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Inledning:

Detta dmne introducerar viktiga koncept for varumarkesstrategi for kreativa foretag. Vi utforskar den strategiska
grunden for att skapa ett distinkt varumarke, med betoning pa viktiga element som syfte, vision, uppdrag och
varderingar. Fokus ligger pa de unika utmaningar som kreativa foretag star infor nar det galler att bygga ett
overtygande och valklingande varumarke. Modulen lagger grunden for en djupdykning i Brand Messaging och Visual
Identity i efterfoljande avsnitt.

1.1 Kdrnan i varumarkesidentiteten

Att etablera ett personligt varumarke ar av yttersta vikt i olika dimensioner, eftersom ett val utformat varumarke
sammanfattar karnan i ditt foretag, din verksamhet eller din konst genom namn, slogan, visuella element och symboler.
Det fungerar som den grundbult som skiljer din organisation fran konkurrenterna och sarskiljer den pa en fullsatt
marknad med liknande enheter, produkter eller tjanster.

Definierar och karaktariserar din affdrsidentitet:

Formulerar ett tydligt budskap:

Ett starkt varumarke uttrycker ett tydligt och 6vertygande budskap som formedlar karnan i ditt foretag till din
malgrupp. Budskapet ska stimma 6verens med dina varderingar och med dina kunders ambitioner och behov.
Bekraftar varumarkets trovardighet pa marknaden:

Att bygga trovardighet ar avgérande pa en konkurrensutsatt marknad. Ditt varumarke bor konsekvent halla vad det
lovar och anpassa handlingarna till budskapet. Detta skapar fortroende och trovardighet hos din malgrupp.

Framjar varumarkesigenkanning och etablerar en kdnslomassig koppling:

Att etablera varumarkesigenkanning ar avgorande for att sticka ut. Ett valdesignat varumarke ar inte bara ett
blickfang utan skapar ocksa en kanslomassig koppling till potentiella kunder. Denna kdnslomassiga koppling ar ett
kraftfullt verktyg for att bygga upp lojalitet och affinitet till din produkt eller tjanst.

Sarskiljer varumarket fran sina konkurrenter och uppmuntrar till kép:

Att sarskilja ditt varumarke fran konkurrenterna ar ett viktigt resultat av effektiv varumarkesprofilering. Nar kunderna
kdnner igen och far kontakt med ditt varumarke uppmuntras de att valja din produkt eller tjanst framfor andra, vilket
i slutdndan leder till kopbeslut.

Karnan i ditt varumarke utgér den grundlaggande pelaren i din varumarkesstrategi. Denna essens forkroppsligar de
grundldggande 6vertygelser som utdvar ett genomgripande inflytande pa alla aspekter av din verksamhet. Det ar
absolut nédvandigt att urskilja dessa karnprinciper, forsta deras betydelse och sakerstalla att de ar i linje med
varandra for att forma den framtid som du ser framfor dig.
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1.2 Vad ar en varumarkesstrategi?

En varumaérkesstrategi ar en omfattande plan som ett foretag tar fram for att uppna specifika mal och skapa en tydlig
bild hos sina kunder. Det handlar om ett genomtankt och avsiktligt tillvdgagangssatt for att definiera och
kommunicera kdrnan i ett varumarke. En varumarkesstrategi ar avgorande for foretag, inklusive foretag inom konst-
och kulturbranschen, dar utmaningen ligger i att inte bara erbjuda nagot nytt utan ocksa ingjuta fértroende hos
konsumenterna for att ta till sig denna nyhet. Begreppet varumarke omfattar inte bara fysiska egenskaper utan dven
de kdnslor som konsumenterna forknippar med ett foretag eller dess produkter. Dessa kanslor utloses av element som
namn, logotyp, visuell identitet och kommunicerade budskap. | grund och botten ar ett varumarke den kollektiva
uppfattning och kdnsla som en person har om en viss produkt eller ett visst foretag.

For konst- och kulturbranschen innebar skapandet av ett intressant varumarke att man maste vara uppmarksam pa
nya behov, erbjuda nya upplevelser och inspirera konsumenterna att ta till sig branschens unika erbjudanden. Denna
komplexitet beror pa att konstnarligt arbete inte alltid ar 1att att forsta, vilket gor det viktigt fér organisationer att
inte bara marknadsfora sin konst utan ocksa vara intressanta i sig. For att skapa ett starkt varumérke i denna bransch
maste organisationerna ga langre &n att visa upp sin konst; de maste utveckla ett unikt och 6vertygande varumarke.
Ett unikt varumarke ger en konkurrensfordel och hjalper konstnarer att sticka ut i en bransch dar nya konkurrenter
dyker upp regelbundet. Ett etablerat varumaérke blir en ovarderlig tillgdng nar det géller att attrahera publik, behalla
kunder och generera vinster fran konstnarliga insatser. Att utveckla en varumarkesstrategi ar en viktig del av denna
process. Det ar en strategisk plan som beskriver specifika mal och vagleder foretagare i att forma den 6nskade bilden
i sina kunders sinnen. Varumarkesstrategin fungerar som en plan som hjalper foretagen att forsta sin identitet och
ger ett ramverk for effektiv kommunikation. Innan féretagen bérjar utveckla en varumarkesstrategi maste de
genomfora tva viktiga forberedande steg:

Identifiera din malgrupp:

Identifiera de produkter eller tjanster som erbjuds och férstd vem de kommer att tjdna. Genomfora undersékningar om
befintliga kunder, malgrupp och konkurrenter. Anvand tillganglig forsaljningsdata och skapa kdparpersonligheter.
Notera vilka kunder som &r latta att nd, vilka som ar idealkunder och hur de féredrar att kommunicera.

