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This bachelor thesis aims to examine the effects that innovative digital marketing strategies
have on Value Co-Creation in cultural organizations. Former research suggests that Value Co-
Creation has positive effects on customer experiences, as well as economic growth.
Successful customer experiences are of especial significance when delivering cultural
products and services, therefore marketers in this field should bring focus to the co-creation
processes and their importance. Research also shows that for art marketing to be lucrative,
there is a need for adaption of traditional economic strategies. Inbound marketing is one of
these modernized strategies that can conspire to a positive transformation for businesses and
increase Value Co-Creation for customers. The central theories that will be useful for this
report are Value Co-Creation and Inbound Marketing. The digital marketing strategies and its
effects on clients will be researched by two municipal cultural organizations in Gothenburg,
Liseberg and Got Event. To be able to answer the question whether Inbound Marketing
influences Value Co-Creation in cultural organizations, both a netnographic study aswell as a
survey will be done.
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1.Inledning

Uppsatsen disposition dr upplagd pa foljande sitt; inledning innehallande bakgrund om
dmnet, syfte, metod, samt tidigare forskning och teori. Huvuddel bestaende av
resultatredovisning av empiriska fynd. Analys av resultatdelen och till sist slutsats dér
fragestdllningarna besvaras. Enkdtmall redovisas som bilaga utover uppsatsen.

1.1. Bakgrund

Anledningen till intresset att studera marknadsforingens digitala transformation, &r &mnets
centrala del av kulturekonomin och dess utveckling. De senaste artiondena har tillvixten av
kulturindustrier blomstrat, vilket stirkt kulturekonomins position pa det ekonomiska faltet
(Bugge, 2009, 11). Den digitala utvecklingen i samhéllet har dven lett till att miljarder
ménniskor lever ett uppkopplat liv med tillgang till internet. Bara i Sverige bidrar
digitaliseringen till visentlig ekonomisk tillvéxt, vilket visat sig vid méitning av BNP. Det
senaste decenniet har den digitala marknadsforingen utvecklats i rask takt, vilket resulterat i
att manga foretag skyndsamt behovt anpassa sig till dessa innovativa
marknadsforingsstrategier (Lidman, 2016, 10—-12). Mediers konstant 6kande nérvaro i
samhillet kréver darfor adaption pa flera plan, bade kulturellt och entreprendrsmaéssigt
(Kirchner, O’Reilly & Rentschler, 2014). Forskning visar dven att den digitala
marknadsforingen kommer fortsdtta expandera lang tid framdver (Lindman, 2016, 10). P&
grund av detta, behdver kulturorganisationer anpassa sina marknadsforingsstrategier i takt
med den digitala utvecklingen for att lyckas marknadsfora sig pa ett framgangsrikt satt
(Kirchner, O’Reilly & Rentschler, 2014). Vid efterforskning identifieras dock en
kunskapslucka gillande digitala marknadsforingsmetoder och dess potential for kultursektorn,
det finns inte ndmnvirt mycket forskning pa dmnet.

Samtidigt som efterfragan pa digitala marknadsforingsverktyg okat, har den traditionella
marknadsforingen (eng. Outbound Marketing) utvecklats till att bli mer moderniserad. Fran
att vara en opersonlig form av mass-kommunikation, med syfte att pressa kunden mot
foretaget, har marknadsforingen utvecklats till en ’two way mass-communication” dér
kunderna fatt en betydande roll. Marknadsforingsindustrin fungerar idag som en medlare
mellan foretag och konsumenter (Bugge, 2009, 47), dir bdda parter samarbetar och
vidarebefordrar information om foretagens produkter och tjénster (Strém & Vendel, 2015).
Denna kundcentrerade form av marknadsforing (eng. Inbound Marketing) har lett till att
kunder forvéntar sig att kunna kommunicera med foretagen snarare 4n att endast verka som
publik for reklambaserade meddelanden (Kolb, 2020). Detta belyser den digitala
marknadsforingens fokus pa samarbete mellan parter, value co-creation, och dess virde for
samtida marknadsforing.

Precis som marknadsforingen, har den virdeskapande processen inom bolag gétt fran att vara
produkt- och foretagscentrerad, till mer kundfokuserad med betoning pa personlig service.
Detta tillter en mer personifierad kundupplevelse, dir véirdet skapas i just relationen mellan
kunder och foretag (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

1.2. Problemformulering



Eftersom foretag de senaste drtiondena utvecklat ett kundcentrerat arbetssétt dir relationer
och samskapande blivit av vésentlig betydelse, bade inom marknadsféring och
véirdeprocesser, dr det angeldget att studera hur kulturorganisationer i Géteborg anpassat sig
till dessa forandringar. Mot bakgrund av den radande kunskapsluckan géllande digitala
marknadsforingsstrategier i form av inbound marketing och dess effekt pd value co-creation
inom kultursektorn, vdcktes intresset for undersokningsomradet. Sambandet mellan
véirdeskapande kundrelationer i form av co-creation bor dérfor ocksa tas i beaktning, da
forskning visat avsevérd paverkan dessa begrepp emellan.

1.3. Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen &r att undersoka huruvida innovativa digitala marknadsforingsstrategier,
specifikt inbound marketing, paverkar value co-creation inom kommunala
kulturorganisationer i Goteborg, mer precist Liseberg och Got Event. Det frimsta malet med
undersokningen &r att forstd sambandet mellan inbound marketing och value co-creation, samt
vad detta kan bidra till géllande kultursektorns levererande av kundupplevelser. De fragor
som kommer arbetas for att besvaras dr dérfor:

e Vilket virde har inbound marketing for value co-creation?

e Hur arbetar Liseberg och Got Event med inbound marketing?

e Kan inbound marketing anvdndas med fordel for bolag inom kultursektorn ur ett
kundvirdesperspektiv (value co-creation)?

1.4. Begrepp

Nedan fortydligas och definieras begrepp som ér vésentliga for uppsatsen.

Kultursektorn: Hénvisar till foretag och organisationer inom upplevelseindustrin, mer konkret
bolag som séljer upplevelser snarare dn produkter. Exempelvis ndjesparker eller evenemang
(K6ping, 2007).

Kulturorganisationer: Syftar i uppsatsen pa kommunalt finansierade bolag inom
upplevelseindustrin.

Co-creation och value co-creation: Begrepp rorande samskapande processer som verkar
gemensamt i ett storre sammanhang, men dér value co-creation avgransas till
foretagsekonomiska marknadsforingsperspektiv.



1.5. Valda kulturorganisationer

1.5.1. Got Event

Got Event dr Goteborgs Stads evenemangs- och arenabolag. De tillhor det kommunala
moderbolaget Goteborg & Co, 1 Turism, Kultur och Evenemang. Deras uppgift dr att skota
och planera alla evenemang pa foljande arenor: Ullevi, Scandinavium, Bravida Arena, Gamla
Ullevi, Valhallabadet, Frolundaborg, Valhalla IP och Valhalla Sporthallar och Traningshallen.
Got Events arbete dr omfattande och innehéller allt fran planering, marknadsforing,
biljettforsdljning, sdkerhet och genomforande. Deras vision ir att tillsammans med ménniskor
och upplevelser skapa Europas ledande hallbara evenemangsstad (Got Event, u.4.).

1.5.2. Liseberg

Liseberg tillhor precis som Got Event, moderbolaget Goteborg & Co. Liseberg dr Goteborgs
ndjespark som Oppnade 1923, idag &r de ett av Sveriges mest besdkta turistmal. De erbjuder
allt frén attraktioner, spel, musikscener, dansbana och restauranger. Deras verksamhet verkar
under tre sdsonger arligen: sommarsésongen mellan april och september, Halloweensésongen
mellan oktober och november och Julsdsongen mellan november och nyér. Under
sommarsdsongen dr Liseberg dven stor arrangor av konserter i stor skara. Deras showkrog
Rondo har ocksé forestdllningar dret om. Utdver de evenemang som sker i parken, har
Liseberg dven hotell, camping och Bed & Breakfast for sina besdkare, samt
foretagsevenemang och konferens. Deras verksambhet &r alltsa innehallsrik och erbjuder nagot
for de flesta. Deras vision ar att vara Europas mest dlskade nojespark (Liseberg, u.a.).

1.5.3. Val av organisationer

Att bdda organisationerna dr kommunalt dgda och finansierade lag till grund for valet, bade
Liseberg och Got Event 4gs av Gdteborgs Stads evenemangsbolag Goteborg och Co.
Eftersom den digitala marknadsforingen dkat explosionsartat och blivit visentlig for foretags
kommunikation med kunder, ansigs det intressant att studera kommunalt dgda organisationer
inom kultursektorn och dess adaption av dessa metoder. Det upplevdes dven givande att
undersoka kulturorganisationer som ligger bdde geografiskt och kdnnedomsmaissigt nira.
Béde Liseberg och de arenor som Got Event forvaltar utgor en betydande del av Goteborgs
kulturliv, vilket lett till att man som uppvuxen i staden i alla fall har nagon sorts relation eller
kdnnedom till organisationerna. Eftersom enkdtundersokningens deltagare inte var geografiskt
bundna till Géteborg, ansdgs organisationernas viletablerade betydelse for Goteborgs
kulturliv tillrackligt stort for att &ven engagera manniskor boendes utanfér omradet. Detta &r
viktigt da deltagarna for unders6kningen var slumpmassigt utvalda. Denna premiss var ocksa
avgorande for valet. Eftersom béde Liseberg och Got Event ir sé pass stora aktorer pd
marknaden, med brett utbud av kulturella evenemang och upplevelser, var uppfattningen
sadan att de kommer generera bredare analyser 1 enkédtundersokningen dér deltagarna kommer
besta av samlade aldrar och preferenser.



