspekter, relevanta f6r undersékningens problemstillning, uppkommer (Esaiasson et al,

2012).

Nar samtliga intervjuer var genomférda gicks dessa igenom, och vi konstaterade att vi hade uppnatt en
tillfredsstéllande teoretisk méttnad. Vi reserverade oss dock vid varje intervjutillfdlle f6r att vi eventuellt

kunde aterkomma till intervjupersonerna med kompletterande fragor.

Métet mellan konst och féretag 4r i sig ingen ny féreteelse, ddremot anser vi att kunskapen som finns att
tillga réorande dmnesomradet inte 4r helt tillfredsstallande. Mot bakgrund av det, har vi bade 6vergripande
i var forskningsdesign, och mer explicit i vara intervjuer, efterstrivat en stor variation pa infallsvinklar

och svar, vilket f6refaller rimligt med tanke pa strivan efter att inse hur faltens olikheter och likheter ska
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kunna bidra till att man berikar varandra. For den typen av kvalitativ metod som denna uppsats tillimpar,
foresprakas denna strivan att sprida tinkbart relevanta variabler sa mycket som méjligt (Ryen, 2004).

Vi identifierade fem kategorier av respondenter, som ansags limpade for att belysa forskningsfragan fran
flera perspektiv, och dérigenom besvara studiens fragestillningar och syfte. For att mynna ut i en forstaelse
for ett timligen outforskat omrade, har intervjupersonerna valts ut med ambitionen att ge mangfald, bade
vad giller perspektiv och faktiska svar. De fem intervjupersoner som slutligen valdes, kan sigas nirma

sig det méte som denna uppsats avhandlar, fran olika hall och med olika motiv. I en tinkt modell dar
métet mellan varumirken och konst utgdér mittpunkten, kan en konstnér utgéra den ena ytterligheten,

och en strateg med ekonomisk bakgrund den andra. Tanken var sedan att nirma sig det méte vi avser att
unders6ka genom att intervjua en design director och en curator, for att till sist intervjua en docent som
forskar tvirvetenskapligt i métet mellan f6retagsekonomi och konst. Docenten ér i den tdnkta modellen
den person som befinner sig ndrmast métets mittpunkt.

Esaiasson et al menar att urvalet vid samtalsintervjuundersokningar bér goras strategiskt — gdrna enligt
principen om maximal variation med avseende pa relevanta individegenskaper. Detta for att uppna
teoretisk méttnad samt underlitta studiens argumentation (Esaiasson et al, 2012). En lista 6ver ideala
intervjupersoner fér respektive kategori togs fram. I fyra av fem fall tackade férstahandsvalet ja, i det femte
fallet utgjorde respondenten nummer tva pa listan. Modellen nedan visar intervjupersonernas respektive

yrkesroll, bakgrund och perspektiv.

YRKESROLL BAKGRUND PERSPEKTIV

Varumérkesstrateg Ekonomi och kommunikation Rationellt perspektiv
Design director Design Varumarkesperspektiv
Docent Ekonomi och humaniora Ekonomllskt ?ChokonstrT.arll?t
perspektiv, forstaelse for bada
Curator Konstvetenskap, medie- och Konstnérligt och
kommunikationsvetenskap kulturpolitiskt perspektiv
Konstnar Fri konst Konsnérligt perspektiv

Modell 3. Undersékningens analysenheter samt tinkbart intressanta variabler

Tre 6vergripande rad f6r hur urvalet ska goras vid samtalsintervjuer ar: (1) intervjua framlingar, (2)
intervjua ett litet antal och (3) intervjua inte "subjektiva” experter (Esaiasson et al, 2012). Esaiasson et
al rader dessutom att striva efter maximal variation i respondenturvalet. Vi har strdvat efter att intervjua
personer som genom sina olika specifika kompetenser och positioner, kan férvintas inneha kunskap som
gor det méjligt att belysa det fenomen som uppsatsen syftar till. Kortfattat kan sdgas att urvalet har varit
strategiskt, med strdvan om maximal variation.

For att uppsatsen ska vara relevant och aktuell dven ur ett branschperspektiv, kontaktade vi
varumérkesbyran Happy F&B i Géteborg. Efter att ha presenterat uppsatsens problembakgrund blev

de genast intresserade och kunde tinka sig att stilla upp som respondenter. Métet med Happy F&B
resulterade i att tva respondenter verksamma dar kontaktades. Ovriga respondenter kontaktades via mail, i
vilket vi kort presenterade oss sjilva, var problemstillning samt vilka teman vi hade f6r avsikt att diskutera.
Vi fragade om personen i fraga var intresserad och ansag sig vara lampad fér studien. I ett fall hdnvisades
vi av var tilltdnkta respondent till dennes kollega, eftersom hon sjélv inte hade méjlighet att medverka.
Som tur var, var det en person vi redan hade som andrahandsalternativ, och vi féljde darfor detta forslag.

Responsen fran personerna som vi kontaktade var god och snart hade fem intervjuer bokats in.
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5.4 Medverkande

*Happy F&B en varumirkesbyra med kompetens inom bade strategi och design. Byran ir en del av Forsman & Bodenfors-gruppen. Happy startade

ar 1997 och har idag 25 anstillda. Bland uppdragsgivarna dterfinns bl.a. Apoteket, AMF, Liseberg, Naturvardsverket, Skanska och Systembolaget.

5.5 Analysmetod

Det sammanstillda materialet fran var empiriska undersékning har analyserats enligt Bergs (2009)
sjustegsmodell f6r analys av kvalitativ data:

1. Identifiera forskningsfragan

2. Bestdm analytiska kategorier

3. Lds datan och genomfér 6ppen axiell kodning

4. Faststill systematiska kriterier for att kategorisera datan

5. Sortera in datan i de olika kategorierna

6. Leta efter monster

7. Relatera monster till tidigare forskning och teorier. Ligg fram forklaringar av resultatet.
Relatera analysen till relevant litteratur.
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Grunden f6r det forsta steget i analysen ar att sla fast exakt vad man vill ha svar pa: vad ar
forskningsfragan? (se avsnitt 4.2) Nar det dr klart, slas de analytiska kategorierna fast. Vi har utgatt fran de
kategorier som utgjorde intervjuernas huvudteman: skillnader och likheter, férutsittningar fér méten samt

virden och synergieffekter.

En genomldsning av materialet gjordes sedan igen, dar vi utgick fran huvudfragan: att belysa olika virden
och synergieffekter som kan uppsta i faltet mellan varumirken och konst, da de samarbetar, korsbefruktas
eller inhdmtar kunskap fran varandra. Denna 6ppna kodning ar viktig och syftar till att finna faktorer som
ger uppsatsen en tydlig teoretisk riktning, samt hjalper till att besvara huvudfragan. Under den axiella
kodningen relateras de funna kategorierna till varandra. Den empiriska datan har kategoriserats for att
monster ska kunna identifieras. En sidan kategori var till exempel férstaelse; all data rérande forstaelse
falten emellan har ddarmed sorterats in under den kategorin. Slutligen har vi s6kt efter ménster som
forklarar resultatet och stéds av den teoretiska kopplingen. Detta har hjalpt oss att bringa klarhet i det
tdmligen komplexa undersékningsomrade som denna uppsats behandlar och har gett ett resultat som vi
finner 4r konkret och greppbart fér bade lisare och férfattare.

5.6 Kallkritik

I alla typer av intervjuundersékningar maste hinsyn tas till tendenskriteriet — att respondenten har valet
att vilja vad den vill dela med sig, samt hur svaren eventuellt vinklas. Det dr darf6r viktigt att all empirisk
data granskas kritiskt (Esaiasson et al, 2012). Vid undersékningar av den karaktiren som vi genomfért,
finns en risk att respondenten, trots fragornas 6ppna karaktir, anstringer sig for att svara "ritt” for att de
vill uppfattas pa ett visst sitt. Vi har patalat for respondenterna att det inte finns nagra ritta svar, och vi har
inte fatt uppfattningen att nagon av dem svarat pa ett vilseledande eller tillgjort sitt.

De uppgifter som limnas av respondenterna vid samtalsintervjuer, kan inte ses som sanna eller falska.
Malet ér att finna och analysera uppfattningar och forestillningar rérande den féreteelse vi amnar
undersdka. Respondentintervjun bygger saledes inte pa kallkritik i traditionell mening, istéllet dr
utmaningen att nirma sig respondenternas tankevirld, att finna essensen i denna och dirigenom ges

tillrackligt underlag f6r att kunna géra adekvata analyser (Esaiasson et al, 2012).

Emma Stenstrém, som ér en av respondenterna har skrivit akademiska texter som anvints som teori

i denna uppsats. Vi anser att det bér nimnas och fortydligas, f6r att reliabiliteten inte ska skadas. Att
intervjua en av férfattarna som omnamns i teorikapitel och problembakgrund, skulle kunna kritiseras fér
att det innebdr att risk att resultatet vinklas, fér att passa just dennes idébildningar. Vi vill darfér podngtera
att Stenstrom endast utgér en av flertalet teoretiska killor. Dessutom finns det en styrka i att intervjua
Stenstrém, med tanke pa att det kan ge oss djupare férstaelse och en mer nyanserad bild av hennes

teoretiska bidrag.

5.7 Studiens validitet och reliabilitet

Validiteten talar om hur vil studien uppfyller och miter det som fran bérjan avsags. Vid kvalitativa studier,
finns en risk att resultatet firgas av forskarens premisser och f6rforstaelse (Esaiasson et al, 2012). For att
undvika detta har vi I6pande kritiskt granskat vart eget férhallningssitt till materialet, samt hela tiden

forsokt att se pa det det i nytt ljus.
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Vid kvalitativa undersokningar faller det pa forskaren att analysera resultatet. Det medfér naturligtvis en
risk f6r kraftigt firgade tolkningar, vilket synnerligen skulle kunna himma reliabiliteten. Fér att undvika
detta, dr ett sjalvkritiskt forhallningssitt ett maste (Esaiasson et al, 2012). For att studien inte ska férlora i

reliabilitet, har vi strivat efter att vara sa transparenta som majligt.

Den empiriska studien innefattar fem intervjuer, vilka naturligtvis inte kan rendera generaliserbarhet.
Respondenternas verklighet ger naturligtvis en viss vinkling. Daremot, har vi hela tiden jamf6rt
intervjuerna, dels sinsemellan, men ocksa mot tidigare forskning och teorier. Fér att undvika feltolkningar

har vi bada nirvarat vid intervjuerna.
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5
Resultat och analys

I detta kapitel presenterar vi undersékningens resultat, i form av det insamlade intervjumaterialet. Med
hjilp av de teorier som finns beskrivna i uppsatsens teoretiska referensram, analyserar vi materialet och
finner samband mellan teori och empiri, for att ge svar pa uppsatsens fragestillningar och syfte.

Genom att ta fasta pa viktiga skillnader och likheter mellan varumirken och konst, kan vi identifiera
forutsittningar som dr avgérande for lyckade moten. Med en férstaelse for dessa, kan potentiella virden

och synergieffekter belysas, vilket dr uppsatsens syfte.

Resultatet och analysen presenteras i tre steg. Precis som undersékningsmodellen, ndrmar vi oss studiens

slutgiltiga syfte genom att se pa likheter, forutsittningar och slutligen synergieffekter.

De tre stegen i detta kapitel dr:

1. Skillnader och likheter mellan varumiirken och konst

Har férklaras vad som utmirker varumirken respektive konst. Det klargérs hur de tva félten 4r forenliga,

samt pa vilka sitt de inte bér métas. Skillnader och likheter mellan filten presenteras.