Identifiera konkurrenter:

Faststall konkurrenssituationen och identifiera konkurrenter.

Analysera hur konkurrenterna kan éverglansa varumarket och hur du kan sticka ut i gengald.
Overvig olika typer av konkurrenter, t.ex. de som erbjuder liknande konst eller riktar sig till samma malgrupp. Undersék
mojligheterna till samarbete med konkurrenterna.

1.3 Varumarkeshjarta,Varumarkesbudskap,Visuell identitet

Nu nar du vet vilken malgrupp du ska rikta dig till och vilka dina konkurrenter ar kan du boérja utveckla din
varumarkesstrategi. Varumarkesstrategin bestar av tre nyckelkomponenter, som var och en bygger pa den
foregdende for att hjalpa dig att dela med dig av din historia pa ett slagkraftigt och effektivt satt. Det &r viktigt att
folja dessa tre delar i angiven ordning:

Brand Heart

Brand Visual
messaging Identity
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1.Varumarke hjarta:

Varumarkets hjarta ar den grundldggande delen av din varumarkesstrategi. Det sammanfattar den grundlaggande
uppsattning overtygelser som paverkar alla aspekter av din verksamhet. Att forsta och anpassa dessa principer ar
avgorande for att skapa den framtid du forestaller dig.

Genom att svara pa foljande fyra fragor kan du fortydliga ditt Brand Heart och definiera vem du ér:

Syfte: Varfor finns foretaget/organisationen?

Vision: Vilken framtid vill du skapa, och hur ser den ut?
Uppdraget: Vad ar du har for att géra, och hur ska du gora det?
Varderingar: Vilka principer styr beteendet?

Brand
messaging

2.Varumarkesbudskap:

Med en tydlig forstaelse for ditt varumarkeshjarta ar nasta steg att uttrycka vem du ar och hur du kommunicerar det pa
ett effektivt, arligt, autentiskt och konsekvent satt. Detta innebar:

Personlighet: Reflekterar ditt varuméarkes manskliga egenskaper och attribut, som paverkas av ditt Brand Heart och
visas i ditt beteende.

Tone of Voice: Att formulera hur ditt varumarke later och talar for att sdkerstélla enhetlighet i hela din kommunikation
och ditt innehall.

Formulera ditt vardeerbjudande: Forklara de funktionella och kdnslomassiga férdelar som din produkt eller tjanst ger.
Skapa din slogan: Utveckla en kortfattad fras for att sammanfatta ditt varumarke.

Identifiera dina budskapspelare: Definiera de viktigaste berattelserna som gor ditt varumarke unikt.

Visual
Identity

3. Visuell identitet:
Den visuella identiteten ar den aspekt som manga manniskor forst forknippar med varumarkesbyggande. Det
inkluderar:

Logotyp

Farger

Typografi

Andra element som visualiserar varumarket
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Det ar viktigt att utforma den visuella identiteten pa ett andamalsenligt satt och se till att den ar flexibel, heltackande
och intuitiv. Nar varumarkesstrategin ar faststalld maste du tillampa den och for att 6ka effektiviteten bér du 6vervaga
att skapa varumarkesriktlinjer. Nar du har byggt upp ditt varumérke och skapat riktlinjer maste du dela och visa upp
det for att dra till dig uppmarksamhet fran din malgrupp och pa sa satt ge liv at din varumarkesstrategi. Nar
varumadrket ar etablerat och uppbyggt kan du ta ett steg tillbaka och objektivt granska det. Bedom om varumarket har
det avsedda vardet, paverkar konsumenternas képval och fyller sin roll for ditt foretag. Det ar viktigt att utvardera
varumarket fran ett externt perspektiv.

Né&r grunden for din varumarkesstrategi ar pa plats handlar nasta steg om att tillampa strategin, skapa riktlinjer for
varumarket, marknadsféra varumarket for att 6ka medvetenheten och kontinuerligt granska och utvardera dess
effekter.

1.4 Ovning

Ovning 1: Skapa din egen Mission, Vision och Virderingar
Ovning 2: Skapa kdparpersonas for din konkurrent och din malgrupp

Ovning 1: Utveckla ditt uppdrag, din vision och dina virderingar

Uppdrag: Skapa ett kortfattat uttalande som beskriver det grundlaggande syftet och malen for ditt foretag. Fundera
over vad din organisation stravar efter att uppna varje dag.

Vision: Forestall dig det framtida tillstand som du efterstravar for ditt foretag. Beskriv de 6nskade langsiktiga effekterna
och resultaten och ge en tydlig bild av hur framgang ser ut.

Varderingar: Identifiera de grundldggande principer och 6vertygelser som styr din verksamhet. Dessa varderingar ska
ligga till grund for beslutsfattande, beteende och relationer inom organisationen.

Ovning 2: Skapa Buyer Personas for konkurrenterna och malgrupp for

konkurrenterna:
Underso6kning: Undersok dina konkurrenter och samla information om deras befintliga kundbas. Demografi:
Identifiera demografiska detaljer om deras typiska kunder, inklusive alder, kon, plats och yrke.
Beteendemodnster: Analysera kundernas beteendemonster - vad som motiverar dem att kdpa, deras
preferenser och deras kopresa.
Demografiska uppgifter: Identifiera demografiska detaljer for deras typiska kunder, inklusive alder, kon, plats
och yrke.
Beteendemodnster: Analysera kundernas beteendemodnster - vad som motiverar dem att kdpa, deras
preferenser och deras kopresa.
Mal och utmaningar: Forsta de mal och utmaningar som dina konkurrenters kunder star infér.