1.6. Forskningsoversikt

Det har tidigare forskats mycket inom marknadsforingen géllande dess fordndringar pa grund
av digitaliseringen. Markus M. Bugge, professor i ekonomisk geografi, har skrivit en
avhandling som behandlar just detta. Med fokus pa reklamindustrins utveckling och adaption
1 Norge behandlas fragan huruvida marknadsforingen gétt fran ett massmedialt
kommunikationssitt till ett mer kundcentrerat sétt, som ett resultat av digital utveckling
(2009). Denna kélla dr darfor anvéndbar for forstaelsen kring marknadsforingens progression,
innefattande de anledningar och samhélleliga forhdllanden som ligger bakom denna. Det ér
inte endast den pétagliga digitaliseringen de senaste dren som legat till grund for
marknadsforingens skiftande fokus. Marknadsforingsprofessorerna Stephen L. Vargo och
Robert F. Lusch beskriver hur detta nya synsitt borjade redan under 1990-talet nar man
identifierade serviceinriktade metoder och insag dess betydelse for kundrelationer och
effektivisering av intékter. Ytterligare beskriver dem marknadsforingens utveckling frén ett
varudominerat forhallningssitt, till ett nu mer servicedominerat (2004). Vargo och Lusch var
tidiga med att urskilja och mynta dessa begrepp som blivit betydelsefulla for
marknadsforingen och dérfor anses artikeln vara en adekvat kalla.

Vidare har C.K. Prahalad, professor i foretagsstrategi och Venkat Ramaswamy, professor i
marknadsforing, skrivit inflytande forskning om value co-creation, dir de redogor for
innebdrden och vikten av value co-creation (2004). Det finns dven en del forskning om value
co-creation och marknadsforing kopplat till det kulturella féltet, &ven om det dr mer
begridnsat. Bland annat har Frangois Colbert och Danilo Dantas, bdda professorer med
expertis inom kulturell marknadsféring och media, skrivit en artikel redogdérande for
kundrelationers roll vid marknadsforing av konst och kultur, dir digitala
marknadsforingsstrategier bekriftas som virdefulla verktyg att implementera pa kulturella
verksamheter (2019). Mot bakgrund av Colbert och Dantas sakkunnighet inom &mnet, r
denna artikel vil lampad och anvéndbar. Med hjélp av artikeln har en storre forstaelse om
marknadsforing inom det kulturella féltet formats, vilket varit mycket behjélpligt for arbetet
med att besvara uppsatsens syfte och fragestillningar. Ria-Wiid och Paulo Mora-Avila
belyser dven i sin vetenskapliga artikel Arts Marketing Framework: The arts organisation as
a hub for participation, virdet av att optimera kundens deltagande roll inom
kulturogranisationer, for att uppna de finansiella och sociala virdeskapande mélen (2018).
Denna artikel var en av grundstenarna for uppsatsen, dd den gav inblick i rollen value co-
creation besitter i marknadsforingssammanhang, samt vilken betydelse detta kan ha for
kulturorganisationer och dess verksambhet.

Betriffande digitala marknadsforingsstrategier, mer korrekt inbound marketing, finns det
betydligt mer forskning. Det har ddrfor krdvts en mer noga sovring for att hitta artiklar vil
tillampningsbara pd uppsatsen. Det var essentiellt att hitta kéllor som redogjorde vél for
teorin, men dven de centrala metoderna inom dmnet. Bland annat anses en artikel publicerad 1
Expert Journal of Marketing av Chouaib Dakouan, Redouane Benabdelouhaed och Hajar
Anabir frdn 2019 mycket anvindbar, d& den redogér tydligt och vélinformerat om inbound
marketing som strategi. Aven artikeln Inbound Marketing — A New Concept in Digital
Business av Zlato Bezovski (2015), professor i E-Business, beddms som tillimpningsbar, da
den innehéller mycket vil redovisad information rérande metodologin for inbound marketing.



1.7. Teori

Det har som nédmnts i tidigare forskning redogjorts for samband mellan digitala
marknadsforingsstrategier och co-creation, likaledes beskrivs co-creation som ett vardefullt
verktyg for framgédngsrika kundupplevelser. Med anledning av denna koherens, ar det
betydelsefullt att redogora for dessa teorier. Teorierna har dven en central del 1
metodgenomforandet och analysen.

1.7.1. Inbound Marketing

Inbound marketing och dess strategier har utvecklats 1 takt med digitaliseringen och den
okade ndrvaron av sociala nétverk pa internet. Till skillnad frén traditionell marknadsforing
(eng. Outbound Marketing), fokuserar inbound marketing pé innovativa
marknadsforingsmetoder. Med hjilp av digitala verktyg knyter man an till kunderna pé ett
mer personligt plan, vilket tillater en att erbjuda kunden information om produkter och
tjanster den sjélv letat efter. Detta skapar en omsorgsfull selektion av kunder att rikta
marknadsforingen till, jimfort med outbound marketing dér man inte studerar mélgrupperna
utan skickar mer allmdnna marknadsforingsbudskap till stérre massor (Anabir,
Benabdelouahed & Dakouan, 2019). Syftet med inbound marketing &r att bygga meningsfulla
och varaktiga relationer med potentiella kunder och pé sé sitt expandera sin verksamhet
(Hubspot u.d). Med hjélp av inbound marketing och dess teoretiska ramverk kan man
analysera kulturorganisationers arbete med digitala marknadsforing pa ett grundligt sitt, detta
pa grund av att det finns fyra essentiella bestandsdelar for inbound marketing strategin;

Social Media Marketing

Foretag satsar alltmer pa social media marketing, och marknadsforingsstrategin har snabbt
etablerats som en viktig del av marknadsbudgeten. Négra av fordelarna med social media
marketing dr att man lyckas skapa storre fortroende och engagemang hos kunderna, det &r
dven en relativt billig metod, dér utgifterna for marknadsforingen kan bli betydligt mycket
mindre dn intdkterna de genererar. For att detta ska ske krivs dock en lyckad genomslagskraft
av ens digitala budskap, vilket kan vara bade tidskravande och avancerat eftersom
mediebruset 4r mycket omfattande idag, med brett utbud och hard konkurrens (Lidman,
2016). Social media marketing &r ocksd ett bra verktyg for att attrahera kunder, genom olika
digitala verktyg kan man rikta sin marknadsforing och content framgangsrikt till relevanta
konsumenter. Exempelvis kan man kdpa annonser eller samarbeten med influensers som
passar in i ens entreprendriella mall. Sociala nétverk skapar pa sa sitt en virdefull
kommunikation mellan foéretag och kunder, dir kunder kan 1dmna feedback och stilla fragor.
Dessa plattformar genererar forbéttrade kundupplevelser, dé foretag ocksé kan dterkoppla till
kunderna och erbjuda hjéalp eller svara pé fragor (Hubspot, u.4.).

Content Marketing

Content marketing bestdr av den grafiska information som &terfinns pa ett foretags webbsida,
men dven annan typ av internet content i form av olika databaser. Content marketing har
under senare dr utvecklats till en mycket effektiv marknadsforingsstrategi. Anabir,
Benabdelouahed och Dakouan beskriver hur framgangsrikt utformad content bade lockar
kunder, samt far dem att stanna (2019). Det dr dérfor av synnerlig vikt att foretag lagger vikt
vid sin grafiska content pé internet. Det centrala syftet med content marketing ar genererande



av kundnéjdhet och intdkter, vilket uppnas genom att skapa och tillhandahélla relevant
information och content for noga utvalda kundgrupper (Anabir, Benabdelouahed & Dakouan,
2019).

Search Engine Optimization (SEO)

Sokmotoroptimering (Eng. search engine optimization) ir ett samlingsbegrepp for ett flertal
organiska (icke betalda) strategier som foretag anvander for att fa publicitet i internetfloden.
SEO bygger pa att en hemsidas organiska trafik &r beroende av sitt eget innehall. S6kmotorer
sasom Google lokaliserar domidnnamn med hjdlp av algoritmer, for att kunna sortera ldnkar i
form av URL-adresser. For att lyckas hamna hogt upp i sokmotoriken, med chans till mer
datatrafik och exponering, dr det darfor véisentligt for foretag att organisera sitt innehall pé ett
sdtt som optimerar algoritmernas sorteringssitt (Anabir, Benabdelouahed & Dakouan, 2019).

Email Marketing

Marknadsforing med hjélp av e-mail dr en av de mest effektiva metoderna den digitala
utvecklingen dstadkommit, med forutsittning att mottagaren accepterat den information som
skickas. For att denna strategi ska vara framgéngsrik krévs alltsa att kunden ger tillstand till
reklamutskick via e-mail (Dakouan, 2015). P4 grund av denna permission blir
marknadsforingen vél riktad till kunderna, vilket hjélper foretag att leverera rétt sorts
information till rétt sorts kunder. Denna typ av tjdnster tillhandahills ofta av foretag med
sdrskild inriktning pa denna sorts digitala redskap (Hubspot, u.4.).

Sammanfattningsvis har de fyra enskilda modellerna f6r inbound marketing en synnerlig och
essentiell malbild gemensamt; arbetet med att rikta vl anpassad information till ritt kunder,
for att optimera kundupplevelsen och generera intékter.

1.7.2. Co-Creation

Co-creation tar avstamp i samskapande processer, vilket frimjar kollektiva idéer och
innovation. Detta har visat sig ha positiva effekter for alla typer av organisationer, bade inom
det foretagsekonomiska féltet sdvil som det kulturella. Det finns olika sorters co-creation,
som vardera bygger pa relationen mellan olika aktorer. Den huvudsakliga formen av co-
creation for denna uppsats dr den samskapande relation som uppstir mellan kunder och
foretag, (Himaéldinen & Rill, 2018) i synnerhet vid levererande av kulturella upplevelser.
Cizek och Uricchio beskriver co-creation som ett gransdverskridande ekosystem av
dmnesfilt, dar projekt utvecklas inom gemenskaper tillsammans med ménniskor snarare dn
om dem (2019). Ur ett marknadsforingsperspektiv handlar co-creation om att 14ta kunden vara
delaktig i serviceupplevelsen sa att den matchar dennes preferenser och behov (Prahalad,
2004).

