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Forord

Vi vill tacka Goteborgs Internationella Film Festival for mojligheten att undersdka en av nordens
storsta filmfestivaler. Vi vill dven tacka de respondenter som tog sig tid for att besvara var
enkdtundersokning. Vi vill ocksa passa pa att tacka var handledare for den guidning och hjélp vi fatt

under arbetets gang. Utan er hjélp s& hade det inte varit mdjligt att genomfora var kandidatuppsats.

Goteborg, Januari 2016

Elin Olsson Sandra Pham
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Abstract

This paper discuss how cultural organsiations can use market communications to reach a
younger generation. The quantitative survey that has been done have complement and given
us an insight in how the younger generation in Gothenburg react to cultural activities and to
the media channels they usually use in their daily lifes. We present Gothenburg from the
perspective of it’s cultural characteristics and describe our case “Gothenburg International
Film Festival” as well as difficulties to reach a younger crowd in generally for cultural
organisations. Through the paper we mention concepts like “arts marketing” and “content
marketing”, argues for the characteristic features of generation Y and Z and give some insight

in how cultural organisations can approach these consumers.

The result of this paper show us that the majority of the younger generation is familiar to
Gothenburg’s cultural offerings. They also believe that market communication is very
important to be able to get in contact with companies and organizations in the digital
distributaries. The younger crowd also stated that they prefer to receive information about

cultural activities through social media, where they also are most recipient to advertising.

Keywords: Arts marketing, Generation Y, Generation Z, Content marketing, Culture, Market
communication.
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Sammanfattning

Uppsatsen har till syfte att visa pa hur kulturorganisationer kan anvinda sig av
marknadskommunikation for att nd ut till en yngre generation. Den kvantitativa undersékning
som genomforts 1 samband med studien har gett oss en inblick i hur den yngre publiken i
Goteborgs Stad forhdller sig till kulturaktiviteter och till de medier de anvénder. Vi
presenterar Goteborgs Stads karaktér som kulturstad, beskriver caseforetaget Goteborg Film
Festival samt problematiken kring att nd ut till den yngre publiken generellt som
kulturverksamhet. Under arbetets ging diskuteras begrepp som arts marketing och
innehdllsmarknadsforing, sidrdragen for generationerna Y och Z samt argument for hur

marknadsforingen av kulturaktiviteter kan forhalla sig till dem som konsumenter.

Studiens resultat visar att majoriteten av den yngre generationen kénner till Goteborgs Stads
kulturutbud. De anser dven att marknadskommunikationen &r véldigt viktigt for att kunna fa
kontakt med foretag och organisationer pa digitala medier. Den yngre publiken uppger ocksa
att de helst vill ta del av information kring kulturaktiviteter via sociala medier, dér de dven ar

mest mottagliga for reklam.

Nyckelord: Arts marketing, Generation Y, Generation Z, Innehéllsmarknadsforing, Kultur,
Marknadskommunikation.
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1. INLEDNING

» [ det hdr kapitlet for vi en problemdiskussion kring det dmne vi valt att undersoka.
Hir presenterar vi caseforetaget “Géteborgs Internationella Film Festival” och

problematiken som finns kring kulturorganisationer och en yngre publik.

Det finns diskussioner kring hur viktigt det &r med kultur, hur det skapar tillvixt och gor oss
kreativa. Kulturradet (2013) som &r en myndighet under Kulturdepartementet argumenterar
bland annat att det &dr viktigt for barn och unga for att kunna vara en del av samhillet och
forstd omvirlden. Aven skribenter for Expressen (2015) tar upp vikten av kultur och hiinvisar
till professorer som bland annat Anne Bamford, professor p4 London University of Arts, som
menar att konst pdverkar barns inldrningsprocess. Kultur &r ett begrepp med manga
definitioner. Tidskriften Expo Skola (2015) menar bland annat att kulturbegreppet kan
definieras som konst, musik, mat, seder och traditioner. Nér vi talar om kultur ar det olika
beddmningar och virderingar som tolkas, det &r alltsd ett begrepp som innehar olika

betydelser for olika ménniskor.