For malgruppen:

1. Undersokning: Gor grundliga efterforskningar for att forsta din ideala kundbas.
Demografiska forhallanden: Definiera demografin for din malgrupp, med hansyn till alder, kon, plats
och yrke.

3. Beteendemonster: Analysera din malgrupps beteendemaonster och fokusera pa deras preferenser,
intressen och kdpbeteende.
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4. Mal och utmaningar: |dentifiera de mal som din malgrupp stravar efter att uppna och de utmaningar som de kan
stota pa.

Obs!

Se till att dina buyer personas &r detaljerade och specifika, och att de innehaller bade kvantitativa och kvalitativa
insikter.

Den har 6vningen ger vardefulla insikter om hur du kan skraddarsy dina produkter eller tjanster for att mota
malgruppens behov och preferenser och samtidigt forsta hur du ska positionera dig i forhallande till
konkurrenterna.
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Detta amne fokuserar pa effektiva marknadsforingsstrategier som ar skraddarsydda for kreativa féretag som ar

verksamma inom konst- och kultursektorn. Det utforskar olika vdgar och verktyg som finns tillgangliga for att

marknadsfora konstnarliga produkter eller tjanster, med betoning pa praktiska och effektiva tillviagagangssatt.
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Promotion omfattar de strategier och taktiker som anvands for att
kommunicera en produkt, tjanst eller ett varumarke till publiken. De priméra

malen med marknadsféring ar att visa upp produkten, 6ka
varumarkesmedvetenheten, stimulera efterfragan och skapa differentiering.
Det ar en grundldggande del av marknadsforingen och omfattar en rad
aktiviteter som syftar till att géra manniskor medvetna, vacka
uppmarksamhet och uppmuntra produktpreferenser.Promotion kan
definieras som

den kompletta uppsattning atgarder som syftar till att kommunicera
produkten, varumarket eller tjansten till anvdndaren. Det 6vergripande malet
adr inte bara att skapa medvetenhet och locka potentiella kopare utan ocksa

att fa dem att vilja din produkt framfér andra. Aven om huvudfokus ligger pa
att 6ka varumarkeskdnnedomen och driva pa forsaljningen av produkter och
tjanster, omfattar marknadsféringen ytterligare mal:

e Utveckling av varumarkesimage: Att skapa en positiv och distinkt
uppfattning om varumarket.

e Informera kunder: Tillhandahalla relevant information om
produkten eller tjansten till potentiella kdpare.

e Att visa dverldgsenhet gentemot konkurrenterna: Att visa pa de unika fordelarna eller 6verlagsenheten i
ditt erbjudande jamfort med konkurrenterna.

e Forvandla potentiella kopare till verkliga kunder: Att omvandla intresserade personer till faktiska
kunder genom effektiv marknadsforing.

e Marknadsforing av nya produkter eller tjanster: Introducera och skapa medvetenhet kring nya tillagg
till produkt- eller tjansteutbudet.

2.2 Marknadsforing inom konst och kultur

Manga enheter utanfor konst- och kultursektorn anvander redan uppfinningsrika metoder for att skapa 6vertygande
innehall. Detta tyder pa att konstens och kulturens inflytande stracker sig in i affarsvarlden. Féljaktligen ar det logiskt
for konst- och kulturorganisationer att anta vissa affarsstrategier, till exempel marknadsforing, for att uppna sina mal
pa ett effektivt satt. Marknadsforing ar ett satt att snabbt, enkelt och effektivt dela med sig av konstnarliga skapelser
till varlden. Manga konstnéarer ar 6verens om att den optimala upplevelsen av konst uppstar nar den delas med andra.
Detta stammer 6verens med hur andra féretag som ocksa skapar delbart innehall for sina varumérken arbetar. Med
tanke pa manniskors benadgenhet att uttrycka sina asikter ger generering av innehall som speglar deras perspektiv ett
incitament for individer att dela,

och darigenom framja ditt varumarke.

2.3 Hur marknadsfér man sig sjalv?

1. Skapa en portfolj
Att skapa en portfolj (online och tryckt) ar en forstklassig strategi for att marknadsféra bade din konst och ditt
personliga varumarke. Portfdljen ar det forsta intrycket manniskor far av dig som konstnar, sa det ar viktigt att
investera i dess skapande. For att skapa en

attraktiv och effektiv portfolj, f6lj dessa steg-for-steg-instruktioner:
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Sammanstall dina basta verk: Visa upp dina finaste verk for att ge en heltdackande bild av din konstnarliga talang.

Utveckla en estetik: Skapa ett konsekvent visuellt tema som genomsyrar hela din portfolio och ger ett
sammanhdngande och minnesvart intryck.

Lagg till bildtexter till dina verk: Forbattra betraktarens forstaelse genom att tillhandahalla insiktsfulla bildtexter for
varje konstverk, vilket ger sammanhang och djup.

Lagg till kontaktinformation och en kort biografi: Se till att din portfolio innehaller |attillganglig kontaktinformation for
potentiella forfragningar eller samarbeten. Lagg till dina tidigare utbildnings- och arbetserfarenheter

Dela var som helst och nar som helst: Dela din portfolj aktivt pa olika onlineplattformar for att maximera dess
réackvidd och genomslagskraft. Om du anvander Instagram, anvand https://linktr.ee/ och lamna en lasbar kopia till

dina foljare. Leta efter 6ppna utlysningar och var alltid redo att anpassa dig efter behov. Se till att din onlineportfolj ar
latt att navigera i, visuellt tilltalande och presenterar ditt arbete pa ett professionellt satt.