2. Nycklar till viirdeskapande maten

Med avstamp i de skillnader och likheter som presenterades i féregaende avsnitt, identifieras och
presenteras forutsittningar for att gynnsamma samarbeten ska uppsta. Det vill siga, férutsittningar som

okar chanserna till 5msesidigt virdeskapande.

3. Viirden och synergieffekter

I denna sista del av resultatet och analysen besvaras uppsatsens syfte: att belysa olika virden och
synergieffekter som kan uppsta nir varumarken och konst samarbetar, korsbefruktas eller inhdmtar

kunskap fran varandra.

I det empiriska materialet anvinds respondenternas efternamn: Anna van der Vliet, curator, Andreas Kittel,
design director, Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg, Asa Ersmark, konstndr, samt Emma Stenstrém,

docent.
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6.1 Skillnader och likheter mellan varumérken och konst

Det forsta steget i resultatet och analysen, dr att reda ut vad som utmdérker varumdrken respektive konst. Pé
sd vis kan vi reda ut hur de tva filten dr forenliga, samt pd vilka sdtt de inte bor métas. Vi har funnit tydliga
skillnader och likheter, som borde innebdra maojligheter for de bada filten att dra nytta av varandra.

SKILLNADER MELLAN FALTEN

“Konst &r ett uttryck. Det &r marknadskommunikation ocksa, men inom konsten finns ingen
kommersiell agenda.”
Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg

Var studie visar tydligt att varuméarken och konst pa ett grundlidggande plan skiljer sig at. I enlighet med
Adizes (1975), star varumirkens grundldggande, kommersiella och ekonomiska drivkrafter i kontrast till
konstens strdvan om estetisk, sjalslig, miansklig och samhillelig utveckling. Det f6refaller ocksa vara pa

grund av denna skillnad som det fran konsthallet kan skénjas en viss skepsis gentemot varuméarken som

foreteelse och begrepp.

Vid en jdmférelse av respondenternas syn pa de tva filtens mal, insag vi snabbt att det finns en skillnad i
vad som driver konstniren respektive den som arbetar med varuméarken. Emma Stenstrom fangar denna

skillnad nir hon siger:

“Ekonomerna ser bakat och utét: vad som gjorts tidigare och vilka hél som finns pé
marknaden. Konstnérerna ser istéllet mer inét och framét.”
Ewmma Stenstrom, docent

Stenstrém patalar styrkan i att “se at alla hall” och menar att det hir finns méjligheter att lara av

varandra. Konsten tillats i hogre utstrackning préva och misslyckas for att na sina mal, medan arbetet med

S
varumirken helst ska ga fort, vara kostnadseffektivt och generera tydliga, ekonomiska virden. Van der Vliet
har i sin roll som curator samarbetat med olika foretag, och da tydligt mérkt av denna skillnad. Ersmark
talar samtidigt om hur hon upplever att féretagens striavan efter kortsiktiga resultat, star i konflikt mot
konstens s6kande skapandeprocess. Aven Kittel ser hur dessa skillnader paverkar hur man arbetar kreativt
och har lagt mirke till att de tillfillen da de pa byran tillatits arbeta f6rutsittningslést med ett problem,
frikopplat fran rationella synsitt (som kundens krav), har de kommit fram till mer kreativa lésningar. Han

kan uppleva att det saknas utrymme f6r sadana processer, eftersom de ofta tvingas jobba under tidspress.

Inom varumirkesvirlden dr malen tydliga, och man vill med varumirket skapa en samstdmmig
uppfattning, berdttar Astvik. Inom konsten tror han tvirtemot att det kan vara positivt om tolkningar
skiljer sig at. Men som vi tidigare har konstaterat dr den subjektiva upplevelsen central f6r dagens
upplevelseorienterade varumirken (Schmitt 201 1; Hatch 2012). Fragan 4r da om det ens dr méjligt att
skapa en samstdimmig uppfattning om ett varumirke? Om inte, 4r det da ens nagon idé att tdnka i banor
av att en enig uppfattning ar malet? Eftersom varuméarkeskommunikation har sin bakgrund inom det
foretagsekonomiska filtet, med sitt rationalistiska synsitt (Schmitt, 1999), har varumirken traditionellt
setts som nagot som gar att bygga och kontrollera av en enskild akt6r. Schroeder (2005; 2010) menar dock
att virde inte kan inte byggas in i ett varumirke, fér att sedan kommuniceras ut, utan att det istillet skapas
i métet mellan varumirke, ménniskor och andra aktérer - precis som virde skapas i konstvirlden. Ju mer
upplevelseorienterade varumérken blir, i desto hogre grad kommer de att anspela pa subjektivitet. Darmed,
blir det férmodligen svart att kontrollera manniskors uppfattning av varumérken, och likt inom konsten,
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blir uppfattningen troligtvis mer varierad bland olika individer. Blir man duktig pa att erbjuda upplevelser,

oppnar sig en virld av méjligheter. Denna likhet mellan falten kommer vi att atervinda till senare.

Stenstrém (2002) menar att konst- och varumarkesfélten verkar niarma sig varandra. En utveckling som
medf6r méjligheter, men 4ven risker om de tva falten beblandar sig pa sitt som strider mot deras respektive
motiv. Van der Vliet tycker att uppdelningarna mellan drivkrafterna maste bli tydligare. Kandinskys
(1984) begrepp vad kan anvindas fér att férklara hur varumérken och konst skiljer sig at utifran dess
drivkrafter; mal och motiv. Var empiri visar att konsten har ett tydligt egenvirde och drivs inifran.
Konstens vad utgdrs ddrmed av ett konstnirligt och intellektuellt djup, samt av exempelvis minskliga,
sjalsliga, estetiska eller samhilleliga virden. Varumarkens drivkrafter 4r daremot yttre, med vilket menas,
att varumirkens vad utgérs av marknaden och kommersiella intressen. De tva féltens respektive vad,

dr det som g6r konst till konst och varumirken till ett verktyg f6r féretag att uppna sina grundliggande
ckonomiska intressen. Med tanke pa konstens egenvirde, tror vi att det dr av stor vikt att de tva falten far
fortsitta verka med sina respektive huvudsakliga motiv, och gér ddrmed bedémningen att det kan vara

savil svart som riskabelt att férena konstens och varumairkens vad.

I den pagaende utvecklingen, dir ekonomin estetiseras och konsten ekonomiseras (Stenstrém, 2000),
verkar de tva skilda vaden dock ha beblandats i olika f6rsok till finansiering inom konsten, och férsok

till kreativa och unika 16sningar inom varumérkesféltet. Ersmark tror att den stora utmaningen inom
konsten ér att “behalla nagot seridst, djupt, allvarligt och intellektuellt utvecklande” — enligt vart
resonemang att behalla konstens vad. Hon anser att det inte laggs tillrdckliga resurser pa intellektuella
och andliga koncept, utan att det istillet satsas pa ytliga och ogenomtinkta projekt som “hér mer hemma i

underhallningsindustrin”, vilket paminner starkt om varumérkens vad.

Det finns manga olika sitt fér varuméarken och konst att métas pa. Vi tror att vissa moten kan verka
omsesidigt virdeskapande, medan andra kan riskera att ha en negativ inverkan pa de inblandade parterna.
Genom en 6kad medvetenhet om att malen och motiven skiljer sig at (och i var mening bor fortsétta

vara atskillda) mellan varumirken och konst, kan samarbeten mellan filten formas pa sadana sitt att
varumirkens och konstens vad inte riskerar att beblandas.

En annan punkt som skiljer filten at, 4r den varierade synen pa begreppet varumirke, vilket vi kommer att

fa se i nistkommande avsnitt.

SPRAKLIGA BARRIARER

“Om det &r ndgra som kan bygga varumérken sé &r det ju konstnérer. Att skapa vérde
!II

utifrén endast en duk och férg - snacka om varumérkesbyggande
Emma Stenstrom, docent

Respondenternas uppfattning om vad begreppet “varumirke” innebir, skiljer sig patagligt mellan de

tva falten. Ersmark och van der Vliet, som 4r verksamma inom konsten, har en 6vervigande negativ
uppfattning om begreppet. Ersmark definierar varumirken som nagot som, till skillnad fran konsten,

drivs av kommersiella intressen, och i slutindan handlar om att marknadsfora och silja en produkt. Hon
associerar ordet till “manipulation” och “kontroll”. Kittel och Astvik, som arbetar med varumérken, har

en mer process- och virderelaterad syn, och fokuserar mer pa associationer i sin definition. De menar att
menar att ordet varumirke, i sin vidaste bemirkelse, kan beskrivas som uppfattningen av nagot, eller mer
konkret - i enlighet med Martenson (2009) - utgora en strategisk resurs. Kanske dr denna skillnad ett kvitto

pa att filtens skilda utgangspunkter?
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Var uppfattning ar att skillnaderna i begreppsdefinitionen medfér att begreppet kan utgéra en

till synes onddig barridr mellan falten. Kanske beror skiljaktigheten pa begreppets ursprung i den
foretagsekonomiska vérlden. Dessutom implicerar det svenska begreppet “att syftet i f6rsta hand dr att
silja en vara” (Stenstrém, 2002), vilket gar rakt emot konstens motiv (Adizes, 1975). Hade ordet haft ett
annat ursprung, i linje med Kittels definition - “uppfattningen av nagot” - hade synen pa det kanske varit

annorlunda.

Sprékbruket mé utgéra en skillnad mellan varumérken och konst (Stenstrém, 2002). Men kanske dr man i

manga avseenden dnda mer lika &n vad man tror?

LIKHETER MELLAN FALTEN

“Min mormor s&dg mig som konstnér - fér att jag jobbar med férg, form och visualisering.
o .. . e n
Dé var den enklaste benégmningen konstnér.
Andpreas Kittel, design director

Trots grundldggande skillnader i mal och motiv, har vi funnit flera beréringspunkter mellan varumirken
och konst, och snart inser vi att Andreas Kittels mormor kanske har en podng. Ar varumiarken och konst

verkligen varandras motsatser? Har de nagonsin varit det?

Brown (2010) 4r av en annan asikt, nir han beskriver det tidiga 1g9oo-talets konstnirer som
marknadsforingspionjdrer. Inom dadaismen och surrealismen anvinde sig konstnirer av en miangd

olika kanaler och medier, f6r att pa sitt eget sétt skapa uppmérksamhet och spridning. Genom
uppseendevickande evenemang, missor, trycksaker, tidningsannonser och samarbeten med
modedesigners, skapade de starka varuméarken. Brown (2010) beskriver konstnirer som Marcel Duchamp,

Salvador Dali och Arthur Cravan som tidiga marknadsforingsgenier.

Stenstrém (2002) menar att det 4r tveksamt ifall man fér nagra hundra ar sedan, ens gjorde nagon
atskillnad mellan konst och ekonomi, och trots de skillnader som férekommit i den moderna tidens
forestallningsvirld och sprakbruk, har grinserna alltid varit diffusa. Trots att konstens huvudsakliga motiv
inte ar kommersiella (Adizes, 1975), 4r konstvirlden uppenbarligen en marknad dér varor (konstverk)
kops och sdljs, inte séllan till enorma summor. Konstndrer fungerar, vare sig de vill eller inte, i hog grad
som varumirken, dar deras virde bygger pa hur starka associationer de har till virdefulla akt6rer inom
konstvirlden (Schroeder, 2005; Aaker, 2009). Vi ser dven likheter mellan félten i de processer dir
upplevelser férmedlas och virde skapas. Kanske r dessa processer en nyckel till hur filten kan métas,

samarbeta och korsbefruktas sa att virden och synergieffekter uppstar?