Arts marketing dr ett relativt nytt fenomen som handlar om marknadsféringen av konst, det
kriaver en djup forstdelse av konsumentens roll i kulturupplevelsen. Fillis (2011) beskriver
fenomenet “art” som svért att faststélla dd individer med tiden har kommit att associera ordet
med olika begrepp som konst, kultur, nje och med olika typer av organisationer. Forfattaren
menar att det finns en skillnad mellan marknadsforingen inom “art” och andra omréden,
konsten tolkas som en personlig emotionell upplevelse och i andra sektorer sa visas produkten
till konsumenter som &r likasinnade och som forvéntas bete sig pa ett visst sitt. Vidare menar
forfattaren att arts marketing handlar mer om att hitta konsumenter till sina produkter/tjanster
an att skapa dem utifrdn konsumentens behov. D4 kulturorganisationer erbjuder mer av en
upplevelse dn en produkt kan man friga sig om den traditionella marknadsforingen &r mest
lamplig. Till skillnad fran andra organisationer &r oftast kulturorganisationers satsningar pa
marknadsforing inte lika stora. Det kan bero pé olika faktorer, som bristande kunskap och
resurser, men ocksd att minga kulturorganisationer erbjuder tjdnster och drivs av andra skil

an vinstsyfte (exempelvis bibliotek).

Enligt Scheff & Kotler (1996) handlar arts marketing om att soka en balans mellan de maél
som finns 1 kulturorganisationen, som att uppfylla sin kulturella vision och att tillgodose
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marknadens behov. Mokwa et al. (1980) menar ocksé att marknadsforingen i sig kan komma 1
konflikt med de kulturella visioner organisationen har. Konflikten uppstdr da
kulturorganisationer ska skapa en samordnad marknadskommunikation for att leverera ett
enhetligt budskap. Marknadskommunikationen &r ett stort omrade dér den digitala kanalen, 1
och med dagens uppdaterade samhélle, &r sérskilt aktuell att belysa. Den digitala
marknadskommunikationen kan vara svér att forhalla sig till som kulturorganisation nér den

kulturella visionen ska formedlas via reklam.

Dérfor ar det viktigt att genom marknadskommunikationen vara tydlig och trovirdig for att
uppnd sina malséttningar. Rita Mértensson (2009) menar att marknadskommunikation &r
viktigt da det bidrar till att 6ka en organisations intidkter genom att ha en god och effektiv
kontakt med sina befintliga och potentiella besdkare. Innehallsmarknadsfoéring (engelsk
bendimning Content marketing) dr en metod for att skapa kommunikationsinnehdll som
attraherar den valda malgruppen. Kulturorganisationer bor déarfor stilla sig frigan om vem de

vill né, vilka kanaler ska anvidndas och vad f6r budskap de vill férmedla.

Nér organisationer véljer att rikta sin marknadskommunikation mot en yngre generation kan
problematik uppstd. Vaux Halliday & Astafyeva (2014) menar att kulturella organisationer
ofta stdr infor liknande problem, déribland att locka den unga publiken. De menar att det ar
viktigt att stélla sig frigan vilka dagens ungdomar &r och hur organisationer ska motivera dem
att delta med sin ndrvaro. Olika generationer har vuxit upp under omstédndigheter som format
dem som konsumenter, vilket dr viktigt att ha i dtanke nir man som marknadsforare vill na

konsumenterna med sitt budskap (Evans et al., 2008).

Valentine & Powers (2013) menar i sin artikel kring Generation Y att idag, dir en stor del av
marknaden representeras av Generation Y, dr samhéllet starkt influerat av Internet och en
standigt uppdaterad teknologi som paverkar och formar individerna i deras agerande och
tankesétt. En svérighet med att nd denna generation dr att de utvecklat en kritisk instdllning
till traditionella marknadsforingen samt att medievanorna forandrats dd individer forlitar sig
mer och mer pé digitala medel. Generation Y 4r bendmningen pa de individer som ér fodda
mellan ar 1977 och 1994 (Evans et al., 2008). Forfattarna menar att individer fodda i denna
generation dr uppvuxna med Internet och beskrivs som materialister och styrda av behovet av
att skapa och ge uttryck for sin identitet. Det kan dven vara svart att finga hela Generation Y