2.Anvind sociala medier pa ratt sétt
Att anvanda sociala medier som en plattform for att marknadsféra konst ar vanligt, men for att sticka ut kravs
strategiska tillvdgagangssatt. Tank pa dessa praktiska tips:

Visa din process: Ge glimtar av din konstnarliga process for att engagera och fangsla din publik.
Visa smygtittar: Skapa forvantan genom att erbjuda smygtittar pa kommande projekt eller konstverk.

Valj ratt plattform och tidpunkt: Anpassa ditt innehall till din malgrupps plattformspreferenser och publicera vid
optimala tidpunkter.

Engagera dig med din publik: Fraimja engagemang genom att svara pa kommentarer, stélla fragor och aktivt delta i
konversationer.

Hall koll pa ditt engagemang: Overvaka och analysera dina matvirden fér sociala medier for att forsta vad som
engagerar din publik.

Lat din plattform aterspegla ditt varumarke: Se till att din narvaro i sociala medier stammer éverens med och
aterspeglar ditt 6vergripande konstnarliga varumarke.

Anvand taggar och hashtaggar: Utnyttja relevanta taggar och hashtags for att 6ka din rackvidd och
synlighet. Samarbeta: Samarbeta med andra artister eller influencers for att bredda din publik och na nya

foljare. 3. marknadsforingsmajlighet:

Natverkande: Natverkande ar ett kraftfullt verktyg for att bygga relationer och skapa maéjligheter. Har ar nagra tips
for framgangsrikt natverkande:
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https://linktr.ee/

Hitta var du kan natverka: Utnyttja personliga natverk, onlineplattformar,ehibition,konferens, 6ppning, vernissage, det
ar
Det ar alltid viktigt att delta i evenemang for att fa kontakt med olika malgrupper.

Var 6ppen: Se varje situation som en potentiell mojlighet till ndtverkande och var 6ppen for att ta kontakt med nya
manniskor.
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MODUL 4

Marknadsféring och
varumarkesprofilering fg

TEMA 3

Social marknadsforing: vad det ar och dess grundlaggande principer

Den har utbildningsresan omfattar principer fér social marknadsféring och anpassar marknadsforingens

4 P:n. Den beskriver digitala marknadsforingsformer (innehall, sociala medier, pay-per-click) och
erbjuder en praktisk guide for kampanjer - SMART-mal, malgrupp, budgetering och resultatbedémning.

Social marknadsforing ar ett strategiskt satt for en organisation att anvanda kommersiella
marknadsforingstekniker for att astadkomma social férandring. Till skillnad fran traditionell marknadsforing ar
huvudsyftet med social marknadsféring inte att generera ekonomiska vinster, utan istallet att paverka positiva
beteendeférandringar for individens och samhallets basta. Denna modul belyser principerna for social
marknadsforing, ger en introduktion till de olika typerna av digital marknadsforing, inklusive innehall, sociala
medier och pay-per-click-annonsering, och erbjuder en praktisk guide for att utforma och genomfora ratt
sociala marknadsféringskampanjer for ett visst mal. Genom strategisk planering, tydlig malsattning, korrekt
malgruppsundersokning, budgetering, uppfdljning och utvardering av resultat kan social marknadsféring leda
till de storsta férandringarna och skapa en mer socialt ansvarstagande varld.
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Social marknadsforing ar ett strategiskt tillvdgagangssatt som utnyttjar kommersiella marknadsforingstekniker for att ta
itu med och |6sa sociala fragor. Till skillnad fran traditionell marknadsféring gar den sociala marknadsféringens priméra
fokus utover att generera vinster och syftar till att astadkomma positiva beteendeférandringar for individers
valbefinnande och samhdllet som helhet.

Har ar nagra grundlaggande principer fér social marknadsféring:

Forstaelse for malgruppen: Social marknadsféring borjar med en grundlig forstaelse av malgruppen. Detta innebar att
man kartlagger malgruppens demografi, behov, liv och motivationer for att identifiera de mest effektiva satten att ta
itu med deras problem.

Anpassning av produkt/tjénst till marknaden: Malet &r att hitta en produkt eller tjdnst som stimmer éverens med
malgruppens behov och 6nskemal. Detta koncept, som kallas produkt/tjanst-marknadsanpassning, sakerstéller att
erbjudandena uppfyller malgruppens specifika krav.

Foérandring av beteenden: Kdrnan i social marknadsféring ar avsikten att paverka och férdandra manniskors
beteenden. Malet ar att uppmuntra positiva beteenden som bidrar till individers och samhillets vilbefinnande,
oavsett om det handlar om att anta halsosammare vanor, praktisera miljomassig hallbarhet eller stodja sociala
andamal.

Tillimpning av marknadsféringstekniker: Social marknadsféring anvander sig av kommersiella
marknadsforingstekniker, sdésom segmentering, positionering och kommunikationsstrategier, for att effektivt nd och

engagera malgruppen. Dessa tekniker anvands for att framja positiva beteenden och driva pa samhallsférandringar.
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Kostnadseffektiva resurser och insatser: Social marknadsforing innebér att resurser och insatser anvands pa ett klokt
satt for att uppna onskad effekt. Detta innebér att man véljer strategier som inte bara ar effektiva utan ocksa
kostnadseffektiva for att fraimja beteendeférandringar.

Langsiktiga fordelar: Fokus for social marknadsforing ligger pa langsiktiga férdelar for individer och samhélle. Genom
att uppmuntra positiva beteenden syftar social marknadsforing till att bidra till det 6vergripande valbefinnandet och
hallbarheten, vilket framjar varaktiga positiva effekter.