For att aterkoppla till Kandinskys begreppspar vad och hur, kan vi konstatera att likheter finns i de tva
skilda faltens hur, som i fragan: hur ska vi ge uttryck f6r det? Kittels mormor hade vid sitt uttalande
férmodligen ett hur i sikte da hon sag sitt barnbarn som en konstnir, for att han arbetar med farg och form.
Van der Vliet menar att méten mellan falten maste vara pa konstens villkor. Ett sétt att tolka det, 4r att
konstens vad maste bevaras, medan konstens och varumirkens hur borde vara méjliga att férena pa olika

plan.

En given beréringspunkt dr den estetiska skapandeprocessen som ér essentiell inom bada filten.Savil de
strategiska- som de estetiska aspekterna dr viktiga i processen att etablera och befdsta varuméarken, menar
Astvik och Kittel. Astvik slar fast vid att det pa dagens konkurrensutsatta marknader, krivs det att man
med ett varumirke erbjuder en helhetsupplevelse. Kittel patalar att all kommunikation, oavsett malgrupp,

har gemensamt att den riktar sig till manniskor. Associationer och sinnesintryck paverkar manniskors
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kinslor och uppfattning, vilket styr upplevelsen av varumirket (eller konstverket). Det stimmer vil

in med teorier om brand experience och brand aesthetics, som anses involvera mianniskors subjektiva
upplevelser och sinnen (Schmitt, 2009; Hatch, 2012; Floch, 1990). Schmitt (1999) menar att traditionell
marknadsforing fokuserar pa produkters egenskaper och attribut och ser konsumenter som rationella
beslutsfattare, medan experiential marketing betonar helhetsupplevelsen och ser konsumenter som
miénniskor. Vira respondenter pa “varumirkessidan” verkar ddrmed snarare arbeta i enlighet med Schmitts
teorier in med den mer traditionella marknadsforingen. Kittel betonar dock vikten av samspelet mellan de

rationella metoderna och de mer estetiska aspekterna av varumirkesbyggande:

“Det kénns viktigt att anvénda de formaliserade metoderna pé ett vettigt satt for att sedan
tillféra det som &r kénslobaserat eller estetiskt tilltalande.”
Andpreas Kittel, design director

Fragan dr dock hur det ser ut i praktiken: hur duktig ar man pa att lata estetiska skapandeprocesser och
uttryck fa utrymme i varumirkesbyggandet, och 4r man medveten om hur dessa samspelar? De estetiska
aspekterna av varumirken ir idag avgdrande, och genom att férsta de estetiska processerna bittre, klarnar
komplexiteten associerad till varumérken (Mazzalovo, 2012). Att varumérken kan finna vérdefulla
samarbeten i konsten, som i mer traditionell mening fokuserar pa mottagarens upplevelser och kénslor,
verkar vid ndrmare eftertanke i det ndrmsta som en sjalvklarhet.

“...oavsett om man &r konstnar eller reklammakare sé tror jag att det handlar om att skapa
forestéllningar kring saker och ting. Och dér har man samma agenda éven om man har
olika incitament.”

Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg

Studien visar tydligt att savil varumérken som konst f6érséker att skapa upplevelser som engagerar
mottagaren kinslomissigt. Detta underbyggs av Floch (1990), som slar fast vid att varumérken erbjuder
och uttrycker férstallningsvirldar — de innehaller och ger uttryck f6r det skéna och det vackra, det goda och

det sublima, precis som mer traditionellt estetiska uttryck, som till exempel konst.

Astvik patalar att man inom marknadsféringen, trots en 6nskan om matbarhet, maste finna sig i att manga
aspekter av marknadsféringen 4r oméjliga att forutspa, eller férklara. Aven om varumirkens mal och motiv
i huvudsak dr ekonomiska eller rationellt grundade, sa ar det till stor del de sensoriska dimensionerna

- uppfattade genom ménniskans fem sinnen - som styr hur varumirket upplevs och kinns igen (Floch,
1990; Mazzalovo, 2012). Brand experience och brand aesthetics, som bada hamtar kunskap fran estetiken,
tar fasta pa just detta - att skapa virden och upplevelser ar avgérande for att pa allvar entusiasmera

malgruppen (Schmitt, 2009; 2011).

Aven i processen dar virde skapas f6r mottagaren finns, som tidigare konstaterats, likheter mellan

falten. Inom konsten skapas virde i en kollektiv process, med manga inblandade. Stenstrom beskriver
iintervjun att “de hir aktérerna i en konstvirld eller pa ett konstfilt, det dr dér det bestdms vad som ér
konst”. Eftersom ingen enskild aktér medvetet kan ha kontroll 6ver méanniskors subjektiva upplevelser och
tolkningar, byggs inte konstens virde - det blir till i métet mellan de olika inblandade (Stenstrém, 2000).
Schroeder (2005; 2010) menar att precis som i konstvirlden, skapas varumirkens vérde i métet mellan
varumirke, manniskor och andra aktérer. Aven Aaker (2009) stodjer att virdeskapandeprocess fungerar
pa ett liknande sitt f6r varuméarken som inom konsten, sirskilt f6r produkter vars priser 4r svara att stta i
relation till det objektiva virdet. Dari ser vi en méjlighet f6r varumirkesfiltet att lira av hur upplevelser

férmedlas och virde skapas inom konsten.
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De tva filten dgnar sig i viss man at samma sak, till exempel skulle den sensoriska dimensionen av ett
varumérke, som Floch (1990) beskriver, kunna gilla ocksa f6r ett konstverk. Daremot har man olika
utgangspunkt, vilket naturligtvis paverkar helhetsupplevelsen. Intentionerna och motiven ma vara olika,
men i en strdvan om att finna gynnsamma samarbeten, dr det viktigt att podngtera att det finns processer
som liknar varandra och dér filten borde kunna dra nytta av varandra: de séker bada férmedla en

upplevelse och deras virde skapas i kollektiva processer.

6.2 Nycklar till vérdeskapande méten

I den andra delen av resultatet och analysen, tar vi avstamp i de skillnader och likheter, som presenterades i
foregdende avsnitt, for att forsoka identifiera vilka forutsittningar som krivs for att gynnsamma samarbeten
ska uppsta. Det vill siga, forutsittningar som 6kar chanserna till 6msesidigt virdeskapande. Nycklarna vi

fumnit dr: respekt, tid och utrymme, relevans och innehdll, mod och risktagande samt kritik.

RESPEKT

For att verka virdeskapande for bada parter, maste samarbeten mellan varumiérken och konst bygga pa
omsesidig respekt, det dr respondenterna 6verens om. En relevant fraga att stilla sig i ssammanhanget, 4r
den om konstens egenvirde — en moralisk fraga i enlighet med Adizes (1975): kan man som konstnir silja
ett varumérke utan att det fria, konstnarliga skapandet tar skada? Ingen av respondenterna séger sig dock
ha nagra principiella moraliska invindningar mot samarbeten mellan varumérken enskilda konstnérer —

salange de sker pa badas villkor.

Empirin visar pa att konstnirsyrkets allménna status dr bristande. Det stéds av Schroeder (2005) som
menar att konstvirlden frimst associeras med virden som lekfullhet eller kreativitet, och sillan tas riktigt

pa allvar av marknaden.

Ersmark, van der Vliet och Stenstréom ir 6verens om att det finns en risk att konstnirer, i samarbeten med
foretag, utnyttjas som billig arbetskraft, och betonar vikten av att konstnérers kompetens virdesitts och
respekteras. Vi misstanker att det finns ett samband mellan undermaliga arvoden och en bristande respekt
infér konstndrsyrket, vilken i sin tur kan tinkas hirledas till samhallets

bendgenhet att virdera ekonomiskt virde hégre dan andra virdeformer. Kandinsky (1984) menar att vissa
tidsperioder priglas av en sorts “sjilslig regression”, dir manniskor viardesitter yttre framgangar och det
materiella framfér det inre, det sjélsliga och det immateriella. Isar (2012) fér ett liknande resonemang,

och talar om att marknaden idag utgdr ett slags centrum, dér dven konstnirlig verksamhet forvintas leda
till ekonomisk vinning. Isar stiller sig kritisk mot utvecklingen, och argumenterar fér att ekonomiskt- och
kulturellt virde inte gar att likstilla. Féretagens vad virderas hégre dn konstens vad, vilket logiskt sett leder

till en bristande respekt f6r konsten, savida den inte leder till ekonomiskt vérde.

Omvint, giller det f6rstas dven att konstndrer har respekt for féretag vid samarbeten. Stenstrom upplever
att det ibland finns en naivitet bland konstnirer om hur néringslivet fungerar.

Hur kan da respekt uppnas i métet mellan varumirken och konst? Kittel tror att 6msesidig respekt uppstar
i méten som dr relevanta f6r bada parter. Det dr viktigt att uppdraget matchar konstnérens kompetenser
och byrans agenda, for att hen inte ska riskera att exotifieras och ses som en “clown”. Van der Vliet
podngterar att den konstnirliga kompetensen dr individuell, och oméjlig att standardisera. Att en mer
allmin definition av “konstnidrlig kompetens” saknas, gér det forstas svart att Gverhuvudtaget dra nagra

generella slutsatser for hur filten kan samverka. Men konstnirlig kompetens ar inte mindre vérd, bara



for att den ar svar att definiera. Schroeder (2005) menar att konstvirlden ér ett underskattat omrade for
varumdrken att vinda sig till f6r virdefulla insikter, vilket stodjer resonemanget om att konstnirers unika
kompetenser dr férbisedda och fértjanar storre respekt.

Van der Vliet tar upp ett exempel dir MAP (Mobile Art Production) samarbetade med ett storre
fastighetsforetag. Foretaget hade fértroende f6r MAP:s formaga att skapa ett intressant innehéll — en
kompetens de sjdlva ansag sig sakna, och gav dem fria hinder. De visade ddrmed respekt fér att MAP
besatt andra kunskaper dn de sjdlva och lit dem gora sitt jobb, vilket resulterade i ett flerarigt samarbete.

Det leder in oss pa nista nyckel: tid och utrymme.

TID OCH UTRYMME

Om samarbeten mellan varumérken och konst ska resultera i mer 4n en yta, krévs tid och utrymme

for langsamma processer. Ersmark menar att om “konstnirens kreativitet och kraft” ska komma till
anvindning i ett samarbete, maste konstniren ges tid och utrymme fér det. Det krivs fran foretaget eller
varumirksbyran férstaelse for att den konstnirliga processen tar tid, nagot som kan innebira en risk f6r
varumirken, eftersom de ofta har press pa sig att leverera snabbt. Stenstrém tror dock att de flesta féretag
har en forstaelse f6r vad konsten kréver, men att det finns ett behov av diskussion och ¢kad kunskap. Men
dven konstndren har, som van der Vliet beskriver i citatet nedan, ett ansvar i att sitta grinser och visa

respekt for sitt eget yrke:

“Det géller som curator eller kosntnér att vara ganska tydlig - hit men inte léngre, vi méaste
fa tillréckligt med utrymme, annars blir det inget.”
Awnna van der Vliet, curator

Tid ar dock en bristvara inom bade konst- och varumirkesvirlden. Anda maste arbetet med varumirken

ses1ett léngre perspektiv:

“Det &r en léngsiktig process innan man ser en féréndring péd marknaden. Nér
uppdragsgivaren vél har képt in sig pd den malbilden s& har man oftast en stérre
forstaelse for idéer och da finns ett stérre utrymme fér att férverkliga vad som behévs for
att géra avtryck och trénga igenom informationsbruset.”

Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg

I varumirkesbyggande kommunikation ses resultat forst pa ldngre sikt (Martenson, 2009). Det tyder pa
att det anda borde finnas ett potentiellt utrymme f6r varumiarken att samarbeta med konstvirlden. Att
som foretag investera tid i konstsamarbeten, och att genom respekt f6r konstnirers kompetenser ge denne
utrymme, borde kunna resultera i djup och mening at varumérken, nagot som enligt var samlade teori och
empiri kommer efterfragas i allt hégre grad. Men det passar inte alla konstnirer och inte alla varuméarken

att ingd samarbeten, utan moten maste vara relevanta.
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RELAVANS OCH INNEHALL

For att ett samarbete ska vara gynnsamt maste det vara relevant f6r bada parter. Stenstrém stiller sig kritisk
mot synen pa samarbeten mellan féretag och konst som goda per definition. Hon berittar om forskare som
menar “att man till varje pris ska hylla det bara for att det ar ett samarbete”, och tror att det 4r ett farligt sétt
att se pa filtet mellan varumirken och konst. Kittel tror inte heller att samarbeten alltid ar lampliga:

“Ibland fér man vélja sina sammanhang. All konst ska inte séttas ihop med véar bransch,
och vi ska inte in och rota i all konst. Utan man fér hitta de dér relevanta métena.”
Andpreas Kittel, design director

Pa en varumirkesbyra anger strategin riktningen for gestaltningen av ett varumarke, menar Astvik. Det
medfor att ett konstsamarbete inte per definition skinker virde, utan maste utarbetas i linje med strategin.
Att anvinda sig av en konstnérs kompetens for sakens skull, eller for att en viss konstndr dr popular for
tillfallet, fungerar inte, anser Kittel.

Om ett samarbete dr relevant eller inte beror pa en méngd variabler; vem ar konstnéren och vilka 4r dennes
kompetenser? Vilket ar féretaget och vilka 4r deras motiv med ett samarbete? Vad gar uppdraget ut pa?
Samarbetet maste passa in i savil foretagets- som konstnirens egna varumirke. Enligt Aaker (2009) dr de
varumérken vars produkters objektiva virde inte star i relation till priset, de som har mest att himta hos
konsten, eftersom virde skapas pa liknande sitt. Det st6ds av tidigare nimnda exempel (kapitel 2), Absolut
Vodka och Louis Vuitton, som bada dr premium-varuméirken. Respondenterna uppger dock att de inte

tror att vissa branscher skulle vara mer limpade 4n andra. I ett utvidgat falt vill vi tro att manga typer av

varumirken kan finna virden i att samarbeta med konstvirlden.

Studien visar att en gemensam utgangspunkt underléttar f6r samarbeten. Att ha en delad agenda eller ett

gemensamt intresse som utgangspunkt, befdster varfor samarbetet 4r relevant.

“Det finns ett gemensamt syfte: att géra Géteborg till en intressant stad, den stora frégan
&r hur. Man har kanske lite olika idéer, men jag upplever att man kan korsbefrukta
varandra.”

Anna van der Vliet, curator

I fallet som van der Vliet talar om ovan, har projektet - for att anvinda Kandinskys begrepp - ett
gemensamt vad. De olika parterna enas om vad de vill uppna, fér att sedan lata deras olika komp-etenser
leda fram till hur de ska uppna det. Van der Vliet tror att féretag méste virdesitta andra aspekter dn de
som ér direkt ekonomiskt gynnsamma f6r att klara av ett samarbete med konsten. Aven Isar (2012) menar
att det finns en podng i att se till andra vdrden 4dn de ekonomiska. I enlighet med Bourdieus kapitalbegrepp
(Carle, 2007), kan andra former av virden, som till exempel kulturellt kapital, gynna varumirket och pa
sikt omvandlas till ekonomiskt kapital. Saledes kan dven konstsamarbeten som inte ser ut att generera
ckonomiskt kapital direkt, utan istillet fokuserar pa andra virden, i slutindan bidra till ekonomisk vinning
for féretaget och darmed uppfylla deras vad.

For savil varumidrken som konst dr innehallet avgérande. Ersmark tror att vissa konstnarsskap kan
“smutskastas” pa grund av kommersiella samarbeten, om de satsar for lite pa innehall och for mycket pa yta
och marknadsféring. Aven fér varumirken kan det uppsta problem om ytan och mervirden tar verhanden
over innehallet. Van der Vliet minns hur situationen sag ut da hon arbetade pa reklambyra fér ett tiotal ar

sedan:
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“Nér jag jobbade pé byra ibérjan av 2000-talet var det en profession ait kunna prata om
varumérken, det handlade om att kommunicera ndgot som fanns. Att leta upp det som é&r
inférlivat i varumérket. Men jag tycker att man bérjat missbruka det extremt mycket genom
att tro att allting handlar om hur man upplevs, snarare &n vem man &r. Om det inte finns en
relation mellan det, sé blir det ju bara en hitte p&-vérld.”

Awnna van der Vliet, curator

Astvik menar att varumirkesutveckling handlar lika mycket om att skapa férvintan som férmagan att
leverera den, vilket gar i linje med Saussure, som menar att virde skapas i samspelet mellan uttryck
(férvantan) och innehall (“att leverera”) (Leeds-Hurwitz, 1993). Vidare forklarar Astvik att helhetstinket
ar viktigt och att varumirkesutveckling ddrmed blivit lite mer genuint. Detta paminner om Schmitts (1999;
2009) teorier om brand experience, dir varuméarken férmedlas som upplevelser och dar malgruppen ses
som ménniskor snarare dn rationella beslutsfattare. Van der Vliet tror att madnniskor snabbt ser igenom

fall ddr “skenet” (uttrycket), ar viktigare n innehallet. En grundliggande forutsittning for virdeskapande
moten ar att innehallet motsvarar skenet som omger det, oavsett om innehallet dr en kommersiell produkt
eller ett konstverk.

MOD OCH RISKTAGANDE

Méten mellan varumirken och konst innebir méjligheter, men dven risker f6r bada falten, och dar-for
kravs mod. Samarbeten kan innebéra ett ekonomiskt risktagande f6r féretag, eftersom konsten &r mer
process- dn resultatinriktad. Samtidigt visar Brown (2010) genom en historisk tillbakablick, att risker spelat
en lika stor roll som analys och kontroll inom marknadsféringen. Brown menar att inspiration finns att
hdmta fran konsten, sarskilt fran dadaisterna och surrealisterna som under tidigt 19oo-tal férkastade det
rationella och logiska, och pa sa vis vann stora framgangar i sin marknadsf6ring.

Samarbeten kan dven innebira risker for konstnirer. Ersmark menar att konstniren riskerar att skada sitt
eget varumiérke genom att associeras till kommersiella f6retag. Kittel berdttar samtidigt om att han har métt
konsthdgskolestudenter som stéllt sig skeptiska till varumiérkesvirlden, vilket han tycker 4r synd da han tror
att de skulle kunna lira och dra nytta av ett méte. Samtliga respondenter tycker att de tva filten borde vaga
mer. Kittel menar att uppdragsgivare vagar gora saker annorlunda om férarbete och strategi utarbetas och

presenteras pa ett sitt som eliminerar kdnslan av risk. Astvik férklarar:

“Nar vi har haft ansvar fér att ta fram strategin, s& har vi skapat en férstaelse och trygghet
hos vara uppdragsgivare, och da végar de géra annorlunda saker och verkligen ta steget
fullt ut.”

Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg

Varumirkesbyran ser till att luta sig mot en varumarkesstrategi som réttfardigar uttryckssittet. Det innebdr
i forlingningen att Kittel och Astvik inte tror att féretag dr emot konstsamarbeten, sa linge de ser en tydlig
relevans med det. Och i den strivan krivs - pa gott och ont - nagon form av strategi att luta sig mot. Astvik
betonar vikten i att kunden sjélv tror pa strategin. Férutom en 6kad forstaelse mellan félten, tror Ersmark
att det f6r samarbeten dven krévs ett 6kat intresse. Vi tror darfor att nagon form av intygare behévs i ledet
mellan konst och varumirken for att hitta och initiera relevanta samarbeten, eftersom det kan vara bade
svart och tidskrdvande for savil byraer, foretag som konstnarer.
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KRITIK

Efter att ha férdjupat oss i teorier och genomfért en undersékning, anser vi att det behévs utrymme fér
ritik och ifragasiattande av den utveckling dar varumarken och konst ndrmar sig varandra, méts oc

kritik och ifragasittande av den utveckling d k h konst g dra, méts och

beblandas. I ett paradigm dar konstnirer férvintas agera entreprendrer, och dér idén om de kreativa

niringarna dominerar (d4r kulturen finansierar sig sjalv), dr en diskussion nédvindig. Isar (2012)

argumenterar fér att idéerna maste “packas upp, ifragasittas och utmanas”. Stenstrém menar att en

av riskerna med dagens utvidgade falt, ddr foretag och konst samarbetar, 4r en bristande kritik. Inom

konstvirlden er kritiker en viktig funktion, men da konsten letar sig utantor institutioner och gallerier

konstvirlden fyller kritil ktig funktion, da konsten letar sig utanf; titut h gall ,

till att exempelvis samarbeta med foretag, forsvinner dven konstkritiken.

“Jag tror att det finns bra och att det finns déliga (samarbeten). Vad som gér mig mest
orolig, det &r om man inte far séga det.”

Ewmma Stenstrom, docent

Van der Vliet 4r samtidigt oroad 6ver hur man inom konstvirlden, med otillricklig kunskap, tillimpar
modeller och matt fran varumirkesfiltet. Hon menar att malen som offentliga stdd-strukturer sitter

upp gor att aktdrer inom konsten forvintas presentera sina tankar kring varuméarken, malgrupper och
kommunikationsplaner, i hdgre grad 4n vad de faktiskt jobbar med, och har kunskap om, fragorna. Fokus
tas fran det konstnirliga innehallet till mé4tbarheten, fran den fria konsten till gangbarhet pa marknaden
- konstens och marknadens vad beblandas. Aven hir saknas kritik och ifragasittande. Kittel podngterar
vikten i att skapa sig en egen uppfattning och inte bara anamma eller addera en marknadsfsringsmodell
rakt av. Modeller maste ifragasittas och kombineras med kénsla och lyhordhet, menar han. Brown (2010)
foresprakar att aktorer inom konsvérlden borde vinda sig mot sitt eget falt, for att finna inspiration

till en mer konstnirlig och nytdnkande marknadsféring. Samtidigt tycker Kittel att man dven inom
varumérkesfiltet “borde uppritthalla en viss skepsis mot den akademiska virlden”. Det kidnslobaserade,
estetiska eller konstndrliga kan tilltala manniskor pa ett annat plan dn det rationella, menar Kittel.