nir man ska rikta kommunikationen till denna alderskategori d& aldersspannet 16per 6ver 17
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ar (Paul, 2001). Den &ldre delen av generationen karaktériseras av att de har en véldigt positiv
syn pa sin inkomst och spenderar relativt mycket pengar. Den yngre delen férmodas dock ha
en dnnu storre kopkraft och har paverkats av att deras fordldrar har tillatit dem att vara med
och péverka inkop till storre del én tidigare (Paul, 2001). Enligt Thach & Olsen (2006) ar de
ockséd varumirkesmedvetna, virderar sanning i budskap som foretagen kommunicerar och nir
det giller att soka information sd &r Internet den primdra kéllan. Generation Y ir relativt
medvetna om likvél lokala som globala miljofragor och de viljer gérna det alternativ som har
en socialt héllbart ansvarstagande (Cui et al., 2003). Den hér generationen krdver och
forvéntar sig en mangfald 1 marknadsforingen som de blir exponerade av (Thach & Olsen,

20006), vilket kan spegla att de ha vuxit upp i ett méngkulturellt samhélle.

Déa den hir studien &r inriktat mot en yngre malgrupp, aldern 19-25, si riknas dven den sa
kallade Generation Z in, som representeras av individer fodda efter &r 1994. Generation Z har
inte hunnit studeras i den utstrackning som tidigare generationer, vilket ocksa gor det svarare
att veta hur organisationer i marknadskommunikationen ska forhélla sig till dem. Det finns
déligt med vetenskapliga undersdkningar kring generationen vilket gor att vi fatt forlita oss pa
information frdn exempelvis dagspress. Den hér yngre generationen har vuxit upp med en
smartphone i handen och snabba kommunikationsmedel (Williams, 2015), som ger andra
forutséttningar for marknadsforingen. Som Dan Schawbel (citerad 1 Williams, 2015),

managing partner till Millennial Branding - en konsultfirma i New York, uttrycker sig:

“We tell our advertising partners that if they don’t communicate in five words and a big

picture, they will not reach this generation”

Han hénvisar samtidigt till nutidens populdra trender som Vine och Snapchat (Williams,
2015). Peterson (2014) sdger ocksa att for att nd denna generation s& behdver man inte bara
kommunicera 1 bilder och videos utan ocksa soka kontakt via olika skdrmar. Det diskuteras
dven att denna generation &dr forsiktigare i och med den svajande ekonomin under deras
uppvaxt s viljer de hellre sdkerhet over “drommar” (Williams, 2015). Ekonomin &r ett
generellt orosmoment och de visar ett storre intresse for kostnaderna i de erbjudanden som
foretagen kommunicerar (Peterson, 2014). Eftersom var valda maélgrupp (19-25 &ringar)
inkluderas 1 badda generationerna har vi valt att inkludera karaktéristiska drag fran bdde

generation Y och generation Z nér vi analyserar malgruppen.
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Goteborgs Stad & Goteborg Film Festival

En organisation 1 Goteborgs Stad som kéinner av dessa utmaningar dr Goteborgs Film
Festival. Enligt Goteborgs marknadskommunikation uppmuntrar staden individer, och ger alla
en mojlighet att delta, till ett kulturellt liv (Goteborgs Stad). Staden sédgs ha ett brett utbud av
evenemang, upplevelser och kulturaktiviteter for alla oavsett dlder. Som en av de kulturrikaste
stdderna i Sverige (Goteborgsposten, 2013) menar de att staden arbetar med satsningar av en
forstarkt marknadsforing och kommunikation av Géteborg som kulturstad. En organisation 1
Goteborgs Stad som drivs som en ideell kulturforening dr Goteborg International Film
Festival. Organisationen startades ar 1979 och har sedan dess véxt till nordens ledande
filmevenemang, med drygt 30 000 besokare &r 2015. Festivalen bjuder inte enbart pa
filmvisningar utan dven andra evenemang som bland annat olika seminarier, konst och musik.
Varje ar viljs det noggrant ut filmer och pa festivalen visas det 500 filmer fran cirka 80 ldnder
(Goteborg Film Festival). Filmerna visas pa 25 salonger runt om i Goteborg och festivalen

pagér 1 januari-februari under cirka en veckas tid.