1.7.3. Value Co-Creation

Inom marknadsforing talar man om value co-creation till f6ljd av det nu mer serviceinriktade
synsétt som etablerats inom féltet. Tidigare har fokus legat pa varuresurser, dér syftet med de
ekonomiska verksamheterna varit att distribuera sdljbara varor. Under 60-talet nimndes till
exempel aldrig ordet tjdnster i marknadsforingslitteraturen, men med tiden har dess betydelse
okat. Detta ligger till grund for det skifte av fokus som skett inom marknadsforingsresurser
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och virdeskapande, dir service blivit en vésentlig del (Vargo & Lusch, 2004). I samband med
denna transformation har dven synen pa kunden foréndrats;

From the traditional, goods-based, manufacturing perspective, the producer and consumer
are usually viewed as ideally separated in order to enable maximum manufacturing
efficiency. However, if the normative goal of marketing is customer responsiveness, this
manufacturing efficiency comes at the expense of marketing efficiency and effectiveness.
From a service centered view of marketing with a heavy focus on continuous processes,
the consumer is always involved in the production of value.

(Vargo & Lush, 2004, s.11)

Med den nya serviceinriktade marknadsforingen, ligger alltsé kunden i hjirtat av processen.
Som Vargo och Lusch beskriver ovan, har den traditionella varubaserade och massinriktade
marknadsforingen skett pa bekostnad av effektiviteten (2004). Detta kan jimforas med value
co-creation, som snarare bevisat det motsatta. Genom att lagga virde i kundupplevelsen och
pa sé sétt gdra marknadsforingen mer personaliserad genom hela kopprocessen, kan man
effektivisera omséattningen och skapa lyhdrdhet 6ver marknadens efterfragan (Vargo & Lusch,
2004).

1.8. Metod, material och avgransningar

Nedan presenteras de metoder som valts for genomforande av uppsatsen, samt redogors deras
relevans och ldmplighet for &mnet. Det dr huvudsakligen en kvalitativ netnografisk
undersdkning, som kompletteras med en kvantitativ enkit. Uppsatsens forskningsansats
kommer édven att vara induktiv, vilket innebér att man med hjilp av empiri drar generella
slutsatser av de fall som studeras (Hansson, 2012). Eftersom arbetet strivar efter att géra en
nyanserad tolkning, ldmpar sig kvalitativa metoder. Det dr anvindbart nir man vill skapa
okad forstielse for sociala fenomen genom att undersoka foreteelser ur kontext (Justesen &
Mik-Meyer, 2013).

1.8.1. Netnografi

Netnografi dr en kvalitativ forskningsmetod som bygger pa att man studerar monster och
kulturella skeenden pé internet. Metoden tar avstamp fran etnografin, vilket innebar att
deltagande &r av stor betydelse. Genom att forska bade inom och om sociala medier kan man
gora nyanserade analyser (Kozinets, 2020). Eftersom internet blivit stdndigt ndrvarande i
ménniskors vardag, har grinsen mellan livet offline savél som online suddats ut. Darfor ar
netnografi en bra metod for att forstd och undersdka samhillsfenomen (Berg, 2015). Med
anledning av uppsatsens syfte forefaller deltagande netnografi som en vil passande metod, da
det ger mojlighet att studera de valda kulturorganisationernas digitala marknadsforing pa ett
genomgaende sétt i dess korrekta miljo — pa internet. Hur ser da ett netnografiskt
tillvigagéngssitt ut? Kozinets beskriver otaliga sorters forfaranden och variationer inom
metoden, men de huvudsakliga delarna &r efterforskning, interagerande och férdjupning.
Insamlande av data ar ocksé essentiellt (2020). Genom att interagera med
kulturorganisationernas plattformar pé ett fordjupat sétt, analyseras deras digitala
marknadsforingsstrategier grundligt. Till undersdkningen tillhor all content, bade webbsidor
och andra sociala medier.
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Syftet med den netnografiska undersdkningen ir att verka som en kund dver internet genom
att besoka den content som organisationerna tillhandahaller pé olika plattformar. Pa sa sétt ar
forhoppningen att en nyanserad bild 6ver de valda kulturorganisationernas anvandning och
arbete med Inbound Marketing kommer kunna redogdras for. Eftersom processen bestér av
flera steg, var det viktigt att borja undersdkningen i tid. Den netnografiska undersdkningen
sker darfor kontinuerligt under cirka 1,5 ménads tid.

1.8.3. Kvantitativ enkdatundersokning

Kvantitativa analyser kan anvindas till att forklara ssmmanhang mellan olika omstindigheter.
Detta gors ofta med hjélp av surveys i form av datorprogram som mater och analyserar
kvantitiva data (Justesen & Mik-Meyer, 2013). Syftet med enkédtundersdkningen &r att
besvara de delar den netnografiska studien inte lyckas med. Eftersom en viktig del av
uppsatsens syfte och fragestillning &r att besvara hur kunder upplever kulturverksamheters
anvindning av inbound marketing, dr det nddvindigt att gora en undersdkning som éven
riktar sig till konsumenterna. Detta ger en mer nyanserad bild av de valda
kulturorganisationernas arbete med digital marknadsforing, samt dess paverkan pa value co-
creation. Den kvantitativa enkédten kommer genomforas med hjélp av Google Forms, dé det ar
ett lattillgdngligt verktyg som dven ger vélordnade analyser. En enkétmall med sténgda fragor
kommer att utformas (se bilagor) utifran fragestillningarna, for att uppna bést resultat i
relation till uppsatsens syfte. Till sist kommer svarens statistik att analyseras och redogdras i
resultatdelen.

1.8.4. Material

Det underlag som ligger till grund for uppsatsen ér dels forskning i form av vetenskapligt
publicerade artiklar och avhandlingar. For den netnografiska undersdkningen ar
internetbaserade plattformar och nyhetsbrev tillhdrande Liseberg och Got Event centralt
material. Google Forms dr som ndmnt ocksa ett virdefullt verktyg for enkétundersdkningen,
bade for genomforande och presenterande och utformande av grafer. Urvalet av deltagare ar
tamligen slumpmassig, da enkédten skickas ut till féljare pd Instagram. Deltagarantalet for
undersokningen &r 43 stycken, med berdkningar att enkdten nddde ungefédr 222 potentiella
deltagare. Detta innebir en deltagarprocent pa 19, 37 %, vilket utgdr ungefér en femtedel.
Med beaktning av uppsatsens omfang anses ett deltagarantal pa 43 stycken proportionerligt
och anvandbart. Enkdtundersdkningens fragor dr utformade efter inbound marketing
metodologin. Frdgornas fokus ligger pd hur deltagarna uppfattat Liseberg och Got Events
arbete med de olika inbound marketing metoderna. Detta da enkédtundersokningens syfte dr att
kunna besvara den del som den netnografiska undersokningen inte lyckas ticka, nimligen
kundupplevelsen, med hénsyn till value co-creation. I borjan av enkéten finns en beskrivning
géllande undersokningens syfte, samt en redogorelse for organisationerna. (Se Bilagor;
Enkétmall)

1.8.5. Avgransningar

Vid forskande med induktiv ansats, drar man som ndmnt generella slutsatser fran de studerade
fallen. Hansson beskriver dock hur detta kan skapa osédkerhet for resultatet, da det &r svért att
dra tillforlitliga slutsatser baserat pa den empiri man studerar (2012). Detta &r ndgot som
tagits 1 beaktning vid undersdkningen och dess omrdden. Men med tanke pd uppsatsens
omfing och avgrinsning till kommunala kulturogranisationer i Géteborg, anses ett
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generaliserande utifran empirin som tillforlitlig for att kunna besvara fragestillningarna. For
att genomfora undersdkningen pé ett grundligt sétt, anses en induktiv ansats vél passande i
relation till de metoder som valts.

1.9. Etiska hansynstaganden

Betriffande alla sorters vetenskapliga studier, bor hdansynstaganden av etiska fragor goras.
Vid undersdkningar dr det viktigt att se till att personuppgifter behandlas pa ett sékert sétt,
samt att eventuella deltagare visat samtycke. Detta ska dven redogoras for deltagarna innan
studien genomfors. Det dr av hogsta betydelse att deltagarna fér tillrdckligt med information
om studien, vilket innefattar studiens namn, syfte, deltagarinnebord, insamlande av data, samt
hantering av personuppgifter (Trost, 2014). Eftersom denna uppsats dels kommer besta av en
kvantitativ enkét dér deltagare svarar pa fragor, dr det viktigt att de etiska reglerna foljs.
Darfor kommer vélformulerad information att ges innan deltagarna samtycker till att delta.
Bland annat &r det viktigt att redogora for studiens innebord och syfte, samt deltagarnas
anonymitet.

En annan viktig aspekt att ta hdnsyn till dr kravet pa objektivitet. Vid vetenskapliga studier ar
man skyldig att arbeta efter objektivitet i hogsta mojliga man. Detta géller bade 1 den fakta
man presenterar, men dven sprakligt genom att undvika virdeladdade ord. Man bor dven
granska killorna sé att dessa inte dr praglade av nagon bias (Ejvegard, 2009). Mot bakgrund
av detta, behover jag ndirma mig materialet och empirin med en objektiv synvinkel utan att
paverkas av egna uppfattningar, for att uppné en fullgod och opartiskt vinklad analys.

1.10. Medier, Estetik och Kulturellt Entreprendrskap

Med anledning av kandidatprogrammets belysande av kultur och entreprenérskap, finner jag
uppsatsens dmne vl relevant. Att forsta bada sidorna av kulturen, bade det estetiska vérdet,
men dven de ekonomiska och entreprendriella bitarna dr ndgot som genomsyrat utbildningen.
Darfor var det sjdlvklart for mig att utnyttja mojligheten med uppsatsen till att undersoka ett
aktuellt &mne géllande foretagsamhet och med hjélp av de kunskaper som programmet gett
mig, applicera detta pd kulturlivet.