SAMMANFATTNING: ATT SKAPA FORSTAELSE MELLAN FALTEN

Med avstamp i de skillnader och likheter mellan filten som togs upp i f6rra kapitlet, har vi identifierat
“nycklar” som vi menar dr férutsittningar for virdeskapande samarbeten och kors-befruktningar. For att
gynnsamma samarbeten ska etableras krivs forstaelse for att:

> Samarbeten maste bygga pa respekt och ske pa badas villkor
> Konst krdver utrymme och tid

> Samarbeten maste vara relevanta fér bada parter

> Det dr avgérande att innehallet lever upp till uttrycket

> Samarbeten innefattar méjligheter, men dven risker

> Ett kritiskt férhallningssitt 4r nédvandigt vid alla typer av moten mellan filten
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6.3 Vérden och synergieffekter

I denna sista del av resultatet och analysen, nar vi fram till att séka besvara uppsatsens syfte: att belysa
olika virden och synergieffekter som kan wppsta nér varumdrken och konst samarbetar, korsbefruktas eller

inhdmtar kunskap fran varandra.

VARDESKAPANDE OCH SYNERGIER MELLAN FALTEN

I resultatets och analysens férsta del, urskiljde vi skillnader och likheter mellan varumirken och konst.
Vi har kommit fram till att filten antingen kan dra lardom och nytta av varandras olikheter, eller stirka
varandra med utgangspunkt i likheterna, men ocksa att det finns risker forknippade med méten. I

den andra delen identifierade vi, med utgangspunkt i skillnaderna och likheterna, férutsittningar f6r
virdeskapande méten, i form av fem “nycklar”. Utifran dessa kan vi nu visa pa olika méjligheter f6r
varumérken och konst att métas pa, sa att virden och synergieffekter uppstar.

Varumiirken Konst

Modell 4. Det utvidgade filtet.

Respondenterna ar eniga om att savil varuméarken som konst dr utvidgade begrepp. Som tidigare ndmnts,
talar man idag om konsten som ett utvidgat falt (Hansson; Jénsson, 2008), och vi tinker oss att det 4r i
detta falt som varumirken och konst kan samarbeta, korsbefruktas och inhdmta kunskap fran varandra (se
modellen ovan). De tva respektive falten skiljer sig dock pa flera sitt, frimst genom deras olika vad, eller
motiv (Adizes, 1975). Var mening dr att varumirken och konst maste fa fortsétta verka som tva autonoma
falt, men att de i vissa sammanhang och hinseenden kan forflytta sig till det utvidgade filtet, och dar skapa
virden och synergieffekter med hjélp av varandra. Savil empirin som teorin visar tydligt att de bada filten
ser en potential i att méta varandra. Men hur skapas virden och synergieffekter, och i vilken form?

”...de far ju ndgonting annat, som de inte har. De képer en form av kulturellt kapital i den
héar transaktionen, och den sitter vi inne med.”
Anna van der Vliet, curator

Bade varumirken och konst existerar f6r att skapa olika former av virden: varumirkesrelaterade och
ekonomiska, respektive estetiska, minskliga, sjilsliga och samhilleliga. Diarmed borde incitamenten till
att etablera méten vara att 6ka befintliga- eller att skapa nya virden. Vi har funnit att det kan ske genom
att falten samarbetar, associeras med virden som det andra faltet innehar eller inhdmtar kunskap fran

varandra.
For att 6ver huvud taget kunna gora jamférelser och visa pa hur virde genereras och utvixlas i métet

mellan varumirken och konst, maste vi likstilla ekonomiskt virde med andra virdeformer. Nir

resonemanget analyseras med hjilp av Bourdieus kapitalbegrepp (Carle, 2007), inser vi att samverkan
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mellan filten kan ses som transaktioner mellan olika sorters kapital: kulturellt-, symboliskt-, socialt-,
ckonomiskt- och varumirkeskapital. Genom att anvinda oss av Bourdieus teori (med ett tilligg av
begreppet “varumirkeskapital”, Martenson, 2009), kan vi visa pa att méten i slutindan kan generera

den form av virde som respektive falt striavar efter. M6ten mellan falten kan med andra ord utgéra
virdedrivare, som g6r det méjligt att uppna nivaer av de olika kapitalformerna som hade varit utom
rackhall var och en for sig. Diarmed kan méten leda till tydliga synergieffekter, dir den gemensamma
enheten blir starkare dn var och en fér sig. Med de nycklar som identifierades i féregdende avsnitt kan vi
se att samarbeten dock inte dr goda per definition. Vissa férutsittningar maste uppfyllas f6r att 5msesidigt
virdeskapande 6verhuvudtaget ska vara méjligt.

Ekonomisk!

VARUMARKE et

Varumarkes-

kapital ol

Kulturellt- och
symboliskt kapital

Modell 5. Tillimpning av Bourdieus kapitalbegrepp.

Pa samma sitt som varumirkeskapital omvandlas till ekonomiskt kapital pa lingre sikt (Martenson,
2009), borde kulturellt eller symboliskt kapital kunna omvandlas till varumarkeskapital, férutsatt att
kapitalens symboliska virden ér relevanta (nyckel) f6r det givna filtet (f6r den givna malgruppen eller

pa den givna marknaden). Modellen ovan visar hur vi tinker oss att Bourdieus kapitalbegrepp kan
tillimpas, f6r att visa hur olika former av kapital omsitts i métet mellan varuméarken och konst. Modellen
dr kraftigt forenklad; i verkligheten finns naturligtvis relationer som inte framgar, till exempel mellan
konst och varumirkeskapital. Men den forklarar i grova drag vart resonemang. I det sista steget — mellan
varumirkeskapital och ekonomiskt kapital - dr det dven virt att notera hur virdeskapandeprocessen
paminner om den inom konsten. I transaktionen mellan varumirkeskapital och ekonomiskt kapital

finns en konsument. Det ar forst da varuméarket hamnar i kontakt med denne som virdet skapas, och
varumirkeskapital omvandlas till symboliskt- eller kulturellt kapital da associationer, med hjdlp av
overforingseffekter (Martenson, 2009), 6verfors fran varumarket till konsumenten. Med det nyférvirvade
symboliska och kulturella kapitalet kan personen i enlighet med Bourdieus teori ompositionera sig och inta
hégre positioner i det sociala konkurrensfiltet. Denna process gor att konstverk eller varumirken, genom
att erbjuda konsumenten sociala och sjilvuttryckande vérden i form av associationer, kan prissittas utan

nagon som helst relation till verkets objektiva virde.

Ett exempel pa hur kapitalbegreppen kan sittas i ett sammanhang, ar i relation till Schroeders (2010)
begrepp brand culture, som anvinds for att beskriva det estetiska och kulturella kontext som alla
varumirken som visuella féreteelser befinner sig i. Vilken position varumarket har i systemet som
Schroeder beskriver, beror pa hur stor mangd kulturellt- och symboliskt kapital det innehar. Tillsammans
styrker de tvé teorierna (Schroeder och Bourdieu) att de kulturella och symboliska aspekterna av
varumirken dr av stor vikt, och kan omvandlas till varumiarkeskapital, som i sin tur, i enlighet med

Martenson (2009) omvandlas till ekonomiskt kapital, vilket 4r varuméarkens vad. Konstens vad kan



forklaras som virden som faller inom ramarna for kulturellt- och symboliskt kapital. For att virdet ska
bli méjligt att skapa, behéver konsten ekonomiskt kapital. I modell 4 ser vi hur varumirkens- respektive

konstens vad befinner sig i steget framfor dem. Det ér vad de tva falten strivar efter att uppna.

For att 6versitta den teoretiska modellen till praktik, och kunna belysa mer konkreta virden och
synergieffekter som kan uppsta i métet mellan falten, har vi funnit féljande kategorier f6r virdeskapande:
samarbete, associationer, finansiering samt kunskap. Med samarbete menas ett faktiskt méte mellan
varumirkesbyra/foretag och konstnér/curator/konstorganisation, dér parterna arbetar tillsammans

for att uppna synergieffekter. Det dr den titaste sammanlidnkningen av filten som vi har formulerat.
Associationer, finansiering och spridning dr mer specifika virden som respektive félt kan uppna genom
olika former av méten, medan kunskap star for virdefulla insikter som filten kan dra av varandra, utan att

nddvindigtvis métas.

Samarbete

“Ett s&tt ar att anvénda konstnérskap &r som ett medel i en process. Ett annat &r som ett
verktyg for att né ut till en marknad [...] Det &r fér mig tvé olika sétt att anvénda konst som
ett verktyg i varuméarkesbyggande.”

Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg

Den samlade empirin och teorin visar att samarbeten mellan varuméarken och konst kan resultera i
virdefulla férdelar f6r varumiérken, som differentiering, kreativitet, innovation och kinslomaissigt
engagemang genom upplevelser, estetiska och sinnliga virden. Vi har kommit fram till att samarbeten
antingen kan ske pa ett inre plan — i processer, eller pa ett yttre plan — i extern varumérkeskommunikation.
Absolut Vodkas kampanjer, sker till exempel pa ett mer ytligt plan, dér konstnarer lanar ut sitt uttryck

och tillfér — i det hér fallet en kampanj — en yta. Konstniren gar da in i rollen som designer eller kreator.

I fallet med Olafur Eliasson f6r Louis Vuitton (se kapitel 2), bidrar konstnéren istéllet med ett helt

eget konstverk fér varumirkets rakning. Bada exemplen handlar om att tillféra nagot till varumarkets
externa kommunikation. Vi kommer i ett senare avsnitt att komma in pa virdefulla associationer och
overforingseffekter, men att anvinda konst i varumérkeskommunikationen kan dven ha en differentierande
funktion, i att skapa nagot unikt med ett hogt estetiskt virde, vilket innebdr stora virden f6r varuméarken
(Mazzalovo, 2012). Att, som Louis Vuitton, vélja bort sina egna produkter till f6rman fér ett fristaiende
konstverk, skapade formodligen inte bara virdefulla associationer till konstvirlden — det var dven en
estetiskt unik och intressevickande skyltning.

Samarbeten borde 4dven kunna resultera i nyskapande. Stenstrém ser en poing i “att man kommer fran
olika kunskapsomraden och ser olika saker”, vilket kan resultera i att filten vid méten kan “bryta upp
monster”. Kittel tror att de pa byran skulle kunna dra nytta av att fa in en annan input fran konsten. Detta
stddjer resonemanget om att filten tillsammans kan uppna nivaer av kapital som hade varit utom rickhall
var for sig. Astvik berittar om hur strateger och kreatorer arbetar ihop pa Happy F&B:

“Styrkan &r nog att vi jobbar tatt ihop. Det blir ibland kraftiga krockar och konflikter, men
det &r positivt. Det &r ur dem som négot intressant kommer /.../ sé det &r absolut en av
framgéngsfaktorerna.”

Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg
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Martenson (2009) menar att nyskapande sker i kombinationen, och inte i elementen i sig — genom att
satta ritt sak pa fel plats skapas nagot nytt, vilket dr en styrka f6r varumirken. Det finns med andra ord
en potential i att lata félten “krocka” f6r att pa sa vis generera kreativa losningar och en blandning av
perspektiv. Detta stéds av Schmitt (201 1) och Hatch (2012) som gor klart att varumérken maéste leverera
estetiskt tilltalande helheter och upplevelser fér att bli verkligt starka. Schmitt (2009) menar att vad som i
slutdndan avgor om ett varudmirke blir intressant och meningsfullt f6r manniskor, ar om det kan erbjuda
attraktiva upplevelser och férmedla kinslor. Att skapa upplevelser, tala till sinnena och férmedla kinslor,
ar just vad konsten gér (Matravers, 1998), vilket talar for att varumarken kan ha ett stort utbyte av att
samarbeta med konsten.