Goteborg Film Festivals kommunikationsmél dr bland annat att 6ka kdinnedom om festivalen
(Kommunikationsplan, 2015) Ulrika Groénerus, kommunikationschef for Goteborg Film
Festival, berittar att de vill locka fler midnniskor och gérna en diversifierad publik som olika
aldersgrupper. Filmfestivalens besokare &r mellan 15 till 86 &r men den malgrupp som utgdr
storst del av festivalens publik dr i dldrarna 26-35 ar, de 4r hogutbildade och bor i innerstaden
Goteborg (Goteborg Film Festival Statistik, publik och media, 2016). Vidare papekar
Gronerts hur viktigt det 4r med att finga den yngre malgruppens intresse och attrahera dem
till att besoka festivalen. For Goteborg Film Festival dr den yngre maélgruppen véldigt
betydelsefull, d& de med stor sannolikhet dr framtidens trogna besokare, och dirfor ar det
nddvéndigt att fa den yngre generationen att gé pa filmfestivalen i en tidig fas. Dock upplever
de att malgruppen &r svéra att nd. For att nd malgruppen ér ett forsta steg att samla in
information som vilka dagens ungdomar 4r och vilka kanaler de dr mest mottagliga pa. “Hur
nar man ut till dem ndr man inte innehar den informationen?” (Ulrika Gronerts, 2015). Ett
nista steg blir dd att anpassa budskapen de vill formedla till den yngre malgruppen for att

synliggdra och skapa intresse for verksamheten.
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1.1 Problemformulering

Det finns en omtalad problematik for kulturorganisationer att na ut till en yngre publik, vilket
behover diskuteras da kultur dr véldigt viktigt for unga att fa med sig for att forstd sin omvarld
och vara en del av samhillet. Kulturorganisationer har ofta begrdnsade resurser och speciella
kulturella visioner som medfor att de inte kan marknadsfora sig pa det sétt som andra
organisationer har mojlighet att géra. Kulturorganisationer behdver skapa sig forstaelse for
vem den unga konsumenten dr for att kunna bemota dem pa ett fordelaktigt sitt, men ocksa

hur de ska forma sin marknadsforing gentemot dem.
1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med den hér uppsatsen dr att undersoka hur kulturorganisationer kan anvénda sig utav
marknadskommunikation, 1 form av innehall och kanaler, for att na ut till en yngre mélgrupp.
Undersokningen ska ge en fordjupad fOrstdelse av dagens ombytliga konsumenter samt en
inblick 1 hur kulturorganisationer kan forhélla sig till den nya marknaden. Studien ska vara till
hjélp for olika kulturorganisationer, men framfor allt vart caseforetag Goteborg Film Festival,

vars utmaning &r att na ut till en yngre publik.

* Hur kan kulturorganisationer anvinda sig av marknadskommunikation, i form av

kanaler och innehéll, for att na ut till en yngre generation?
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2. TEORETISK REFERENSRAM

» [ det hdr avsnittet presenteras de teoretiska val vi gjort under rapportens gdng for att
kunna ringa in problemformuleringen. Vi bérjar med att beskriva hur tidigare

forskning har diskuterat de overgripande dmnena som vi fokuserar pd i vdar rapport.
2.1 Marknadsforing av kultur

Arts marketing dr ett begrepp som kan delas upp i minga underkategorier och det finns
forskare som Colbert & St-James (2014) som menar att individers bakgrund och uppvixt
paverkar 1 vilken utstrdckning de har kulturellt kapital (som exempelvis smak och kunskap),
pa samma sdtt som de kan ha ekonomiskt kapital. Forskarna gor ocksa skillnad pa estetiska
upplevelser och serviceupplevelser, dir den estetiska upplevelsen dr den upplevelse man avser
att uppleva genom att titta pa konst, medan serviceupplevelser har en mer extern agenda som
exempelvis att uppleva kontexten runt omkring som att umgés med en vin. Aven Kolb (2000)
sdger att kulturprodukter tenderar att uppfattas som ett “total paket av erfarenhet", exempelvis
en social upplevelse eller en ldrorik erfarenhet. Ett besok pa ett museum kan associeras med
flera upplevelser, exempelvis upplevas som en estetisk upplevelse men ocksa vara ldrande
och socialt. Vad Colber & St-James (2014) vill belysa ér att foretagen inte fir glomma att
motiven bakom konsumtionen kan variera. En definition pd nir en upplevelse uppstér

beskriver Joseph & Gilmore (1998 5.98) som,

“When a company intentionally uses services as the stage, and goods as props, to engage

individual customers in a way that creates a memorable event.”