2. Resultatredovisning

Uppsatsens huvuddel dr disponerad pé foljande vis: En textredovisande del dér forskning
rorande kulturekonomi och dess koppling till value co-creation redogdrs for, samt
metodologin for inbound marketing. Féljande av en presentation av de valda
kulturorganisationerna. Resultatet av den netnografiska undersdkningen redogors forst per
organisation, for att sedan presenteras mer ingédende per inbound marketing metod. Till sist
redovisas resultatet av enkédtundersdkningen.

2.1. Value co-creation och kulturekonomiska varden

Vid levererande av kultur hamnar kundernas erfarenhet av det som siljs ofta i centrum,
snarare dn den ekonomiska avkastningen. Eftersom kulturen fokuserar pé att leverera
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konstnirliga subjektiva upplevelser medan ekonomin behandlar métbara objekt tenderar
begreppen att separeras (Koping, 2007). Marknadsforingen, som tillhor det ekonomiska faltet,
ar dock nddvindig for alla sorters verksamheter, inte minst kulturella. Pa grund av att value
co-creation belyser kundens betydelse for lyckad marknadsforing blir det av sérskild
bemarkelse for kulturella verksamheter att 14gga fokus pd dessa aspekter. De digitala
marknadsforingsverktygen bor dérfor fungera som en mojlig utvecklingsaspekt for att hjdlpa
foretag och organisationer inom kultursektorn att né sin fulla potential inom marknadsféring
och virdeskapande relationer med kunder (Colbert & Dantas, 2019). Nedan kommer en
redogorelse for de fynd som hittats gillande begreppet kulturekonomi, samt dess relevans for
value co-creation i marknadsforingssammanhang.

2.1.1. Kulturekonomi

Kulturorganisationers koppling till traditionella ekonomiska affarsmodeller sdvil som
betydelse for foretagande brukar ofta forbises (Ali-Knight & Robertson, 2012), konsten har
dven lidnge betraktats som ekonomins motsats (Koping, 2007). P4 grund av kultursektorns
tillvaxt de senaste artiondena, har dock positionen fordndrats, likasa synséttet pa dess
ekonomiska virde. Kulturen har betydelse for bade ldnders och stiders utveckling da det
skapar arbetstillfdllen, attraherar investeringar och hjélper till med profilering av stéder i
marknadsforingssyfte. Kulturens ekonomiska potential tas alltmer i beaktning av bade
politiker och andra inflytelserika nyckelpersoner, vilket ger anledning till ett 6kat behov av
digital adaption (Ali-Knight & Robertson, 2012). P4 grund av uppméarksammandet av
kulturens ekonomiska varde, har kulturella verksamheter kommit att likstdllas med resterande
branscher och foretag. Detta har dven lett till att kulturorganisationer borjat overga fran en
kulturpolitisk diskurs till en mer ekonomisk, vilket resulterat i en ny verksamhetsstruktur,
med fokus pa marknadsutveckling, kommunikation och finansiering. (K&ping, 2007).

I samband med denna utveckling, forklarar Kircher, O’ Reilly och Rentschler, hur
foretagsekonomiska modeller borjat anses vardefulla att applicera dven pa
kulturorganisationer. Genom anvindning av klassiska ekonomiska metoder i kultursektorn,
till exempel marknadsforing, kan man 6ka bade det kulturella och ekonomiska virdet for
kulturorganisationer. Ytterligare ett grundldggande exempel pd denna typ av applicering, ar
beaktandet av utbud och efterfrdgan utav varor och tjinster pa en utgjord marknad. Relationen
mellan kunder och foretag utgdr en central del av marknadens prissittning, vilken skapas av
den efterfrigade kvantiteten av varor och tjdnster, samt marknadens utbud av dessa (2014).
Till f6ljd av kulturorganisationers overgang till en marknadsmassig diskurs, behdvs en dkad
inblick 1 foretagsekonomiska modeller, vilket dven stiller hogre krav pa de verksamma
ledarna inom kultursektorn (Koping, 2007).

2.1.2. Arts Marketing

Precis som begreppet kulturekonomi, har marknadsforingen som filt linge fatt motstdnd inom
kultursektorn. De senaste drtiondena har dock synen pd marknadsforing forédndrats, dd manga
kulturorganisationer forstétt dess potential till virdeskapande. Denna forédndring har lett till att
marknadsforingen etablerats som en viktig bestdndsdel av kulturorganisationers strategier och
arbete med att uppfylla sina kulturella uppdrag. I samband med marknadsforingens skifte till
kundcentrering, har manga inom kultursektorn borjat anvdnda marknadsforingen som ett
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verktyg for att addera vérde pd den kulturella produkten eller tjansten (Kirchner, O ‘Reilly &
Rentschler, 2014).

Vid distribution av kultur &r i synnerhet kundupplevelsen av hogsta betydelse. Deltagande i
form av co-creation &r en viktig del av den konstnérliga upplevelsen, eftersom kunden
engagerar sig pd flera plan, bdde kognitivt och emotionellt. Detta i samband med nya
teknologier, ger marknadsforare inom kultur mdjlighet att utveckla sin marknadsféring med
fokus pé kundforstaelsen, for att pa sa sétt generera kad value co-creation inom sin
organisation (Colbert & Dantas, 2019).

Kirchner, O ‘Reilly och Rentschler hdavdar att kulturorganisationer bor gora foljande; ...
adopt an approach of arts consumer involvement in the value creation as the core of customer
value” (2014, s. 96). Detta da det bevisats gynnsamt att engagera kunden 1 kopprocessen med
hjélp av okat fokus pd kundcentrering och dterkoppling. I samband med internets utveckling,
insdg man inom kultursektorn den webb-baserade marknadsforingens effektivitet i att
kommunicera med kunder. Plotsligt blev det mdjligt att skapa dialog och engagemang med
konsumenterna. Néar man forstod den digitala approachens funktion for den kundcentrerade
marknadsforingen, borjade man adaptera verksamhetens webb-baserade content. Metoden har
sedan utvecklats och involverar idag ménga tillvigagangssatt, med ett otaligt antal
plattformar. Sociala medier har ocksé fétt en viktig roll vid marknadsforande av kultur, d& de
tillater en mer personlig approach samt ger kunden mdjlighet till dterkoppling (Kirchner, O
‘Reilly & Rentschler, 2014).

2.2. Inbound Marketing: Metodologi

Metodologin for Inbound Marketing sker i flera steg, detta for att gora metoden sa effektiv
som mojligt. Pa grund av konsumenternas 6kade behov av personifierad marknadsforing, ar
det viktigt att marknadsforingen &r rétt riktad och vél informerande under hela inbound
processen. I méinga fall sker &ven marknadsforingen genom flera olika kanaler 1 olika
skeenden, vilket ocksé hojer kraven pa genomgéiende personifiering (Bezovski, 2015)- Mélet
ar att gora konsumenter fran framlingar till lojala kunder, och det har visat sig framgéngsrikt
att genomfora processen i foljande fyra steg (vért att ndmnas ar att de fyra metoderna for
Inbound Marketing som redogdrs for i teoridelen bakas in i denna modell);

1. Attrahera kunder

Forsta steget fokuserar pd att attrahera potentiella kunder till hemsidan, detta sker ofta via
SEO eller kdpta annonser i form av ldnkar. P4 grund av att kunden i detta skede inte séllan &r
obekant med foretaget och hemsidan, 4r det av sérskild vikt att all content haller hog standard
(Bezovski, 2015). For att méta den effekt som content marketing har pa kunder, anvénds
nyckeltal, eller Key Performance Indicators (KPI). Med hjilp av analysering av nyckeltal
anpassade till den specifika verksamhetens maél, skapas en dverblick av foretagets arbete med
digital marknadsforing (BBO, u.a.). For framgéngsrik anvdndning av digitala
marknadsforingsmetoder kravs alltsd efterforskning och noggrann planering av strategi,
saledes dr mitning av bedrifter av betydelse dé det hjélper en att dvervaka metodens effekter
(Swieczak, 2014). Som nimnt tidigare ér en av de viktigaste delarna av content marketing att
tillhandahalla content av hog kvalitet och relevans, for att bdde locka kunder samt f4 dem att
aterkomma (Anabir, Benabdelouahed & Dakouan, 2019).
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2. Konvertera besékare till leads

Efter att den potentiella kunden besokt hemsidan, vill man goéra dem till leads, alltsa skapa
kontakt med kunderna, detta kan ske pé flera olika sétt. Genom att erbjuda kunden négot, kan
man f3a tillgéng till deras kontaktuppgifter. Exempel pd detta ar att man erbjuder rabattkoder,
nyhetsutskick, medlemskap och liknande. Pa sa vis fir man dven tilldtelse till att
tillhandahalla kunden med information om foretaget, inte sillan via E-mail marketing. Detta
steg dr virdefullt for att inbound processen ska kunna fortga (Bezovski, 2015).

3. Konvertera leads till férsdlining

Nér man fatt tillgang till kundens kontaktuppgifter, krdvs det ofta att man genomfor flera
mejlutskick innan kunden faktiskt bestimmer sig for att handla. Det ar darfor viktigt att man
erbjuder relevant och vil anpassad information till kunden for att skapa fortroende. Att arbeta
kontinuerligt med mejlutskick &r d&ven en av nyckelfaktorerna for framgéngsrik konvertering
av leads till forsdljning. Dérfor dr det vasentligt att inte endast tillhandahdlla relevant
information, utan ocksé behdlla kontinuiteten i arbetet med mejlutskick for att undvika
bristande kontakt med kunderna (Bezovski, 2015).