Men vad far konstnirer ut av samarbeten med varumirken? Ett samarbete utanfor konstvirlden medfér

forstas aven att konsten far spridning och synlighet:

“Att f& méjlighet att synas i andra sammanhang, utanfér institutionerna /.../ Det tror jag att
manga konstnérer &r valdigt intresserade av.”
Anna van der Vliet, curator

Aven om konstens syften inte d4r kommersiella, sa vill de flesta konstnirer férmodligen att deras verk ska na
ut till manniskor, vilket kan méjliggdras i samarbeten med varumérken. Vi har kommit fram till att andra

virden som kan uppnas fér konsten dr ekonomiskt kapital och varumirkeskapital, men dven 6kad kunskap,
vilket vi kommer att fa se i kommande avsnitt. Férst tar vi fasta pa en annan viktig funktion av samarbeten,

niimligen associationer.

ASSOCIATIONER

Varumirken handlar om att etablera associationer hos malgruppen (Martenson, 2009). Vi har funnit
att associationer till konstvirlden kan tillféra djup, mening och trovirdighet till varumérken. Dessutom
innebir méten dér associationer utvixlas, att en stérre konstnirlig frihet kan tillatas, eftersom hela poéngen

fran varumirkets sida ligger i att associeras till f6r dem nya virden.

“...man lanar négot slags kulturellt skimmer, en kreativitetsaura eller kanske en
exklusivitetsaura. Man lénar signifiers som konsten é&r férknippad med.”

Emma Stenstrom, docent

Stenstrém menar att exemplet med Absolut Vodka visar hur varumirket, genom sitt samarbete drar nytta
av att associeras till de medverkande konstnirerna, och den konstvirld som de tillhér. Ett annat exempel
dr Louis Vuitton och deras galleriverksamhet Espace Culturel Louis Vuitton (se kapitel 2). Galleriet ger
kanske inget stérre ekonomiskt bidrag till féretaget, och skulle vid en forsta anblick dérfér kunna ses som
olénsamt. Diaremot bidrar det med ett kulturellt- och symboliskt kapital till varumarket, som malgruppen
virdesitter, och som ddrmed omvandlas till varumérkeskapital. Astvik tror att konstens associationer

kan skapa trovirdighet at varumarket, pa grund av dess icke-kommersiella agenda . Aven for varumirken
som vill framsta som kreativa och nyskapande, kan associationer till konstvirlden vara virdefulla, menar

Stenstrom.

Genom att anvinda Saussures begrepp signifiers eller uttryck (Leeds-Hurwitz, 1993), finner vi en
forklaring till hur virdeskapande genom associationer gar till. Om vi kopplar pa Kandinskys vad och hur,
kan vi nu se hur signifiers kan 6versittas till hur. Genom att lana konstens hur skapas associationer till
konstens vad, det vill siga ménskliga, sjélsliga, estetiska eller samhilleliga védrden (i kontrast till ekonomiska

virden), som vissa varumirken kan dra stor nytta av. Saussure menar att alla tecken bestar av tva delar



(Leeds-Hurwitz, 1993), dir den andra delen, signified, eller innehallet, i det hér fallet &r varumarket. I den
har formen av méte med varumirken, lanar konsten alltsa ut sina associationer eller sitt uttryck. Men som
Astvik tidigare papekade, dr det av hogsta vikt att komma ihag att det ar lika viktigt att skapa férvintan som
att kunna leverera den. Saussure menar att virde skapas i interaktionen mellan uttryck (férvintan) och
innehall (“att leverera”) (Leeds-Hurwitz, 1993), vilket talar for att konstens associationer maste stimma

overens med varumirket, for att samarbetet ska verka trovirdigt f6r malgruppen.

Omvint, kommer konsten eller konstniren vid ett samarbete att i sin tur associeras till varumirket, vilket
kan fa positiva eller negativa konsekvenser. Stenstrém tror att “vissa av Absolut-konstnirerna faktiskt kan
ha byggt sina egna varumirken utifran de hir samarbetena”. Aaker (2009) menar att det f6r konstnarer

dr avgérande att associeras till viktiga aktérer inom konstvirlden. Aven Stenstrém patalar att de olika
aktérerna i en konstvirld definierar och bestimmer vad som dr konst. Genom 6verféringseftekter férs den
viktiga aktérens symboliska kapital 6ver till konstniren. Eftersom Absolut Vodka redan tidigt samarbetade
med stora konstnirsnamn som Andy Warhol, Keith Haring och Kenny Scharf, har de byggt upp en respekt
och trovirdighet inom konstvirlden. Dirmed har det blivit legitimt, eller till och med efterstrivansvirt,

for andra konstnérer att medverka i varumarkets kampanjer. Ett tydligt tecken pa att samarbetet med
Absolut Vodka har gynnat de inblandade konstnérerna 4r, som vi tidigare nimnt, att priserna pa deras egna
konstverk i flera fall steg dramatiskt (Lewis, 1996). Ett sadant samarbete borde vara optimalt, eftersom

bada parter stirker sina varumérken samtidigt.

Associationer till féretag kan dven fa en motsatt effekt pa konstnirers egna varumérken. I enlighet med
Adizes (1975) teorier om konstens och féretagens skilda motiv, kan det vara negativt f6r konstnirer att
forknippas med kommersiella intressen, eftersom det gar emot konstens motiv. Resonemanget styrks av
Ersmark, som berittar att konstnérer vid samarbeten med kommersiella foretag riskerar att “smutskastas”
av andra konstnirer och aktérer inom konstvirlden. Da foretaget himtar symboliskt- och kulturellt

kapital fran konsten, riskerar de alltsa dven att ta varumiérkes-kapital fran konstnéren. Anda tror vi att det
finns en stor potential till synergieffekter i samarbeten som bidrar med associationer snarare &n uttryck

(se “samarbete”) — ndgon direkt, fysisk koppling mellan konst och varumirke behéver inte finnas, utan
samarbetet kan vara mer subtilt, som Louis Vuittons galleriverksamhet, ett samarbete dédr varumirket later

konsten bestimma innehallet eller ett sponsringssamarbete.

FINANSIERING

Konstnirer hittar olika metoder fér att férsorja sig, en fin balansgang mellan konstnirlig integritet och att
klara sig ekonomiskt. En mingd strategier férekommer; som att parallellt med den egna konsten jobba

och ta uppdrag inom eller utom det konstnarliga omradet, eller att séka offentligt stéd och stipendier. Att
befinna sig mellan konstnarliga och ekonomiska drivkrafter kan medféra att det konstnarliga skapandet,
och dirmed kvaliteten pa arbetet, far anpassa sig till de ekonomiska realiteterna (Isar 2012). Trots
framgangar inom sitt konstnirliga yrkesliv, berdttar Ersmark att hon idag inte gar runt ekonomiskt pa sin
konst, utan dven arbetar halvtid med ett annat jobb. Har finns en tydlig potential till virdeskapande i motet
mellan varumirken och konst; genom att ett féretag anstiller en konstnir fér ett uppdrag som denne finner

intressant, och betalar en skilig ersittning, kan konstniren ¢ka sitt ekonomiska kapital.

“Jag kan till exempel se att de budgeter som vi méjliggjort tack vare vara samarbeten
hade varit helt oméjliga att fé till, dven konstnérsarvoden. Om man &r smart, och gér ett
bra avtal, sé kan man som konstnér, eller som organisation, tjgna pengar som sedan i sin
tur kan anvéndas till ndgonting som &r mer experimentellt.”

Awnna van der Vliet, curator
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Van der Vilet slar fast vid att samarbeten med f6retag kan innebéra méjligheter till ekonomiska
forutsattningar som hade varit svara att erdvra med enbart offentlig finansiering. Métet med varumirken
kan ddrmed utgéra en 6kning av konstens ekonomiska kapital, vilket i férlingingen gynnar det konstnirliga
skapandet och de virden som det medfér. Samtliga respondenter fran det konstnirliga filtet, menar dock
att en blandekonomi ar ett maste, det vill séiga att konsten finansieras med bade privata och offentliga
medel. Det finns bland dem en oro och stor skepsis mot att privat finansiering skulle kunna ersitta den
offentliga helt.

Anda ir det inte sikert att offentlig finansiering dr mer férdelaktig dn privat. Van der Vliet berdttar om

ett exempel pa samarbete med ett féretag, som hon upplevde var “betydligt mindre komplicerat &n att
samarbete med det offentliga”. Vidare menar van der Vliet att hon inte ser nagra problem med méten
mellan varumérken och enskilda konstnérer, utan att det dr samarbeten pa ett strukturellt plan som oroar
henne. Men inte heller f6r den enskilda konstndren passar det alltid med privat finansiering. Detta kan
forklaras med hjélp av de identifierade nycklarna. Privat finansiering, som i det hér fallet férvirvas genom
ett samarbete med ett féretag och dess varumirke, kan vara limpligt om samarbetet ar relevant, om en
omsesidig respekt finns och om féretaget dr beredda pa att ge projektet den tid och det utrymme det
behéver. Om det konstnirliga uttrycket diaremot inte lever upp till det innehall som varumirket efterfragar,
vilket till exempel skulle kunna ske om konstniren inte anser att uppdraget ir relevant eller erbjuder
tillrdckligt stort utrymme, behévs offentlig finansiering. Aven konst som inte erbjuder nagon synbar “nytta”

maste fa existera.

“...den stérsta risken tror jag &r att man aldrig kommer till ndgot samarbete, fér dom ér
rétt sallsynta, relativt sett”
Ewmma Stenstrom, docent

Stenstrom menar att det finns en risk att konstnirer som ir intresserade av samarbeten med varumairken,
aldrig ens far chansen att prova. Ersmark tycker att samarbeten med varumirken skulle kunna vara ett
intressant sitt att tjina pengar pa, men tror sillan att det fungerar sa i Sverige. Ersmark och Stenstrom
verkar bada vara av uppfattningen att det inte finns tillrickligt manga samarbetsméjligheter idag, samtidigt
som respondenterna fran varumirkesfiltet verkar tro att konst-virlden tar avstand fran samarbeten med
varumirken. Om f6rstaelse kan skapas for de potentiella synergieffekter som kan uppsta mellan filten,
borde en férindring kunna ske och fler samarbeten, och méjligheter till finansiering, uppsta.

KUNSKAP
Konsten som kunskapskilla for varumérken

“Jag tror att vi som strateger nog borde hémta mer inspiration frén den vérlden @n vad vi
gér idag.”

Thomas Bo Astvik, varumdrkesstrateg

Ett sétt att skapa virde mellan félten, utan att faktiska samarbeten behover uppsta, ar att inhamta kunskap
fran varandra. Filtens vad riskerar da inte att beblandas, istdllet hdmtar man inspiration fran varandras
hur. Astvik talar om ett 6kat konkurrenstryck och informationsbrus som utmaningar f6r varumarkesfaltet.
For att forsta hur viardefulla varumérken skapas, menar Schroeder (2005) att varumarkesfiltet har

viktiga insikter att himta i konstvérlden. I arbetet med varumirken 4r det enligt respondenterna pa
varumirkessidan idag en sjdlvklarhet att ta inspiration ifran olika falt. De forklarar att de hela tiden soker
efter inspiration, férklaringar och kunskap i omvirlden, vilket férefaller helt rimligt, med tanke pa att
varumérken syftar till att tillféra mening och virden som hér till den specifika produkten och ddrmed en
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miéngd olika branscher. Men hur ser utbytet med konstvirlden egentligen ut?