Tre ganger pengarna: Social marknadsforing stracker sig langre dn det konventionella vinstmotivet. Den omfattar den
sa kallade triple bottom line, dér inte bara finansiella mal utan dven sociala och miljomassiga effekter beaktas.
Foretag som dgnar sig at social marknadsforing stravar efter hallbarhet, med malet att gynna bade manniskor och
planeten.

Medvetenhet och medvetenhet: Social marknadsféring anvander marknadsforingsverktyg inte bara for att sélja
produkter eller tjanster, utan ocksa for att 6ka medvetenheten och medvetenheten om sociala, miljomaéssiga och
ekonomiska fragor. Syftet ar att utbilda och informera konsumenterna och inspirera dem att gora etiska och socialt
ansvarsfulla val.

Bland de manga exemplen pa social marknadsforing, som riktar sig mot olika fragor som ror miljo, social medvetenhet
eller kroppshalsa, finns det nagra intressanta exempel som det nedan:

Louvrens utmaning #LouvrePyramid:

Malsédttning: Uppmuntra anvdandarnas engagemang och kreativitet.

Beskrivning: Louvrenmuseet i Paris bjod in besdkare att ta kreativa bilder med den ikoniska Louvrepyramiden och
dela dem pa sociala medier med hashtaggen #LouvrePyramid. Den har kampanjen engagerade inte bara publiken utan
gjorde ocksa reklam for museet och dess ikoniska arkitektur.

Nationalgalleriets #MuseumMatch:

Malsattning: Oka antalet museibesdkare och engagemanget.

Beskrivning av kampanjen: National Gallery i London lanserade en kampanj i sociala medier dar de bad sina foljare att
hitta konstverk i museet som matchade vissa teman eller féremal. Deltagarna delade med sig av sina fynd pa sociala
medier med hashtaggen #MuseumMatch, vilket skapade en interaktiv och larorik upplevelse.

WWF:s kampanj #EndangeredEmoji:

Malsittning: Oka medvetenheten om utrotningshotade arter och framja donationer.

Beskrivning: WWF lanserade en kampanj pa Twitter dar anvandare kunde twittra med specifika djur-emojis, vilket
utloste en automatisk donation. Kampanjen utnyttjade engagemang i sociala medier for att sprida medvetenhet och
uppmuntra till deltagande.

3.2 De viktigaste stegen for en framgangsrik social marknadsforing

Eftersom forandringen inte kan ske 6ver en natt ar det viktigt att 6ka intresset och medvetenheten och motivera
manniskor att dndra sina attityder for att fa dem att vilja agera for forandring.

Med tanke pa att social marknadsforing har sina rotter i kommersiell marknadsféring ar det viktigt att kanna till
grunderna for marknadsforing, social eller vinstinriktad. | den kommersiella marknadsféringen hanvisar vi till de 4 P:na:
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"4 Ps of Social Marketing" av Arindra Mishra ger ett vardefullt perspektiv pa hur den traditionella
marknadsforingsmixen kan anpassas till social marknadsféring med fokus pa att tjdna samhallet. De 4 P:na, som
ursprungligen forknippades med kommersiell marknadsféring, omdefinieras i samband med social marknadsforing:

Den belyser ocksd de traditionella 4 P:na inom marknadsféring och deras betydelse for att definiera ett foretags
varumarke:

Produkt handlar om "vad du marknadsfor", vilket for social marknadsforing ar den produkt/tjanst som kommer
att driva

forandring.

Pris i social marknadsforing handlar inte bara om pengar utan ocksa om tid eller hur mycket arbete som kravs
for att andra ett beteende.

Plats, vilket &r avgorande for att gora din produkt/tjanst inte bara tillganglig, utan ocksa lattillganglig for sa
manga manniskor som majligt.

Promotion ar den reklam som du kan gora.

Syfte: Inom social marknadsforing fungerar syftet som den vagledande kraften bakom foretagets
marknadsforingsstrategi. Det handlar om att definiera ett tydligt och meningsfullt syfte som ligger i linje
med de sociala malen fér produkten eller tjansten. Detta syftesdrivna tillvdgagangssatt hjalper till att forma
den 6vergripande riktningen och etiken i marknadsforingsstrategin.

Plattform: Med plattformar avses de kanaler som anvands for att kommunicera med kunder eller
malgruppen. Valet av plattformar beror pa vilken typ av aktiviteter som ska utforas och vilka egenskaper
publiken har. Social marknadsféring bygger pa en mangfald av kommunikationskanaler, inklusive sociala
medier, traditionella medier, samhallsevenemang med mera, for att effektivt engagera publiken.
Deltagande: Deltagande betonar publikens eller konsumenternas aktiva engagemang och interaktion. Till
skillnad fran traditionell marknadsféring uppmuntrar social marknadsforing till engagemang och samarbete.
Aktivt deltagande framjar en kdnsla av gemenskap och delat ansvar, vilket bidrar till framgangen fér den
sociala marknadsféringsstrategin.

Prestationer: Prestanda innebar en fortlopande 6vervakning och bedémning av vad som uppnatts med den
sociala marknadsforingsstrategin. Det fokuserar pa att mata effekterna av marknadsforingsinsatserna i form
av beteendeférandringar, samhallsnytta och dvergripande framgang i att tjana det avsedda syftet.
Regelbunden utvardering bidrar till att forfina och forbattra strategin éver tid.
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Produkt: Oavsett typ av verksamhet ar det viktigt att ha en tydlig vision och forstaelse for produkten eller
tjansten innan man paborjar en framgangsrik marknadsforing. Detta innebaér att identifiera vad som gor
produkten eller tjansten unik och definiera dess kdrnvarde.