4. Skapa lojala kunder

Niér kunden vil handlat, ligger fokus pa kundndjdhet. Malet &r att kunden ska fortsétta handla
och pa sé sitt bli lojal gentemot foretaget. Genom serviceinriktad marknadsforing i form av
relevant content och feedback ér forhoppningen att tillfredsstélla kunden sa att den kdnner
fortroende och nojdhet for foretaget. Det dr dven vanligt att man later kunden recensera
produkten i fraga, eller kopet i helhet, for att visa framtida potentiella kunder. Pa sa sitt far
man kunden att kéinna sig engegerad i sin kdpprocess, vilket dr betydelsefullt ur ett inbound
marketing perspektiv (Bezovski, 2015).

2.3. Netnografiska fynd

Nedan presenteras fynden for den netnografiska undersdkningen, kapitlet ar uppdelat i
samtliga steg och delar som analyserats. | forsta steget presenteras hemsidornas tillgdnglighet
och arbete med SEO (sokordsoptimering, eng. search engine optimization), sedan analyseras
deras arbete med content marketing utifran den ovanstaende presenterade inbound marketing
metodologin. De fyra delarna som analyseras for varje organisation dr alltsé; SEO och
tillgdnglighet, Grafisk design, Tillhandahdllande av relevant information, Insamlande av
kunduppgifier samt Aterkoppling med kunder via mejl.

2.3.1. Liseberg

SEO och tillgdnglighet
Vid Googlesokning av “Liseberg” dyker hemsidan upp som forsta sokresultat, hela forsta

sidan av sokresultatet bestar dven av Lisebergs officiella plattformar sdisom Facebook,
Instagram och Twitter. Vid sokning av “ndjespark Goteborg” och attraktioner Goteborg” ar
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Liseberg ocksa forsta soktraff. Det kan alltsd tolkas som att Lisebergs arbete med SEO ir vél
fungerande vid preciserade sokningar, dar kunden i fraga vet vad for typ av upplevelse den
eftersoker 1 Goteborg. Gor man mer generaliserade sokningar, till exempel "att gora i
Goteborg” eller “sevardheter Goteborg™ dr Liseberg ocksé forsta soktraff pa Google, vilket
tyder pd ett indamalsenligt arbete med SEO tjanster. Detta ger Liseberg mdjlighet att na ut till
fler potentiella kunder, vilket &r positivt ur en inbound marketing synvinkel. Lisebergs
hemsidan var enkel att finna i det netnografiska landskapet, vilket 4ven gor deras hemsida
lattillgénglig for besokare. Hir borjar analysen av content, alltsd det grafiska innehall som
tillhandahalls pa ett foretags mediala plattformar. Att denna del &r fungerande &r av synnerlig
betydelse for att kunder ska dterkomma (Anabir, Benabdelouahed & Dakouan, 2019).

Grafisk design

Lisebergs hemsida ér vid forsta anblick designad for att finga besdkarens intresse. Pa
forstasidan marknadsfor de Oppningen av sommarsésongen 2022 med hjélp av en rorlig bild
forestillande ménniskor som besdker ndjesparken och utfor de olika aktiviteter som erbjuds.
Designen upplevdes dven enhetlig, d& bade typsnitt och farger gér i samma tema. Pa
Instagram gick det ocksa att se ett dvergripande tema, da de arbetat med férger, typsnitt och
former som kénnetecknar Liseberg. Det gick att utldsa Lisebergs marknadsforing pa sociala
medier som vél planerad att passa in i deras designmall, dd den f6ljer samma grafiska tema
som hemsidan.

Tillhandahdllande av relevant information

Att man som kund erbjuds littillgénglig och relevant information 4r en av de viktigaste
delarna for lyckat arbete med content marketing. Det &r vid detta skede som kundens fragor
ska besvaras, dd detta 6kar chansen till att kunden bade koper och dtervéinder (Anabir,
Benabdelouahed & Dakouan, 2019). P4 Lisebergs hemsida erbjuds man som kund mycket
information for potentiella besdkare att ta del av. Vid tiden for den netnografiska
undersdkningen var inte ndgon av deras sdsonger i gang, men det gick inte att undgd nér de
skulle 6ppna, samt vad det fanns for alternativa aktiviteter vid tidpunkten. Pa forstasidan
fanns det lattillgéngliga direktlankar till information om den kommande sédsongen,
innefattande allt man kan tinkas behdva veta infor ett besok: biljetter, priser, dppettider,
véigbeskrivning, info om restauranger, info om kundservice etcetera. Det upplevdes dven
enkelt att hitta genvégar till deras andra plattformar pé sociala medier. Likaledes levererades
det mycket information pé deras instagramkonto. Med hjélp av instagramfunktionen storys
har de delat upp fakta kring organisationens olika delar, vilket underléttar for kunderna nér de
ska orientera sig Lisebergs netnografiska landskap.

Insamlande av kunduppgifter

Det noterades tidigt att Liseberg forsoker kommunicera med sina kunder, pa hemsidans
forstasida erbjuder de en stor ruta for registrering av nyhetsbrev péd e-mail. For
undersokningens betydelse registrerade jag mig péd nyhetsbrevet med forhoppning om att i en
bild av deras arbete med e-mail marketing. Vid registrering var ett godkdnnande av hantering
av personuppgifter samt medgivande till att motta nyhetsbrev obligatoriskt. Detta tyder pé en
noga inblick 1 hur e-mail marketing genomfors pd mest lyckade sétt. Precis som Dakouan
beskriver, dr ndmligen ett godkénnande till email frdn kunden en grundforutsittning for att
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metoden ska vara gynnsam (2015). Ett annat sitt som foretag kan samla in kunduppgifter och
skapa en kommunikation med kunden &r vid kopskedet. Det beskrivs som ett ypperligt tillfalle
1 inbound marketing processen att skapa relationer med sina kunder, for att 6ka chanserna till
aterkop (Bezovski, 2015). Dessvérre var detta icke genomforbart vid den netnografiska
undersdkningen, men pé grund av dess betydelse for fragestillningen, valde jag att
implementera detta i enkdtundersékningen.

Aterkoppling med kunder via mejl

Aven om det i den netnografiska undersdkningen inte fanns nigon méjlighet till att utforska
organisationernas arbete med dterkoppling efter kdpprocessen, var det diremot gorligt att
signa upp sig pa nyhetsbrevet och analysera arbetet med e-mail marketing. Det som framfor
allt ansags intressant i det har skedet var att studera mejlutskickens frekvens och innehéll,
samt huruvida informationen upplevdes relevant eller inte. Under de sex veckor som tiden for
undersokningen utgjorde, mottogs tre mejl fran Liseberg vilket analyseras som positivt ur
kontinuitetssynvinkel. Vid den hér tiden hade inte sommarsésongen borjat dn, utan parken var
staingd. Mejlen innehdll framst information om sommarens kommande konserter och
evenemang i ndjesparken. Utdver detta marknadsforde dem dven alternativa aktiviteter, bland
annat mountainbiketurer runt Goteborgs delsjoar med dvernattning i deras nirliggande stugby
Lisebergsbyn. Det sista mejlet som mottogs under undersokningen inneh6ll information om
arets Oppning och biljettsldpp, boendeerbjudanden samt information om sommarens
konserter. Det tolkas som att Liseberg engagerar sig i sina mejlutskick, da de inneholl
anvindbar information for besokare. Att de &ven marknadsfor alternativa aktiviteter och
boende i ndromradet tolkas ocksd som att de anvédnder sig av mejl som ett
kommunikationssitt med kunder i syfte att tillhandahalla relevant information och pé sé sitt
chansen att 6ka forsdljningen.

2.3.2. Got Event
SEO och tillgdnglighet

Att hitta Got Events digitala plattformar och content var relativt enkelt, vid sokning av “’got
event” pd Google dok organisationens hemsida upp som forsta sokresultat. Sokord sasom
“evenemang Goteborg”, “’biljetter evenemang Goteborg”, “biljetter fotboll Goteborg” samt
”Ullevi Goteborg” genererade resultat diar Got Events hemsida inte var bland de forsta
alternativen, utan ldngst ner pa forsta soksidan. Baserat pa detta kan tolkningen goras att
andra biljettforséljare fokuserar mer pad SEO for att optimera sina kunders sdkningar och
hamna hogst upp pa listan. Det tinks som fordelaktigt om Got Event hade varit mer
prioriterade vid exempelvis sokning av “event Goteborg” med tanke pé dess roll i Goteborgs
evenemangliv. Vad giller SEO, kan det efter den netnografiska undersokningen konstateras
att Liseberg har ett mer framgéngsrikt arbete 4n Got Event. Ddremot var det okomplicerat att
finna bdda organisationerna med hjilp av sékmotorer, men da baserat pd att man som kund
vet vad man soker, detta géller specifikt for Got Event.

Grafisk design

Vid tillféllet for undersdkningen pryddes hemsidans startsida av reklam dagsaktuell konsert
med en etablerad svensk artist. Med hjélp av en heltidckande bild tillhérande ldnkar till
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biljettforsiljning var det svart att undga. Troligtvis var detta ett forsok i att sélja slut
biljetterna. Trots bildens uppenbart riktade marknadsforing, demolerade den inte
designupplevelsen. Bilden lampade sig till &ndamalet och resterande tema for hemsidans
design. Likt Liseberg dr Got Events hemsida enhetlig nir det kommer till férger, typsnitt och
grafik. Det sammanhéngande temat i deras huvudsakliga content f6ljde dven vidare pa
resterande sociala plattformar. Detta leder i sin tur till att man som besdkare far en
professionell bild av foretaget.

Tillhandahdllande av relevant information

Got Events hemsida upplevdes som informativ pé flera plan, dels pa grund av dess design,
dels tillgéngligheten till information om de olika eventen. Att orientera sig pad hemsidan var
enkelt. Man behdvde inte klicka sig vidare for att hitta kommande evenemang, utan pa
forstasidan fanns en tidssortering av planerade evenemang. Denna tidssortering av gjorde att
man som besokare fick en god dverblick 6ver kommande evenemang. Det upplevdes inte
heller rorigt, utan vél planerat ur besokarperspektiv. Nar man funnit ett evenemang som
verkade intressant, var det ocksé enkelt att klicka sig vidare till mer ingédende information och
biljettforsiljning. Eftersom Got Event planerar alla evenemang pé Goteborgs arenor, ér
utbudet brett. P4 forstasidan dr alla evenemang, oberoende av tema, samlade. Vill man ha en
mer specifik sortering dr det dock létt att klicka sig vidare till den evenemangsspecifika sidan
och vilja sokpreferenser. Den generella bilden blev slutligen att bdde Got Event och Liseberg
levererade relevant information via sina hemsidor pé ett framgéngsrikt sétt, vilket dr positivt
ur ett content marketing perspektiv.