Schroeder talar, som tidigare ndmnts, om konsten som ett férbisett, underskattat och outnyttjat

omrade att inom varumérkesfaltet vinda sig till for att finna strategiska insikter (Schroeder, 2005;

20710), vilket dven Astviks uttalande ovan tyder pa. Kittel beréttar att han i hégre utstrickning skulle

vilja fa ta del i konstnirers projekt och arbetsprocesser. Som vi tidigare konstaterat, dr just arbets- och
virdeskapandeprocesser beréringspunkter mellan filten. Aaker (2009) och Schroeder (2005; 2010) menar
att bade varumirkens och konstens virde skapas i kollektiva processer, som kan vara av nytta att undersoka
niarmare. Schroeder 4r 6vertygad om att konsten kan erbjuda en killa till kunskap nir det giller att skapa

mening och virde till varumédrken och produkter.

Tidigare nimnda marknadsféringsmetoder, som brand aesthetics och brand experience (Mazzalovo,

2012; Hatch, 2012; Schmitt, 2009 m.fl), patalar ocksa potentialen f6r varumirkesfaltet att vinda

sig till zmnesomraden som traditionellt sett tillhért konstens doméner, sa som estetiken. En viktig

aspekt av estetiken 4r att den behandlar de subjektiva tolkningsprocesser som bade dagens konst- och
varumirkesbegrepp inbegriper. I motet med ett uttryck, till exempel ett konstverk eller ett varumirke,
ut6var betraktaren sin subjektivitet. Da ménniskans subjekt involveras blir denne till en medskapare, vilket
skapar kinslomissigt engagemang. Estetiken ér titt sammanliankad med en jag-aspekt, vilket aterknyter

till Hatchs (2012) resonemang om att brand experience innefattar manniskors subjektiva upplevelser

och kinslor, och darfér kriver en annan teori och metod 4n traditionell marknadsféring. Dérfor finns
mycket fér varumirkena att lira fran estetiken som eget mnesomrade, inte bara fran de redan fardiga

marknadsféringsmetoderna som hamtat inspiration darifran.

Varumiirken som kunskapskiilla for konsten

Konstnirers svara ekonomiska situation har gjort att begreppet “varumirke” blivit vanligt f6rekommande
inom konstvirlden. Som vi tidigare sett 4r varumérkesbegreppet i sig problematiskt, eftersom det
harstammar fran den féretagsekonomiska sfaren. Ersmark ser det som motsigelsefullt i konstsammanhang,
och menar att hon inte kan “gora en varumarkesstrategi for ett intellektuellt och kéinslomassigt arbete”.
Det gar inte att ligga upp en strategi, om konsten fortfarande ska handla om att “uppticka, definiera och
forska, om estetiska upplevelser”, menar Ersmark. Anda tror hon att det som konstnir ir nédvindigt att
arbeta med sitt varuméirke om man ska uppna ekonomiska virden. Schroeder patalar att, lika sillan som
varumérken vinder sig mot konsten for att himta kunskap, vinder sig konstvirlden mot varumarkesfaltet
for att underséka processer dir kulturell mening och virde skapas (Schroeder, 2005; 2010). Astvik menar
samtidigt att “man har ett varumérke vare sig man vill eller inte”, och att fragan istillet ir om man vill
utveckla det eller inte. Han far hir medhall av Ersmark:

“Picasso &r ju ett av vérldens mest lyckade varumérken. Kanske har man sett konsten som
en mer alternativ scen, men det blir ju &ndé varumérken som agerar pa den.”

Asa Ersmark, konstndér

Vare sig konstnirer eller andra aktorer inom konstvérlden viljer att anvinda begreppet “varumirke” eller
inte, menar Schroeder att de i hdg grad fungerar som varumérken: de 6verfor kulturellt- och symboliskt
kapital och mening till sina verk, vilka sedan mottas av en grupp ménniskor (en malgrupp). De diffrentierar
sig och skapar unika “produkter”, de arbetar mot olika kundsegment, expanderar sin “produktion” till
andra filt (exempelvis till andra medier) och arbetar med olika distributionskanaler. Schroeder slar fast

vid att konstndrer har arbetat pa det hir viset i decennier. Termer fran marknadsforingsvirlden anvinds
ddrmed enbart for att sitta ord pa ett redan existerande fenomen, och i pastaendet “konstnéren som
varumérke” dr det bara orden som 4r nya. Schroeder understryker att det ar vanligt att konstndrer tar
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avstand ifran varumirken och marknadsforing, vilket kan vara en férklaring till att det kan vara olyckligt
att anvinda varumirkesrelaterade begrepp i relation till konst. En konstnir behéver inte se sig sjilv som ett
“varumirke”, men kan ddremot dra nytta av att fa férstaelse for hur varumirken fungerar (Schroeder 2005;

2010).

Men det dr inte alla inom konstvérlden som forkastar varumarkesbegreppet. Flera av respondenterna
uppger att det idag rader en trend i “varumirken”. Van der Vliet menar att begreppet har vunnit stor
popularitet hos konstvirldens institutioner och bidragsgivare, trots otillrdckliga kunskaper.

“...det &r ganska mérkligt att alla férvéntas ha den kunskapen. Jag tycker att det léggs fér
mycket tid fér kulturella utévare att férséka hitta pd den hér typen av sprak, istéllet for att
man jobbar med det man ska jobba med med och det man kan.”

Awnna van der Vliet, curator

Aven Stenstrém talar i intervjun om att mer tid och pengar idag liggs at varumérkesbyggande. Det verkar
pa respondenterna som att aktorer inom konstvirlden férs6ker anamma ett varumérkessprak, utan att

de varken forstar eller kan hantera det. Konstvirlden, som i allminhet redan lider av bristande resurser,
verkar alltsa l4gga tid och pengar pa nagot de inte har tillrickliga kunskaper inom. Vi tror dérfor att det
behévs en 6kad kunskap om marknadsféring och varumirken inom konstvirlden - inte fér att fokus ska
tas fran konsten, utan fér att de verksamma personerna inte ska behéva slésa bort sina resurser pa nagot
de inte kan hantera. Kanske kan en forstaelse f6r hur varumiérken fungerar, géra att konstniren kan
anvinda kunskapen som ett strategiskt verktyg och i det langa loppet kunna arbete mer med konsten och
mindre med andra sysselsdttningar? Som Astvik patalar, ar varumarkesbyggande en langsiktig process.
Snarare dn att silja sig sjélv, handlar det personliga varumirkesbyggandet om kommunikation av den
egna verksamheten. Van der Vliet menar att hon har haft stor nytta av sina byraerfarenheter i arbetet med
konsten, till exempel med att kunna tidnka i kommunikationsstrategier och ringa in malgrupper, samtidigt
som Kittel tror att konstnérer och konstprojekt skulle kunna fa mycket “draghjilp” av det som Happy F&B
jobbar med.

Framf6r allt, tycker vi att konstvérlden borde ha f6rmaga att géra nagot mer spannande av marknadsforing
och varumirken, att gora faltet till “sitt”. Stenstr6m menar att det dr viktigt att “hitta nagot entreprendrskap
som 4r ett driv, som man ocksa kan ha nytta av som konstnar.” Brown (2010) upplever att marknadsforing
och varumirken inom det konstnirliga filtet idag 4r formell och f6ga nytinkande. Det star klart att
marknadsforing dr nédvindigt dven inom konstvirlden, men istdllet fér att enart blicka utat och ta in
metoder fran utomstaende filt, borde konstvirlden vinda sig inat mot sina egna tillgangar. Brown tycker
att konstvirlden borde vara kapabla till att injicera en dos konst i arbetet med sin marknadsféring och
fragar sig: Var dr marknadsféringens Marcel Duchamp? Nir far vi se cut-ups, ready-mades och Exquisite

Corpes som marknadsféringsmetoder?

Men det finns dven annan kunskap som konsten skulle kunna ha nytta av, till exempel att presentera
idéer och sin konstnirliga verksamhet. Stenstrém berittar hur hennes konsthdgskoleelever fick pitcha sina
idéer for de riskkapitalister som vanligvis bes6ker Handelshégskolan, vilket hon berittar resulterade i ett
inspirerande utbyte. Kittel ser att Happy F&B som varumirkesbyra skulle kunna ha nagot att bidra med:

“...sen sdger jag inte att alla konstnérer behdver bli entreprendrer eller jatteduktiga pé
att marknadsféra sig. Samtidigt sé finns det nagot i det egna berdéttandet eller hur man
presenterar nagonting, dér jag tycker vi (Happy F&B) kan tillféra ndgonting. Jag tycker det
ar valdigt fruktbart nér jag tréffar konststudenter och kan tillféra mina andra aspekter pé
deras skapande, fér jag vet hur en uppdragsgivare reagerar pé nagonting.”

Andpreas Kittel, design director
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Kittel tycker att det &r synd att det finns barridrer mellan filten, da han anser att bada sidor har att lira av
varandra. Han poédngterar dock att ett mote inte behéver innebira att bli expert pa den andra sidans sitt att
jobba, och att det ar viktigt att alla inte blir bade och. Istéllet menar han att man kan fortsitta verka inom
sitt falt, men att en insyn och en férstaelse f6r vad man kan tillféra f6r virden till det andra faltet kan vara

nyttigt.
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7
Slutsats och forslag till
framtida forskning

I denna del utgar vi frin resultatet och analysen, for att pa ett mer sammanfattande sitt redovisa och besvara

uppsatsens syfte och fragestillningar. Vidare ger vi forslag pa framtida forskning.

7.1 Slutsats

Uppsatsens syfte var att belysa olika virden och synergieffekter som kan uppsta i faltet mellan varumiarken
och konst da de samarbetar, korsbefruktas eller inhdmtar kunskap fran det andra féltet. For att kunna
undersdka vad som sker i motet mellan félten, ansag vi att en tvdrvetenskaplig ingang var nédvindig,

och saledes har vi hdmtat teoribildningar fran bada falten. Var empiri bygger pa kvalitativa intervjuer

av fem personer med olika yrkespositioner pa en tinkt skala mellan varumirken och konst. I resultatet

och analysen har vi sedan, utifran fragestillningarna, utgatt fran en trestegsprocess for att uppna syftet

- att urskilja skillnader och likheter mellan varumiérken och konst, att underséka vilka grundliggande
forutsittningar som krévs for virdeskapande méten mellan filten, samt slutligen att belysa vilka virden

och synergieffekter som kan uppsta i méten och samarbeten.

Vi bedomer att det finns en stor potential i métet mellan varumérkes- och konstfiltet, som idag inte
utnyttjas till fullo. Vi haller med Schroeder (2005; 2010), om att konsten dr ett underskattat och forbisett
omrade for varumarkesfiltet att vinda sig till for virdefulla insikter. Pa samma sitt ser vi en bristande
kinnedom om varumirkesfiltet inom konstvérlden. I och med att bade varumarkes- och konstbegreppet
har kommit att innefatta allt mer, har ett utvidgat falt uppstatt dar de kan métas och samarbeta, sa att olika
former av virden och synergieffekter uppstar. Filten kan ldra, dra nytta av och stirka varandras likheter
respektive olikheter. For att skilja falten at, har vi tagit hjilp av Kandinskys begrepp vad och hur, vilka

har varit mycket anvéndbara f6r att urskilja hur varumirken och konst kan métas pa ett sadant sitt att
omsesidigt virdeskapande kan uppsta. En viktig skillnad att kinna till f6re méten planeras och inleds, 4r
att varumirkens och konstens motiv, eller vad, skiljer sig at och enligt var analys 4r riskfylld att beblanda.
En uppenbar barridr mellan falten dr den sprakliga, dir var empiri visar att féltens uppfattning om framfér
allt varumirkesbegreppet skiljer sig stort - de definierar ordet pa olika sitt, vilket vi tror i sig kan férsvara

initierandet av samarbeten.