Arts marketing &r ett fenomen som &r svért att faststidlla dd ménniskor forknippar ordet “art”
med olika foreteelser som kultur, noje, fritid och men ockséd olika typer av organisationer
(Fillis, 2011). Forfattaren sdger att det krdvs en djup forstdelse for konsumentens roll i
kulturupplevelsen. Fillis (2011) forklarar vidare att det handlar mer om att hitta konsumenter
till sina produkter och tjénster én att skapa produkter utifrdn konsumentens behov. Sedan dr
det upp till konsumenten att godta eller avvisa vad som erbjuds. I det hir fallet ar
marknadsforingsrollen bdde produktcentrerad och konsumentcentrerad. Konsumenten ska

vara en del av produktionen, det dr viktigt att de agerar som medproducenter.

10
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En rad olika motiv for att delta i kulturella sammanhang presenteras av Vaux Halliday &
Astafyeva (2014) diar de tar upp tidigare forskning kring forstaelse for dagens
kulturkonsumenter 1 stort. De lyfter exempelvis individers intresse for en specifik
artist/konstform, for att f4 underhdllning, for att delta i en social ritual eller for att det ar
individuellt berikande. De tar d&ven upp motiv som kénslan de uppnar under besdket och for
att ha roligt. Banbrytande forskare inom konsumenters beteenden dr exempelvis Holbrook och
Hirschman (1982). 1 deras artikel diskuterar de bland annat vikten av att
beakta konsumtionsupplevelsen och att vid konsumtion av upplevelser sa arbetar manga
sinnen samtidigt. Francois (2014) tar 1 sin artikel upp att vid hedonistisk konsumtion, sa som 1
den kulturella konstbranschen, sd spelar kénslor en viktig roll. I manga produktkategorier,
likvdl sport som pjasforestillningar, sa dr sdkandet av att uppleva vissa kénslor en viktig
motivationsfaktor, marknadsférare bor ha i atanke for att forstd konsumenters beteenden

(Hirschman & Holbrook, 1982).

En definition pa en kulturell organisation kan beskrivas som en upprittelse/anliggning som ar
dmnat att vara konstndrligt och har som maél att bli en del av samhéllet (Vaux Halliday &
Astafyeva, 2014). Mokwa et al. (1980) menar att marknadsforingen i sig sjidlv kan komma i
konflikt med att uppnd kulturella syften och méil. Vidare menar fOrfattarna att synen pa
kulturindustrin &r att de har tva olika mal — att uppfylla sin kulturella vision och att tillgodose
marknadens behov. Enligt Scheff & Kotler (1996) handlar arts marketing om att sdka en
balans mellan dem. Vidare pépekar forfattarna att det ska finnas en balans mellan kultur- och
marknadscentrerade perspektiven som gynnar bade kulturindustrier och deras kunder. Andra
forskare ser marknadsforing som endast ett medel for att uppnd en organisations kulturella
mal (McLean, 1997; Scheff & Kotler, 1996). Det vill sdga vid marknadsforing av kultur borde

marknadsforingen vara specifikt anpassad till det kulturella innehallet.

Vaux Halliday & Astafyeva (2014) menar att olika kulturella organisationer star ofta infor
liknande generella problem. Exempel kan vara att utdka sin publik, bdde volymmaéssigt men
ockséd att f& en mer spridd publik, samt att viga elementen underhallning och utbildning
gentemot varandra. Att attrahera en ung publik dr ocksa en utmaning som &r vanlig i denna
bransch. De menar att det ldnge wvarit svart att finga den yngre publiken for
kulturorganisationer och kommunikationsproblemet ligger dels i att dessa organisationer fér
de yngre besdkarna att kénna att de inte hér hemma “in the world of arf’. De yngre ser

konsten som nédgot som ligger langt ifrdn deras bild av vad som &r roligt och deras egen