Insamlande av kunduppgifter

Om man som kund har intresse av att ta del av Got Event nyhetsbrev via e-mail, dr det en
okomplicerad process. P4 hemsidan har man sténdig tillgang till att signa upp sig och ddrmed
acceptera utskick. Denna ldttillgénglighet tyder pé att Got Event utnyttjar mojligheten till
insamlande av kunduppgifter och dirmed kundkoncentrerad dmsesidig marknadsforing via e-
mail pd ett effektivt sitt.

Aterkoppling med kunder via mejl

Got Event skickade ut sex stycken mejl under tiden for enkdtundersdkningen, vilket
motsvarar ett mejlutskick per vecka. Det kan konstateras att Got Event arbetar effektivt med
e-mailmarketing, mot bakgrund av den redogjorda forskningen gillande kontinuitetens
betydelse for denna process i inbound marketing. Vad géller innehéllet, gér det att utldsa
varierande information. Hélften av mejlen bestod av information kring aktuella specifika
evenemang, medan hélften inneh6ll blandad information om flera evenemang. Av de mejl
som fokuserade pa enskilda evenemang, innehdll ett av mejlen dven information géllande
restaurangbesok 1 anslutning till den marknadsforda konserten. Det tolkas som att Got Event
arbetar mer med riktad marknadsforing, med frekventa mejlutskick innehallande mindre
information. Jamfor man detta med Liseberg, som under samma tidsspann skickade hilften sa
ménga mejl som Got Event, kan det tolkas som att organisationerna haft olika strategi.
Diremot anses att bdda organisationernas tillvigagangssitt med metoden som effektiva, dé de
bade arbetar kontinuerligt med aterkoppling via mejl, samt tillhandahaller relevant
information.
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2.4. Enkatundersékningens resultat

Nedan presenteras enkdtundersokningens resultat med hjélp av diagram. Tillhérande analyser
av svaren redogors enskilt for frigorna. Diagrammen och dess analyser dr uppdelade efter den
digitala marknadsforingens metoder. Varje diagram &r numrerat utefter fragornas uppdelning.

2.4.1. Information och grundlaggande kdannedom

Aldersfordelning.

20-39
60+
40-59

13-19

Antal for Alder

Diagram 2.4.1.1.

Baserat pa diagrammet, tolkas aldersfordelningen mellan de deltagande i
enkitundersdkningen ojamn. Aldersgrupperna 13—19, samt 2039 ir &vervigande och utgor
tillsammans 81, 4 % av deltagandet. En tdnkbar anledning till denna asymmetri &r att de
nadda potentiella deltagarna utgjordes av en ung malgrupp. Huruvida denna foérdelning
paverkar enkdtundersokningens resultat och tillforlitlighet 4r ndgot som bor beaktas. Det hade
troligtvis varit fordelaktigt med en mer utspridd éldersférdelning men med tanke pé
uppgiftens storlek och syfte, anses deltagarantalet och dess fordelning vara proportionerlig.
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Ar du bekant med n&gon av Har du besokt nagon av organisationerna?
organisationerna? (Hort talas om)

© Got Event, Liseberg AB
o Liseberg AB

* Got Event, Liseberg AB
® Liseberg AB

Jag har inte besckt nagon av
de ovanstaende alternativen

Diagram 2.4.1.2. Diagram 2.4.1.3.

Svarsresultaten visar att samtliga deltagare hade kinnedom om Liseberg, medan 62,8 % var
bekanta med Got Event. Det skall dd dven noteras att deltagarna i enkdtunders6kningens
presentation fick en introduktion till Got Events arbete, samt vilka arenor och evenemang de
har ansvar for i Goteborg. Detta for att minska risken for missuppfattning, samt klargora Got
Events breda ansvarsomrade i Goteborgs kulturliv. Gillande besoksdelen, kan utldsas att
majoriteten besokt Liseberg (97, 6 %), medan ungefér hélften svarade att de besokt Got Event
(48,8 %). Det kan med hjélp av dessa diagram konstateras att Liseberg som kulturorganisation
ar mer etablerad, d& majoriteten bade hade kdnnedom samt besokt organisationen. Att Got
Event inte ansags bekant, eller blivit besokt av ungefar hilften av deltagarna trots
presentationen om deras breda utbud kan bero pé bristande marknadsforing, alternativt
missforstand orsakat av att deltagarna inte tagit sig tid till noggrann ldsning innan de svarade.

2.4.2. E-mail marketing

Har du fatt mejlutskick fran nagon av organisationerna efter ditt besok?

* Got Event, Liseberg AB Diagrammet redogér den procent av deltagarna
® Got Event o . . o o
N, jagharne fét ndgra som fatt mejlutskick efter besok hos ndgon av
mej . . o
« Liseberg AB organisationerna. Det framgar att en stor del av

deltagarna, inte fitt ndgon dterkoppling fran
vare sig Got Event eller Liseberg i form av e-
mail. En tredjedel, med en andel pa 30,3 %
uppgav dock att de fatt e-mail fran Liseberg
efter sitt besok, samma svar for Got Event lag
nagot lagre med 21 %.

Diagram 2.4.2.1.
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Har dessa mejlutskick ndgon gang fatt dig att aterbesdka ndgon av organisationerna?

@ Ja
@ Nej

Diagram 2.4.2.3

Hur ofta har du fatt dessa mejl?

® Var 3:e-6:e manad
© Mer séllan &n var 6:e manad
Varje manad

Diagram 2.4.2.4.

Fragan avser deltagare som uppgav att de besokt nagon av organisationerna, resten uteblir for
frdgan. Baserat pd ovanstaende diagram (2.4.2.4), kan utldsas att en majoritet av deltagarna
som fatt e-mail efter besoket erhallit dessa med ett intervall ldngre dn sex ménader. Endast en
attondel av deltagarna uppgav att de mottagit mejlutskick varje ménad. Detta kan tolkas
bristande, da en av nyckelfaktorerna for lyckad e-mail marketing &r kontinuitet, inte minst i
borjan av arbetet.
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Har mejlen i fraga varit relevanta for dig?

eJa
* Nej

Diagram 2.4.2.5.

Av de deltagare som mottagit mejlutskick fran ndgon av organisationerna efter besoket, ansag
majoriteten med ett resultat pa 73,3 % att mejlen i frdga varit relevanta. Det kan darfor tolkas
som att det radde bred uppfattning bland deltagarna om att den tillhandahallna informationen i
mejlen ansetts visentliga for deras preferenser och behov. Detta indikerar en lyckad
marknadsforing géllande punkten om tillhandahallande av relevant information, som ir en
betydande del av e-mail marketing metodologin.

Sammantaget kan konstateras att bada organisationerna brister nér det géller att finga upp
samtliga besokare via mejl, vilket utgdr en betydande inledande del av inbound marketing
processen och forutsittningarna att lyckas. Huruvida detta beror pa ineffektiva metoder vid
insamling av kunduppgifter under kopandet av biljetter kan dock endast spekuleras kring. En
tankbar anledning till den hoga andelen besdkare som inte mottagit mejlutskick, kan vara
processen vid kdpandet av biljetter. For de flesta evenemang arrangerade av bada
organisationerna maste man inte forkopa biljetter, vilket anonymiserar kunden for foretaget
och kan vara bidragande faktor till utebliven dterkoppling. Betrdffande den andel deltagare
som uppgav mejlutskick efter besok, finns det bade svagheter och styrkor gillande
deltagarnas upplevelse. Det kan utldsas att 62,5 % mottagit e-mail mer séllan an var sjétte
manad, vilket tyder pa bristande kontinuitet. Att ungefar hélften av deltagarna uppgav
aterbesok till f61jd av mejlutskick kan vara ett resultat av den ldga kontinuiteten. Daremot
tyder diagram 2.4.2.5. p4 ett lyckat arbete med tillhandahéllande av relevant information,
vilket betraktas som betydelsefullt ur en inbound marketing synvinkel.
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2.4.3. SEO och Content Marketing

Har du besdkt ndagon av organisationernas webbplats?

© Got Event, Liseberg AB
® Liseberg AB
Jag har inte besokt
nagon av de
ovanstaende
alternativens webbplats

Diagram 2.4.3.1.

Diagrammet redogor for att manga av deltagarna besokt atminstone en av organisationernas
webbplats. En betydande del av deltagarna uppgav att de hade besokt Lisebergs webbplats,
medan ungefar en tredjedel hade besokt bade Liseberg och Got Events webbplats. Detta dr bra
ur ett undersokningsperspektiv, dé det tillater en bredare och mer nyanserad analys av hur
deltagarna upplevde organisationernas arbete med SEO och content marketing. JAimfort med
foregéende fragor rérande e-mail marketing, dir det endast gick att analysera svaren frin en
mindre andel deltagare.

Upplevde du det latt att hitta organisationernas webbplatser? Fortydligande: dék de upp
tidigt i sOkresultatet?

Got Event: Liseberg:

® Ja
@ Nej

® .2
@ Nej

Diagram 2.4.3.2. Diagram 2.4.3.3.

Fragan avser deltagare som uppgav att de besokt nagon av organisationernas webbplats,
resten uteblir for frigan. Med en hog andel deltagare som svarade ”ja” pa fragan huruvida de
upplevde det enkelt att hitta organisationerna, kan det tolkas som att bade Got Event och
Liseberg genomfort ett gediget arbete med search engine optimization. Detta bekréftas dven
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av den netnografiska undersokningen, vilket styrker bilden av att organisationerna arbetar
framgangsrikt med SEO och dess verktyg.