Priset: Priset spelar en avgorande roll for att paverka vinstmarginalerna, dynamiken i utbud och
efterfragan och den overgripande marknadsforingsstrategin. Att forsta prisstrategin ar en forutsattning
for att kunna bestdamma den optimala platsen och kampanjtaktiken fér att marknadsfora produkten eller
tjansten.

Marknadsféring: Marknadsféring omfattar olika satt att sprida information om produkten eller tjansten till
malgruppen. Detta inkluderar reklam, PR, sociala medier, e-postmarknadsfoéring och andra
marknadsforingsaktiviteter. Effektiv marknadsforing ar nyckeln till att bygga upp medvetenhet och driva
engagemang.

Plats: Plats innebar strategisk positionering av produkten eller tjansten pa ratt plats, till ratt pris och vid
ratt tidpunkt. Att identifiera de mest lampliga platserna for att konvertera potentiella kunder till kunder
ar avgorande for framgang.

Sammanfattningsvis ger bada uppséattningarna av P:n - traditionell marknadsforing och de anpassade 4 P:na for social
marknadsforing - ett omfattande ramverk for foretag att definiera sitt varumarke, engagera sig i sin publik och mata
framgangen for sina marknadsféringsinsatser. Det sociala marknadsféringsperspektivet lagger till ett viktigt lager av
syfte och deltagande, med betoning pa den bredare
verksamhetens samhalleliga paverkan.
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Marketing is all about putting the
right product, at the right price, at
the right place, at the right time.
It's critical to evaluate what the
most ideal locations are to
customers.

rvice available to the

Content marketing syftar till att dela information och distribuera betydelsefullt och vardefullt innehall (dvs.
blogginlagg, resurser som white papers och e-bocker, digital video, podcasts, storytelling och mycket mer) for att 6ka
varumarkeskdannedomen sa att ldsarna motiveras att vidta atgarder och bli konsumenter/publik baserat pa en hallbar
och fértroendefull relation.

Marknadsféring i sociala medier som engagerar manniskor i diskussioner online for att fa dem att anvanda/kopa en
produkt/tjanst genom att lyfta fram foretagets varumarke, produkter, tjanster, kultur med mera. Beroende pa
foretagets mal och malgrupper dr nagra av de mest populdra kanalerna for marknadsforing i sociala medier Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube och manga andra. | nasta avsnitt kommer dessa former av marknadsféring i
sociala medier att forklaras pa djupet, vilket handlar om att skapa inlagg for sociala kanaler och svara pa eventuella
kommentarer.

Pay-per-click-marknadsforing innebar att du betalar en avgift varje gang nagon klickar pa dina digitala annonser (t.ex.

Google Ads). Detta gor det mojligt att betala for de annonser som individerna tittar pa snarare an att betala ett fast
belopp for att standigt kora riktade annonser pa onlinekanaler.
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Affiliatemarknadsforing Iater nagon tjana pengar genom att marknadsféra en annan persons verksamhet. Som
affiliate far man en provision varje gang en kund koper den vara som affiliaten marknadsfor. Som képman betalar
man affiliate for varje férséljning som de hjalper till att gora.

Influencer marketing bygger pa att man samarbetar med en influencer (en person med manga féljare, t.ex. en kandis,
branschexpert eller innehallsskapare) i utbyte mot exponering.

E-postmarknadsfoéring anvinder e-postmeddelanden for att marknadsféra ett foretags produkt/tjanst for att gora
kunderna/publiken medvetna om det senaste

varor eller erbjudanden

Mobil marknadsforing som majliggoér kontakt med malgruppen via mobila enheter, t.ex. smartphones och surfplattor,
via SMS- och MMS-meddelanden, meddelanden i sociala medier, mobilappsvarningar m.m.



https://mailchimp.com/email-marketing/
https://mailchimp.com/email-marketing/

MODUL 4

Marknadsféring och

varumarkesbyggande for

TEMA 4

Integrering av varumarkesstrategi och marknadsforing for ett effektivt engagemang

PSR Co-funded by
BRI the European Union

19



Efter att ha forstatt varumarkesstrategi och marknadsféring var for sig ar det dags att utforska deras dynamiska
integration. | den har modulen kommer vi att fordjupa oss i hur en harmonisering av varumarkesstrategi och
marknadsforing kan leda till ett effektfullt engagemang inom konst och kultur.

| det har avsnittet kommer vi att utforska hur man sémlost integrerar varumarkesstrategi och marknadsféring for att
skapa ett mer effektivt engagemang.

Att integrera varumarkesstrategi och marknadsféring pa den nya konkurrensutsatta marknaden bidrar till att engagera
en publik pd ett mer intressant och framgangsrikt satt, och att ett varumarke genom att anpassa marknadsforingen till
olika malgrupper och genom att forsta varumarkets konkurrensutsatta miljé kan maximera effekten av sina aktiviteter
for att engagera publiken.

Som Eric Morley forklarar pa LinkedIn ar en vélplanerad varumarkesstrategi avgorande for att ett foretags
varumarke ska bli framgangsrikt. En varumarkesstrategi sammanfattar ett varumarkes vision, syfte och varderingar,
med en tydlig forstaelse fér dess malgrupp och position i konkurrensmiljon. Lopande marknadsféringsaktiviteter som
stoder varumarket maste aterspegla varumarkets budskap och beréttelse. Varumarken som Nike och Coca Cola &r
kanske de basta exemplen pa hur exceptionella marknadsforingsinsatser som ar i linje med varumarkesstrategin kan
oka kundernas engagemang, forhoppningsvis pa lang sikt.