I en parallell utveckling som av Stenstrém (2000) bendmns som en estetisering av féretagen och en
ckonomisering av konsten, har filten samtidigt kommit att likna varandra allt mer, sarskilt gillande
uttrycket, eller i dess hur, for att anvinda Kandinskys begrepp (1984). Likheter vi funnit dr att virde
skapas i liknande processer i de bada filten, samt ar beroende av mottagarens subjektiva upplevelse.
Konsten har alltid férmedlat upplevelser, vilket dven blivit populdrt inom varumarkesfiltet i och med
metoder som brand experience och brand aesthetics. Med varumirken vill foretag vicka mianniskors

kinslomissiga engagemang, dér kan konsten bidra med vérdefulla insikter och bidrag.
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Med utgangspunkt i dessa skillnader och likheter, har vi kunnat identifiera férutsittningar for
virdeskapande méten, i form av fem “nycklar” - respekt, tid och utrymme, relevans och innehall, mod och
risktagande samt kritik. Samarbeten 4r inte goda per se, utan ett kritiskt forhallningssitt 4r nédvindigt.
Nycklarna borde pa sa sitt vara tillimpbara f6r aktérer inom savil varumirkes- som konstfaltet, infor

initierandet av olika typer av méten eller samarbeten.

Om samtliga forutsittningar kan uppfyllas infor ett méte, tror vi att det finns goda f6rutsittningar fér
omsesidigt virdeskapande. For att kunna géra jamférelser och visa pa hur virde genereras och utvixlas,
anvinder vi Bourdieus olika kapitalformer for att likstdlla ekonomiskt virde med andra virdeformer.
Resonemanget visar tydligt hur det virde som respektive falt efterstravar kan skapas i ett méte (se
modell 5). Slutligen har vi 6versatt den teoretiska modellen till praktik, och belyst att olika virden

och synergieffekter kan uppsta i filtet mellan varuméarken och konst genom samarbete, associationer,

finansiering och kunskap, vilket motsvarar uppsatsens syfte.

Slutligen vill vi tilldgga att vi finner zmnesomradet mycket relevant och aktuellt, och hoppas pa att det far
mer uppmirksamhet framéver, samt att fler varumérkesbyraer, foretag, konstnarer och andra aktérer inom
konstvirlden vagar prova pa att pa olika vis métas, samarbeta och blicka mot det andra faltet f6r inspiration

och kunskap.

7.2 Férslag till framtida forskning

Med tanke pa den potential, relevans och aktualitet vi bedémer att motet mellan varumirken och konst
inrymmer, ser vi ett stort behov av framtida forskning. Fortsitter utvecklingen paga, utan forskning, kritik
och ifragasittande, 4r risken att den far en negativ eller rentav skadlig inverkan pa inblandade parter, pa
grund av okunskap. Denna studies kvalitativa ansats har atminstone i viss man presenterat kategorier, som
skulle kunna anses relevant for studier av mer kvalitativ karaktar. Sidana studier skulle kunna bidra med
forstaelse for varfor filten férhaller sig tillvarandra som de gor och dérigenom ytterligare tydliggora hur

samarbeten filten emellan bor etableras.

Vidare skulle det vara intressant att ndrmare studera fall dar varumarken och konst méts, for att pa sa vis

forsta processerna i sjdlva métet - istillet for f6rutsattningarna for det.

Bade Stenstrom och Isar (2012) efterfragar forskning gillande vad utvecklingen innebir fér enskilda

konstnirer, vilket vi haller med om behovs.
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Bild 1.1, Absolut Landmark (http://blog.badena.com.mx/wp-content/uploads/2012/08/Landmark.jpg) och Absolut
Warhol (http: //www.wikipaintings.org/en/andy-warhol /absolut-vodka).

Bild 1.2, Eye See You, 2006 (http://xda.xanga.com/e4ff3a16d9633245490153/b194637640.jpg)
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Appendix

Intervjuguide

I uppsatsen utgick vi fran fragorna presenterade nedan. Eftersom intervjupersonerna kom fran skilda bakgrunder och ansags be-
sitta olika kunskaper och erfarenheter, valde vi ut de fragor som vi ansag vara limpade att besvara utifran deras perspektiv. Efter-
som vi genomférde samtalsitervjuer, anvénde vi enbart fragorna som stéd, och lit intervjuerna flyta pa som vanliga samtal, dar
fragorna anpassades darefter. Alla fragor kom dérfor inte att stillas, och fragor som inte finns med i guiden kom att fsrekomma.
Alla intervjuer tog ca 6o min att genomféra och fl6t pa bra. Vi bérjade intervjuerna med att kortfattat presentera oss sjdlva, vart

arbete, de andra intervjupersonerna samt intervjuns uppligg.

TEMA 1: PERSONLIG BAKGRUND OCH ARBETE

Beritta om din bakgrund? Vad arbetar du med idag? Hur kommer det sig att du valde att jobba med...? Hur ser du pa din roll

som... ? Hur tycker du att den har f6rindrats pa senare tid? Hur tror den kommer att se ut i framtiden?

Matet - samarbeten mellan fiilten

Vad dr din instéllning till samarbeten mellan varumérken och konst? Skulle du sjilv kunna tinka dig att delta i sidana samar-

beten? Pa vilket sitt? Vilka méjligheter och risker tror du finns i métet?

Vad har du fér erfarenhet av att samarbeten med konst och konstnirer alt. féretag och varumirken i din yrkesroll? Hur har du

upplevt dessa tillfdllen?

Har du hért talas om négra fall da konst och varumérken métts? Misslyckade? Lyckade?

Vad tror du det beror pa?
Upplever du att det fran era kunder finns ett intresse fér den hér typen av samarbeten? Vilka kunder anser du kan vara aktuella
for ett sadant samarbete? Vilka typer av varumérken tror du skulle limpa sig f6r samarbeten? De som ligger nira konsten? De

lingre bort? Awr nagra direkt olimpliga? Varfor? (Kittel och Astvik)

Vilka ér de vanligaste virden som féretagen efterstrivar i samarbete med er? (kassflode, varumirkesassociationer, emotionella

kopplingar et.c.) Mitbara vs. icke-métbara? (Kittel och Astvik)

Finns det, som du ser det, nagra utvecklingsomraden dér ni som varumirkesstrategerskulle kunna dra nytta av ett samarbete med

konstnirer? (Kittel och Astvik)

Vilka utévare och aktérer inom konstvirlden tror du skulle vara intresserade av samarbeten med féretag och deras varumirken?

(Ersmark, van der Vliet och Stenstrom)

Hur ser du att konsten kan dra nytta av att samarbeta med féretag och deras varumirken? Vilka méjligheter finns i ett sadant

méte? Vilka risker finns? Hur kan konstens egenvirde dnda behallas? Vilka barridrer finns?
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TEMA 2.1: VARUMARKEN IDAG OCH | FRAMTIDEN (FOKUS KITTEL OCH ASTVIK)

Varumirkeshegreppet

Vad betyder begreppet varumirke fér dig? Tycker du att det later positivt eller negativt? Hur ser du att begreppet har férindrats
under senare ar? Vad tycker du om begreppet och om hur det anvinds idag? Vilken roll spelar varumirken i samhillet och i

minniskors liv? (+ Ersmark, van der Vliet och Stenstrém)

Varumiirken idag och i framfiden
Vilka dr de fraimsta utmaningarna som varumirken star f6r idag? Tror du att man inom varumirkeskommunikation har ett behov
av att ta in perspektiv fran helt andra filt? I sadana fall vilka? Vad har du for erfarenhet av sadana grinséverskridande samar-

beten? Vilka virden tror du att de kan ge?

Processer

I vilken utstrickning later ni estetiska processer och uttryck fa utrymme i varumirkesbyggandet? Vad skiljer estetiska processer i

samband med varumirken (design, formgivning et.c.) fran liknande processer i mer renodlat konstnirliga projekt?

Hur tdnker du kring ménniskors férhallande och emotionella kopplingar till varuméarken? Hur ser du pa begrepp som upplevel-

ser och kinslor i relation till varumirken?

Som du ser det, vilka dr de viktigaste faktorerna fér att etablera bra varumérkesstrategier? Finns det nagon av dessa dir du som

strateg skulle gynnas av mer konstnarliga processer?

Finns arbetsprocesser inom varumirkesstrategi - konst som du kan se liknar varandra, till exempel den kreativa? Vad skiljer

kreativitet inom byravirlden fran kreativitet utanfér den?

TEMA 2.2: KONST IDAG OCH | FRAMTIDEN (FOKUS ERSMARK OCH VAN DER VLIET)

Konstbegreppet
Vad innebir begreppet konst for dig? Hur tycker du att konstbegreppet férindrats under senare ar? Ar det bra eller daligt? Vilka
tror du méjligheterna respektive riskerna kan vara? Vad tycker du begreppet rymmer idag och vad kan det rymma i framtiden?

(Stenstrom, Kittel och Astvik)

Vilka utmaningar star konsten och konstnirerna infor idag? Hur skulle du vilja se att konst visas och kommer till uttryck i fram-

tiden?

Konstniirsrollen
Hur ser du pa konstnirsrollen? Hur tycker du att den har férindrats pa senare tid? Hur tror den kommer att se ut i framtiden?

Hur ser du pa “konstniren som entreprenér” och “konstniren som varumérke”? Ar begreppen problematiska? Majligheter?

Konsten, ménniskor och samhiille

Vilken funktion ser du att konsten har i samhillet och i mdnniskors liv idag? Vilken roll tycker du att konsten bér ha i samhillet?

Konst och ekonomi

Vad anser du om konstens ekonomiska situation? Hur tycker du att konst bor finansieras?
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TEMA 3: MOTET MELLAN KONST OCH FORETAG

Konst och faretag - skillnader och likheter

Man skulle kunna siga att konst och féretag under en lang tid setts som varandras motsatser, héiller du med om det?

Vad skiljer konstens motiv fran foretagens, anser du? Hur tror du samarbeten ske utan att nigon behover uppoffra sitt

grundlidggande motiv?

Det har linge talats om att konsten ekonomiseras och att foretagen estetiseras - ett méte verkar vara oundvikligt. Vad anser du

om den utvecklingen? Bra, daligt? Varfér?

Vilka barriarer tror du finns mellan filten?

Konstens egenviirde

Ofta dd man pratar om métet mellan konst och féretag kommer fragan om konstens egenvirde upp. Hur ser du pa konstens
egenvirde? Vad dr unikt f6r konsten? Vad 4r konstens virde? Hur skapas virdet? Vad skiljer konst fran till exempel design,
mode och arkitektur? Ar sadana sirskillnader nédvindiga? Borde man istillet ga mot ett mer utvidgat konstbegrepp? Vad anser
du att ett sadant utvidgat filt skulle kunna innefatta? Hur kan de varumirken och konst finna vigar att samarbeta utan att

konsten férlorar sitt egenvirde?

Forutsiittningar och forstaelse
Vad tror du ar férutsittningar for samarbeten mellan filten? Vad behover konst respektive foretagssidan ha forstealse f6r? Hur

kan forstaelse konkret skapas?

OVRIGT

Har du ndgot annat du vill tilligga?
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