Upplevde du informationen pa de organisationer vars webbplats du besdkt som lattillganglig
med tillhandahallande av relevant information?

Got Event: Liseberg:

® Ja
@ Nej

® Ja
@ Negj

e

Diagram 2.4.3.4. Diagram 2.4.3.5.

Baserat pa foregaende svarsprocent, har de deltagare som besokt organisationernas
webbplatser svarat jamnt gillande Got Event och Lisebergs arbete med content marketing.
Med en svarsprocent pa 86, 7 % for Got Event, samt 92, 1 % for Liseberg, utgor
svarsalternativet ’ja” majoritet pa fragan om deltagarna upplevt organisationernas
webbplatser som lattillgangliga med tillhandahallande av relevant information.

Totalt sett pavisar svarsresultaten att deltagarna upplevde bada organisationernas arbete med
SEO och content marketing som framgangsrikt, detta baseras pa fragornas syfte att kunna
besvara huruvida Liseberg och Got Events hemsida var lattillganglig ur ett kundperspektiv,
samt om den information som erbjods upplevdes relevant. Tolkar man frdgornas
sammanlagda svar baserat pd inbound marketing metodologin, kan det konstateras att bada
organisationerna arbetar framgangsrikt med dessa delar, &ven om Liseberg dr mer prominent.
Denna analys baseras pa den forskning som tidigare presenterats i uppsatsen, vilken fastslar
att ett gediget arbete med bade SEO och content marketing underléttar foretags arbete med att
attrahera kunder till kop samt 6kar chanserna till lojala kundrelationer.
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2.4.4. Social Media Marketing

Har nagon av féljande organisationer dykt upp i dina sociala medie-fléden?

Got Event

Liseberg AB -

Ingen av de ovanstaende
alternativen har dykt upp i mina
floden

0 10 20 30

Diagram 2.4.4.1.

Diagrammet visar att 27, 9 % av deltagarna inte har fatt upp nagon reklam i sociala medier
fran vardera av organisationerna. En lika stor andel uppgav att de mottagit reklam fran Got

Event. Resterande andel pa 65, 1 % hade fatt reklam fran Liseberg i sina sociala medie floden.

Sammantaget har alltsd 93 % av deltagarna mottagit reklam i sociala medier frdn atminstone
ndgon av organisationerna.

Vilken typ av reklam har dykt upp i dina sociala medie-fléden?

Got Event Liseberg
Influensersamarbeten Influencersamarbeten
Annonser Annonser
Rekommenderade inlagg Rekommenderade inlégg
0 2 4 6 8 0 10 20
Diagram 2.4.4.2. Diagram 2.4.4.3.

Diagrammen visar endast svar fran de deltagare som mottagit reklam via sociala medier,
resten uteblir for fragan. Vad géller den typ av reklam som deltagarna mottagit i sina sociala
mediefloden, utgér annonser en betydande del for bada organisationerna med siffror pa 83, 3
% for Got Event och 96, 4 % for Liseberg. Influensersamarbeten star for minst andel av
reklamtyperna, med 25 % for Got Event samt 21, 4 % for Liseberg. Betrdffande
rekommenderade inldgg, utgjorde Got Event 41, 7 % medan Liseberg utgjorde 28, 6 %.
Sammantaget visar svaren ovan att bada organisationerna arbetar varierande med de olika
typerna av social media marketing, &ven om annonser dr den vanligaste formen.
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Har den reklam du mottagit pa sociala medier fatt dig att beséka nagon av
organisationerna?

Got Event

Liseberg AB —

Nej, ingen av dem.

Diagram 2.4.4.4.

Pé frdgan huruvida organisationernas arbete med social media maketing resulterat i besok,
uppgav over hilften av deltagarna (55, 6 %) att reklamen pé sociala medier inte gett effekt. 37
% medgav dock att Lisebergs marknadsforing via sociala medie kanaler paverkat dem till att
besoka ndjesparken. Samma siffra for Got Event var lagre, med ett resultat pa 16, 3 %.

Vid summering av svarsresultaten rdrande social media marketing, kan slutsatsen dras att
Lisebergs arbete varit mer produktivt &n Got Events. Det var cirka dubbelt s manga deltagare
som angav att de fatt reklam fran Liseberg i sina sociala medier, samt att reklamen paverkat
dem till att besoka ndjesparken. Det &r intressant att de bdda organisationernas arbete pa
sociala medier upplevts sa pass olika av deltagarna trots att de dgs av samma moderbolag i
Goteborgs kulturliv. Man kan fundera kring organisationernas olika fokus pé social media
marketing och varfor det ser sa olika ut. Det kan exempelvis bero pa Lisebergs breda
malgrupp, dir sociala medier fungerar som ett bra sétt att nd ut till ett brett spektrum av
potentiella kunder.
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2.4.5. Sammanlagd kundupplevelse

Totalt sett, har organisationernas marknadsféring pa digitala plattformar varit vardefull for
dig?

Got Event Liseberg
® Ja ® 2
® Nej ® Nej
Vetinte Vet inte
Diagram 2.4.5.1. Diagram 2.4.5.3.

Diagrammen redogor for att hela 23,3 % av deltagarna inte fann ndgon av organisationernas
arbete med digitala marknadsforingsmetoder som vérdefulla. Endast 20, 9 % av deltagarna
ansag Got Events digitala marknadsforing som vérdefull och 55, 8 % uppgav att de inte
visste. For Lisebergs del sdg dock resultatet annorlunda ut, dér anség néstan hélften (48,8 %)
att de digitala marknadsforingsmetoderna hade upplevts véirdefulla, medan 27, 9 % inte visste.

Den sista frdgan for enkiten dr formodligen den viktigaste for enkédtundersdkningen och dess
intention till att komplettera den del av frigestillningarna som uteblev for netnografin,
ndmligen huruvida digitala marknadsforingsmetoder paverkar kundupplevelsen vid kop av
upplevelser (value co-creation). Fragan syftar till att redogéra for en helhetsbeddmning av
organisationernas arbete med inbound marketing och dess eventuella paverkan péd kunder,
vilket &ven sammanbinds med huvudsyftet for uppsatsen; paverkar inbound marketing
kundens upplevelse pa ett viardefullt sitt? Baserat pa de svar som redovisas ovan, kan det
tolkas som att Liseberg presterat gynnsammare gillande inbound marketing och fokus pa
kundcentrerad marknadsforing 4n Got Event. Detta géller 4ven for de dvriga delarna av
enkdtundersokningen, Liseberg forefaller mer framstaende i bade SEO, content marketing och
social media marketing. En tdankbar forklaring till denna skillnad kan vara coronapandemin
som paverkat evenemangslivet i Goteborg de tva foregdende aren for enkidtundersdkningen.
Got Event har inte haft samma mgjlighet till att anordna evenemang pa grund av restriktioner,
medan Liseberg har haft 6ppet med villkor under flera sdsonger trots pandemilagen. Detta dr
ndgot som bor tas i beaktning vid tolkning av resultaten, d4 det troligtvis paverkat
organisationernas marknadsforingsfokus under denna period, samt deltagarnas upplevelse av
denna.
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3. Slutdiskussion

3.1. Vilket varde har inbound marketing for value co-creation?

Inbound marketing metodologin och value co-creation har en signifikant betydelse for
varandra ur ett marknadsforingsperspektiv. Inbound marketing dr anpassat efter kundens
numer starka forvintningar och krav pd att vara mer engagerad i badde marknadsforings- och
kdpprocessen, vilket kommit att pragla den digitala marknadsforingen. Kundanpassad och
riktad marknadsforing utgor kérnan i inbound marketing och dess metodologi. I samband med
den digitala marknadsforingens utveckling, har dven begreppet value co-creation fatt en
central betydelse for marknadsforingens tillvigagangssétt. Frin att fokusera pa varuresurser,
till att koncentrera sig pd kundupplevelsen. Forskning visar att man inom marknadsforingens
disciplin dragit slutsatsen att individanpassad marknadsforing badde 6kar omséttningen, samt
starker foretagets position pad marknaden ur ett kundvirdesperspektiv. Mot bakgrund av detta
kan det fastslas att inbound marketing som marknadsforingsmetod, dr av vérde for value co-
creation inom fOretag.

3.2. Hur arbetar Liseberg och Got Event med inbound marketing?

3.2.1. Search Engine Optimization (SEO)

Undersokningarna visade att bade Liseberg och Got Event arbetar produktivt med SEO. Det
upplevdes enkelt att hitta organisationernas webbplatser, vilket tyder pé lattillgénglighet och
betraktas som positivt ur en inbound marketing synvinkel. Trots att bdda organisationerna
upplevdes lattillgingliga, pavisade undersokningarna en ndgot enklare atkomlighet till
Lisebergs hemsida, vilket indikerar pa ett mer verksamt och lukrativt arbete med SEO.

3.2.2. Content Marketing

Det framkom i den netnografiska undersdkningen att Liseberg savil som Got Event arbetar
atskilligt med content marketing via sina hemsidor, frimst genom grafisk utformning och
tillhandahéllande av vésentlig information. Med hjélp av enhetliga designer, 6vergripande
teman och klddsamma bilder, lyckas hemsidorna fanga besokarens intresse. De bada
organisationerna erbjuder dven omfattande och relevant information géllande aktuella och
framtida evenemang och aktiviteter pa sina hemsidor. Diagrammen 2.4.3.4. och 2.4.3.5.
pavisade likvdl en mycket jimn uppfattning géllande hemsidornas tillhandahéllande av
relevant information. Baserat pa den forskning som presenterats om de betydande elementen
for content marketing, blev tolkningen av undersokningarnas resultat att bada
organisationerna arbetar framgéngsrikt med dessa metoder.