Den digitala tidsaldern kraver att du ateruppfinner och standigt utvecklar din formaga att anpassa dig till standigt
skiftande konsumentkulturer. Genom att utnyttja taktiker for att forstarka ditt varumarkesbudskap och skapa
engagemang sakerstaller du att de 6nskade resultaten uppnas - oavsett om det ar ett tydligt minne eller en stark
foresprakare.

Att skapa en kraftfull varumarkesidentitet - som AM World Group sager - handlar inte bara om att ha en logotyp och
en tagline. Det handlar om att skapa en identitet och en association mellan varumarket och publiken, med strategier
som konsekventa budskap och emotionellt varumarkesbyggande samt avancerade digitala metoder, for att gora
varumarket minnesvart, som
av AM World Group ar 2024 (AM World Group, 2024).
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Genom att ha mojlighet att kora personliga och skraddarsydda marknadsforingskampanjer kan man verkligen forbattra
resultatet av en marknadsféringskampanj. Genom att anvanda demografisk, geografisk, psykografisk och
beteendeinriktad inriktning &dr det battre att skraddarsy kampanjer efter vad kunden verkligen vill ha och behover,
vilket kommer att 6ka graden av engagemang, konverteringar och ge dig ett battre dvergripande resultat, vilket leder
till en battre kampanj (Durant, 2024)

Verktyg for sociala medier som Facebook-annonser och rekommendationer och Instagram ar precis som verktyg for
varumarken att marknadsfora sin online-narvaro pa sociala medier. Specifikt rekommenderar Facebook-annonser
reseboende, vilket bevisar att Facebook-annonser ar ett verktyg for varumarken att rikta in sig pa specifika kunder
baserat pa deras personliga information, till exempel deras intresse. A andra sidan ar Instagram en
visualiseringsplattform for alla varumarken att visa sin skdnhet och medvetenhet.

Enligt Chandraveer Singh kraver delning av ett komplett varumarkesbudskap 6ver flera kanaler att varumarkena
"uppratthaller integriteten i [reklam]budskapet och utvidgar det till ett annat medium eller en annan
marknadsforingskanal pa ett konsekvent satt som forstarker, snarare an spader ut, det 6vergripande
varumarkesbudskapet" (Singh, 2024). Volkswagens internationellt hyllade "Think Small"-kampanj 1959 och Budweisers
innovativa "Wassup"-kampanj 1999 ar erkdnda masterverk nar det galler integrerad marknadsforing med konsekventa
budskap.

Eftersom varumarkesprofilering kraver att varumarkets strategi aterspeglas i marknadsforingsatgarderna, kan
varumarken uppna resonans med sin publik sa lange som malgruppen, kdnsligheten och strategin verkligen

integreras genom varumarkesprofilering med malgruppen.

Anpassa varumarkesbudskapet till marknadsféringen: Effektiv marknadsféring ar en forlangning av ditt
varumarkesbudskap. Konsekvens ar nyckeln. Nar marknadsféringsinsatserna ligger i linje med varumarkets
kdrnvarden och budskap blir de mer 6vertygande. Vi kommer att undersoka framgangsrika exempel inom konst- och
kultursektorn och lara oss hur man uppratthaller denna anpassning

Utnyttja visuell identitet i marknadsforing: Visuella element spelar en avgorande roll nar det galler att minnas
varumarket. | den har delen kommer vi att diskutera hur den visuella identitet som etablerats i varumarkesstrategin
kan utnyttjas for att skapa visuellt tilltalande kampanjinnehall. Vi utforskar tips om hur man uppratthaller visuell
konsekvens samtidigt som man anpassar sig till reklamsammanhanget

4.2 Riktade marknadsforingsstrategier

For att maximera effekten av marknadsforingsinsatserna ar det viktigt att skraddarsy dem for specifika malgrupper och
forsta konkurrenssituationen.

Kampanjer som riktar sig till en specifik malgrupp ar mycket mer effektiva dn en strategi som passar alla. Om du
skraddarsyr dina kampanjer och erbjudanden till en viss malgrupp kan du ta itu med deras individuella behov,
preferenser och smartpunkter. Detta gor dina insatser mer relevanta for mottagarna, vilket gor det mer sannolikt att
de vidtar de atgarder du vill att de ska gora. Att forsta konkurrenterna ar lika viktigt. Genom att veta vilka andrasom
konkurrerar om din malgrupps uppmarksamhet och vad de gor far du insikt i vita flackar, moéjligheter och
differentiering. Det hjalper dig ocksa att positionera dina erbjudanden pa ratt satt och glansa mot konkurrenterna.
Med andra ord, skraddarsy dina marknadsforingsaktiviteter pa mikroniva och spara dina konkurrenter pa makroniva -
sa kommer du att vara

horda, lasta, sedda och ihagkomna av alla som betyder nagot. Viktigast av allt dr att du kommer att kunna halla koll pa
dina

spel.
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Identifiera malgrupper i marknadsforingen: Med utgédngspunkt i den grund som lagts tidigare kommer vi att fordjupa
oss i strategier for att identifiera och na malgrupper inom konst- och kultursektorn. Genom att utforma kampanjer
som nar ut till specifika malgrupper kan man avsevart forbattra engagemanget

Konkurrentanalys i marknadsféring:Precis som i varumarkesstrategi dr det avgérande att forsta sina konkurrenter i
marknadsforing. Vi kommer att utvidga konceptet med konkurrentanalys till marknadsforingsstrategier och utforska
hur man kan differentiera och positionera sitt konstnarliga arbete pa ett effektivt satt

Utforska innovativa marknadsféringskanaler:Marknadsforingen utvecklas snabbt, sarskilt i den digitala varlden. | det
har avsnittet utforskar vi innovativa satt att marknadsfora konstnarligt arbete utover traditionella metoder.