11
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vardagskultur. Vaux Halliday & Astafyeva (2014) héanvisar ocksa till en studie frdn England
som visar att av alderskategorin 16-24 &r, som utgjorde ca 15% av populationen i England ar
2006, hade bara cirka 37% av dessa ndgonsin besokt ett museum. Forfattarna till
undersokningen lyfte fragan “vilka dr dagens ungdomar och hur kan vi motivera dem att
delta?”. De menar att for att na ut till den yngre publiken &r det viktigt att forsoka skapa sig

en insikt 1 hur de motiverar sin nirvaro eller deltagande.
2.2 Den unga publiken

Aldersgrupperna i det hiir arbetet ses ur en kronologisk synvinkel och utelimnar dirmed
andra aspekter av vad som kan rdknas in i1 bendmningen d/der som exempelvis mognad och
social utveckling (Evans et al., 2008). Malgruppen som studien inriktar sig p4 omfattas av tva
generationer, ndmligen generation Y och Z, vilket har medfort att karaktirsdrag frén bada

generationerna inkluderats for att ge en sé riktig bild av malgruppen som mojligt.
2.2.1 Generation Y

Generation Y, eller millenniegenerationen, dr bendmningen pad de som &dr fodda mellan &r
1977 och &r 1994. Evans et al., (2008) menar att den hédr generationen har viaxt upp med
Internet och kan upplevas som styrd av behovet av att skapa och ge uttryck for sin identitet.
Vidare beskrivs de ocksd som varumédrkesmedvetna och materialister. Cui et al., (2003)
argumenterar att speciellt den yngre delen av den hir generationen &r generellt sett socialt
ansvarstagande. Vid ett beslut av tva likvirdiga alternativ dar det senare alternativet dr socialt

ansvarstagande sa véljer majoriteten det senare alternativet.

Pamela Paul (2011) menar att det &r svart att finga hela Generation Y nir man ska rikta
kommunikationen till denna &alderskategori d& &ldersspannet loper over 17 &r. Den hér
generationen dr uppvuxen med mangfald, badde kulturellt och med olika familjetyper. For att
lattare kunna studera den héir &ldersgruppen kan man dela upp generationen i en yngre del och
en dldre del. Vidare forklarar forfattaren att den yngre delen av alderskategorin har en stor
kopkraft och en faktor som péverkat dem dr att deras fordldrar har tillatit dem att vara med
och paverka inkdp till storre del &n tidigare generationers fordldrar. Vanliga karaktirsdrag for
den hédr generationen dr att de vill ha roligt och anser att man ska njuta av livet. Samtidigt
virderar de utmaningar och ansvar (Barber et al., 2008). Valentine & Powers (2013) menar att

samhillet dr starkt influerat av Internet och en stdndigt uppdaterad teknologi som péverkar
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och formar individerna i1 deras agerande och tankesétt. De menar att det dr svart att na denna
generation dd de utvecklat en skeptisk instillning till den traditionella marknadsforingen samt

att medievanorna fordndrats da individer forlitar sig mer och mer pé digitala medel.

Enligt Thach & Olsen (2006) &dr generationen 1 valdigt stor utstrickning uppkopplade till
Internet och nér det géller att sdka information sd dr givetvis Internet den priméra kéllan.
Vidare menar forfattarna att generationen krdver och fOrvéntar sig en mangfald i
marknadsforingen som de blir exponerade av, de dr ocksa varumérkesmedvetna och vérderar
sanning 1 budskap. Generationen karaktériseras av att de uppskattar livet som njutbart och vill
ha tid att dgna sig at roliga aktiviteter. En viktig aspekt som artikeln lyfter é&r
millenniegenerationens medvetenhet om miljon och globala miljéfragor, de har en mentalitet

som dr positiv och vill gora skillnad 1 véirlden.
2.2.2 Generation Z

I en publicering frdn New York Times diskuteras den nya Generation Z, fodda efter ar 1994,
och beskrivs som en medveten alderskategori och som har en mer realistisk syn pa livet
(Williams, 2015). Vidare beskrivs den hir generationen som vildigt aktiv pa sociala medier.
Det lyfts ocksd fram att det &r den fOrsta generationen som vixt upp med smartphones.
Artikeln belyser dven att generationen vaxt upp med kortfilmer, s som Vine och Snapchat,
vilket kan ha en bidragande faktor till att de reagerar battre pa bilder. Den hér generationen
pastas ha gitt ifrdn Facebook och vinder sig istéllet till mer privata sociala medier som
Snapchat, attityden till sociala medier har med andra ord fordndrats. Generation Z &r i stora

drag forsiktiga, mogna och véljer sikerhet dver "drommar”.