3.2.3. E-mail Marketing

Den netnografiska unders6kningen fastslog att bade Liseberg och Got Event arbetar effektivt
med e-mail marketing, men med olika fokus. Liseberg skickade under undersdkningsperioden
hélften s& ménga mejl som Got Event, men de forefoll diremot mer innehallsrika. Det
noterades att Liseberg omsorgsfullt konstruerat sina mejlutskick for att tillhandahélla sa
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mycket information som mgjligt till kunden. Genom att bade marknadsfora aktuella och
framtida evenemang, savédl som alternativa aktiviteter och boendeforslag i sitt ndromrade,
lyckades Liseberg dka relevansen i informationen och ddrmed dven forsdljningsmojligheterna.
Till skillnad fran Liseberg, observerades att Got Event arbetade mer effektivt med kontinuitet
dé de skickade fler mejl, men innehéllande mindre information. Béde tillhandahallande av
relevant information och kontinuitet anses som viktiga komponenter for e-mail marketing och
dess gynnsamhet. Daremot anses inte foretagens tillkortakommande av vardera del vara
tillrdckligt bristande satillvida att den tolkas betydande, snarare anses organisationernas
vélfungerande delar tillridckligt resultatrika att de bade védger upp de bristande delarna sivil
som stdrker arbetet deras enskilda arbete med e-mail marketing.

3.2.4. Social Media Marketing

Got Event och Lisebergs sociala plattformar &r grafiskt utténkta, det noterades genom den
netnografiska undersdkningen att designen pa sociala medier dr enhetlig med hemsidan. Det
som fradmst analyserades var den estetiska helbilden, innehéllande typsnitt och farger. Utover
detta upplevdes dven informationen pa vardera organisations sociala medier lattatkomlig och
relevant.

Vad giller den typ av reklam som organisationerna erbjuder via sina sociala kanaler,
konstateras med hjdlp av enkdtundersokningens svarsresultat att bada organisationerna
anvénder sig av social media marketing via influensersamarbeten, annonser och
rekommenderade inldgg, varav annonser utgdr den prominenta formen av reklam som
anvinds. Enkédtundersdkningen visade ocksé att Liseberg arbetar utmérkande med
marknadsforing via sociala medier. En majoritet av deltagarna hade badde mottagit reklam fran
Liseberg via sociala medier samt medgav att denna reklam hade uppmuntrat dem till kop av
biljetter till parken. Detta innebér att Liseberg med hjélp av sin social media marketing
lyckats konvertera besokare pa sina sociala plattformar till leads (kop, se 2.2.), vilken
redogjorts for i forskning som en av de viktigaste stegen i inbound marketing metodologin.

3.3. Kan inbound marketing anvandas med férdel for bolag inom
kultursektorn ur ett kundvardesperspektiv (value co-creation)?

Tidigare forskning har visat det fordelaktigt att applicera traditionella ekonomiska modeller
sdsom marknadsforing pa kulturorganisationer. Andock har branscher inom den kulturella
sektorn dvergétt till den ekonomiska diskursen. Till f6ljd av denna utveckling, samt
marknadsforingens fokusering pé value co-creation, anses inbound marketing som ett viktigt
och anvindbart verktyg for verksamheter inom kultursektorn. Detta da digitala
marknadsforingsmetoder, mer specifikt inbound marketing, visat sig gynnsamt {for
kulturorganisationer ur ett kundvardesperspektiv.

Enkédtundersokningens svarsresultat indikerar likaledes att det finns ett samband mellan
kulturorganisationers arbete med inbound marketing och kunders uppfattning av dess virde
(value co-creation). Liseberg, vilket var den organisation som uppgavs arbeta mer effektivt
med inbound marketing, uppfattades mer virdefull i forhéllande till den generella
kundupplevelsen. Likvél upplevdes Got Events arbete med inbound marketing som mindre
vérdefullt medan det i enkdtundersdkningen framkom att de inte arbetar lika aktivt med
metoderna. Det kan alltsd baserat pé tidigare forskning, samt enkédtundersokningens resultat,
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konstateras att inbound marketing kan anvéndas med fordel for bolag inom kultursektorn ur
ett kundvirdesperspektiv.

3.4 Mojligheter till vidare forskning

Baserat pa undersokningens storlek samt den limiterade forskning som foreligger pa det
specifika dmnet, finns det utvecklingsaspekter till potentiell vidare forskning. Det hade
troligtvis varit fordelaktigt att vid ett sddant skede utforma en mer omfattande
enkédtundersdokning med bredare malgrupp och deltagarantal. Detta hade gett starkare belidgg
for de slutsatser som dras baserat pd undersokningen. Med tanke pa det som ndmns i 2.4.5.
géllande coronapandemins eventuella paverkan pa deltagarnas uppfattning, skulle dven vidare
forskning kunna goras i framtiden dér organisationerna inte préglats av olika
samhillspdverkade premisser aren innan undersdkningen.

I borjan av arbetet var visionen att undersoka fler kommunala kulturorganisationer i
Goteborg, detta visade sig dock tidigt i arbetet vara for omfattande 1 relation till studiens syfte
och omfang. Jag valde dérfor att avgransa mig till foretag inom evenemangsindustrin. For att
f4 en djupare analys innehéllande fler typer av kulturorganisationer, hade vidare forskning
troligtvis gynnats av ett bredare utbud innefattande till exempel Goteborgsoperan eller
Goteborgs Konstmuseum. Att dven bringa in privata kulturaktorers arbete med inbound
marketing i ekvationen, ar ytterligare en intressant utvecklingsaspekt som troligtvis hade gett
intressanta och mer nyanserade analyser gillande dmnet. De mojliga fragestéllningarna for
denna typ av reformerade forskning hade da kunnat vara mer marknadsbaserade, eventuellt
med fokus pa konkurrens och marknadspaverkan for kulturbranschens olika aktorer.
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Bilagor

Enkatmall

Verktyg: Google Forms

Titel: Din upplevelse av Géteborgs kulturlivs anvédndning av digitala
marknadsféringsmetoder

Denna enkatundersdkning kommer anvandas som underlag for en C-uppsats for
kandidatprogrammet Medier, Estetik och Kulturellt Entreprendrskap, Goteborgs Universitet.

Undersdkningens namn: Inbound Marketing och Co-Creation Value inom kultursektorn. - En
netnografisk studie om hur kulturorganisationer i Géteborg anvander sig av digitala
marknadsforingsmetoder for att skapa varde med kunder

Forfattare: Linnéa Rastborg

Syftet med denna enkat ar samla information om hur konsumenter uppfattar
kulturorganisationer i Goteborgs anvandning av digitala marknadsforingsmetoder. Valda
kulturorganisationer: Got Event, Liseberg

Deltagande i studien dar anonyma.
Vid inskickande av svar samtycker man till deltagande.

FRAGOR SVARSALTERNATIV

1. Ar du bekant med nagon av Got Event
organisationerna? (Hort talas Liseberg
om) Kryssa i de du ar bekant Ingen av de ovanstdende
med.

2. Har du besokt nagon av Got Event
organisationerna? (Event, Liseberg
utstallning etc.) Kryssa i de du Ingen av de ovanstdende
besokt.

E-MAIL MARKETING

3. Har du fatt mejlutskick fran Got Event
nagon av organisationerna efter Liseberg
Ingen av de ovanstdende
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ditt besok? Kryssa i de du fatt
mejl fran.

4. Har dessa mejlutskick nagon
gang fatt dig att dterbesoka
nagon av organisationerna?
(Om du inte fatt mejlsutskick
kan du ignorera fragan)

5. Hur ofta har du fatt dessa mejl?
(Om du inte fatt mejlutskick kan
du ignorera fragan)

6. Har mejlen i fraga varit
relevanta for dig? (Om du inte
fatt mejlutskick kan du ignorera
fragan)

CONTENT MARKETING

7. Har du besokt besdkt nagon av
organisationernas webbplats?
Kryssa i de du besokt.

8. Var det latt att hitta Got Events
webbplats? Fortydligande: dok
den upp tidigt i sokresultatet?
(Om du inte besdkt deras
webbplats kan du ignorera
fragan)

9. Upplevde du Got Events
webbsida som lattillganglig med
tillhandahallande av relevant
information? (Om du inte
besokt Got Events webbsida
kan du ignorera fragan)

10.Var det latt att hitta Lisebergs
webbplats? Fortydligande: dok
den upp tidigt i sokresultatet?
(Om du inte besdkt deras
webbplats kan du ignorera
fragan)
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Ja
Nej

Varje vecka

Varje manad

Var 3:e-6:e manad

Mer sallan &n var 6:e manad
Ja

Nej

Got Event

Liseberg

Jag har inte besokt nagon av de
ovanstaende alternativens webbplats
Ja

Nej

Nej

Ja
Nej



11.Upplevde du Lisebergs
webbsida som lattillganglig med
tillhandahallande av relevant
information? (Om du inte
besokt Lisebergs webbsida kan
du ignorera fragan)

SOCIAL MEDIA MARKETING

12.Har nagon av foljande
organisationer dykt upp i dina
sociala medie-floden?

13.Vilken typ av reklam fran Got
Event har dykt upp i dina
sociala medie-floden? (Om du
inte fatt reklam pa sociala
medier av Got Event kan du
ignorera fragan)

14.Vilken typ av reklam fran
Liseberg har dykt upp i dina
sociala medie-floden? (Om du
inte fatt reklam pa sociala
medier av Liseberg kan du
ignorera fragan)

15.Har den reklam du fatt pa
sociala medier fatt dig att
besdka nagon av
organisationerna?

Tack for din medverkan!

[1Vid inskickande av svar godkdnner du an
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Ja
Nej

Got Event

Liseberg

Ingen av de ovanstdende alternativen
har dykt upp i mina fléden
Influensersamarbeten

Annonser

Rekommenderade inlagg

Influensersamarbeten
Annonser
Rekommenderade inlagg

Got Event
Liseberg
Nej, ingen av dem

onymt deltagande.