Digitala verktyg for konstnarlig marknadsforing:Vi kommer att ga igenom betydelsen av att ha en nirvaro och portfolios pa
natet. Dessutom introducerar vi olika digitala verktyg som artister kan utnyttja for kreativ sjalvreklam och se till att de sticker ut i
det digitala landskapet

Sociala medier och mer dirtill: Aven om sociala medier &r ett kraftfullt marknadsféringsverktyg finns det ett stort digitalt
landskap att utforska. Vi kommer att fordjupa oss i andra plattformar, natverk och samarbetsmajligheter som kan forstarka
konstnarliga marknadsforingsinsatser Nar vi avslutar den har modulen ska du reflektera 6ver det dynamiska samspelet mellan
varumarkesstrategi och marknadsféring. Inse att ett effektivt engagemang inom konst och kultur kraver en genomtankt
integration av dessa begrepp. Denna integration utgér grunden for framgangsrik marknadsforing i ett standigt foranderligt
landskap.

Uppdrag:

Tillampa kunskaperna fran hela modulen genom att skapa ett exempel pa en integrerad varumaérkesstrategi och
marknadsforingsplan for ett hypotetiskt konstprojekt. Denna praktiska évning kommer att forstdrka de begrepp som behandlas
och ge eleverna mojlighet att tillimpa dem i verkliga scenarier.

4.3 Fallstudie

Vi presenterar Shedia: Att stdarka ungdomar och ungdomar i anden genom affarsfardigheter inom CCl-sektorn.

Shedia, Greklands banbrytande gatutidning, ar inte bara en publikation; det ar en plattform for ekonomisk egenmakt och
social forandring. Var innovativa affarsmodell riktar sig till utsatta grupper och erbjuder en vag till en vardig inkomst for
ungdomar och unga vuxna, samtidigt som den framjar entreprenérskap inom sektorn for kulturella och kreativa naringar.
Deras tillvagagangssatt ar enkelt men effektfullt. Shedia kostar 4 euro, och en betydande del av priset pa 2,70 euro gar
direkt till sdljaren. Denna struktur understryker vikten av sjalvforsoérjning och rattvis ersattning, och ger de anstallda
grundldggande affarsprinciper. Genom att sdlja Shedia far marginaliserade manniskor praktisk erfarenhet av forsaljning,
marknadsforing och ekonomisk férvaltning, vilket lagger grunden for framtida entreprendrsstravanden. Men deras
inverkan stracker sig langre an till ekonomiskt stéd. Shedia fungerar som en katalysator for social aterintegrering och
aktivism, forstarker marginaliserade réster och bekampar utanfoérskap. | hjartat av Aten vaxer "Shedia Home" fram som ett
nav for entreprendrskap och social innovation, som erbjuder en rad varor och tjanster samtidigt som det framjar
inkludering och hallbarhet. Genom initiativ som "Shediart", som omvandlar osalda kopior av Shedia till hogkvalitativa
produkter, far manniskor vardefulla kunskaper i upcycling, design och marknadsfoéring, vilket utnyttjar den kreativa
potentialen i Shedia.

i deras samhdlle. "Shedia Home" ar mer an bara ett utrymme; det ar en symbol fér hopp och majligheter for alla. Deras
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kafeteria, bar, restaurang och verkstadsomrade ger en plattform for att visa upp manniskors talanger, natverka med
branschfolk och fa praktisk erfarenhet av att driva foretag. Genom partnerskap med lokala organisationer och institutioner
erbjuder vi mentorskapsprogram, workshops och utbildningstillfallen som ger ungdomar majlighet att utvecklas pa den
konkurrensutsatta CCl-marknaden.

Dessutom erbjuder deras "Invisible Tours", som leds av tidigare hemldsa personer, ett unikt perspektiv pa sociala
strukturer och personliga erfarenheter, vilket framjar empati och forstaelse bland besékarna. Dessa turer 6kar inte
bara medvetenheten om heml6shet utan lyfter ocksa fram motstandskraften och kreativiteten hos individerna i
samhallet, vilket utmanar stereotyper och framjar social sammanhallning.

"Shedia Home" ar en symbol for social innovation och vialkomnar alla som stravar efter att skapa ett mer rattvist och
medkannande samhélle. Genom deras engagemang for utveckling av affarskompetens, egenmakt och social paverkan
stravar vi efter att odla nésta generation av lyckliga manniskor, som driver positiv forandring och hallbar tillvaxt for sitt
samhalle och bortom det.

Video Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=3eM3KBJJfMo (Insidan av "Shedia Home" for hemlosa
Aljazeera tv)

Shedia pa youtube: h t t p s : //www.youtube.com/watch?v=AeOyLv7M1r|

Shedia su youtube: LoC Shedia Hem Aten

https://shedia.gr/about-us/

https://shediahome.gr/the-magazine/?lang=en

https://shediahome.gr/about-the-project/?lang=en

https://shedia.gr/diadromes/
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https://www.youtube.com/watch?v=3eM3KBJJfMo
https://www.youtube.com/watch?v=Ae0yLv7M1rI
https://www.youtube.com/watch?v=igVbzU5gW_A
https://shediahome.gr/the-magazine/?lang=en
https://shediahome.gr/the-magazine/?lang=en
https://shediahome.gr/about-the-project/?lang=en
https://shedia.gr/diadromes/
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