Peterson (2014) beskriver att Generation Z oroar sig for ekonomin i stor utstrickning och
soker kvalitet, produkten dr viktigare dn sjdlva varumdrket. Generationen har en snabb
kommunikationsstil som bestdir mycket av emoji-symboler och bilder istdllet for ord.
Forfattaren presenterar dven en checklista for hur foretag ska kommunicera med denna
generation, 1 denna lista presenteras bland annat att; for att nd denna generation ska det
kommuniceras i bilder/videos, soka kontakt via olika skdrmar samt att kommunicera virdet av
vad vi har att erbjuda dd de generellt sett har stort intresse av kostnaderna for vad som

erbjuds.
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Viér studie omfattar individer mellan 19-25 ar vilket har gjort att analysen av méilgruppen
speglats till storre delen av generation Z, som representerar 20 &r och yngre. Vi valde att trots
detta ta information kring generation Y di de &r studerade i storre utstrickning och var
malgrupp sannolikt dven innehar karaktirsdrag som dr specifika for 4ven den generationen.
S& nér uppsatsen refererar till “den yngre generationen” handlar det om de individer som

befinner sig i brytpunkten mellan generation Y och Z, som ar firgade av bdda generationerna.
2.3 Innehéllsmarknadsféring som marknadskommunikation

Forutséttningarna for marknadskommunikation har férindrats av digitala kanaler som Internet
och sociala medier. Fordandringar har skett i hur foretag och organisationer skapar virde med
sitt budskap, men ocksa hur det distribueras, for att vi som konsumenter ska ta det till oss.
Innehéllsmarknadsforing &r ett sitt for organisationer att kommunicera med marknaden
genom att skapa ett viardefullt innehéll som &r strategiskt mélgruppsanpassad for att attrahera
befintliga och potentiella kunder. Leib (2011) menar att marknadsforing och annonsering ska
Overgd mer mot publicering. Vad hon menar ir att istdllet for att kopa reklam-medier ska
foretag forsoka med att redan finnas tillhands pé olika kanaler nér potentiella konsumenter
soker information om produkter och tjdnster som kan avgora kopbeslutet. Det handlar om att
lara sig tdnka som publicist pd marknaden 1 digitala kanaler, det vill séga foretag efterstravar

en roll som pélitlig radgivare istéllet for en pastridig forséljare.

Vidare papekar Lieb (2011) att innehdllsmarknadsforing inte dr ndgot nytt fenomen. Foretag
och organisationer har i flera ar skapat och distribuerat innehall, exempelvis nyhetsbrev och
broschyrer, bade for att attrahera nya kunder och for att behalla nuvarande kunder. Vad som
skiljer innehdllsmarknadsforing med den mer traditionella synen pd marknadsforing ar att det
inte handlar om att silja. Istdllet for att trycka ut sitt budskap handlar det snarare om att vara
dér for kunden nir de soker rdd och information. Forfattaren forklarar att ndr kunden soker
upp foretaget, istéllet for tvirtom, s ger det stora fordelar d& kunden dr mer intresserad,
oppen och mottagen. Stephen (2014) menar att inom innehallsmarknadsforing 4r det viktigt
att vara informativ fOr att bygga upp ett fortroende. For att skapa en efterfragan av innehallet i
sina utskick dr det avgdrande att det uppdateras kontinuerligt. Hir menar Forouzandeh et al.,
(2014) att Facebook ér ett utmirkt redskap for att behandla innehallsmarknadsforing da

organisationer snabbt kan introducera och sprida innehall.
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I och med digitaliseringen menar Pulizzi (2011) att det ar littare for foretag att anvénda sig av
innehdllsmarknadsforing i och med de olika kanaler och sociala medier som har tillkommit de
senaste aren. Howard & Parks (2012) menar att “sociala medier” givetvis har en naturlig
social aspekt men bor inte referera bara till olika applikationer som kopplas till begreppet,
som Facebook och Instagram. De menar att begreppet bestar av verktyg som hjilper till att
distribuera innehall som é&r digitalt (meddelanden, nyheter, idéer osv.) och de méinniskor och
organisationer som producerar och konsumerar verktygen och innehéllet. Elektroniska kanaler
bestar idag till stor del av sociala medier dir kommunikationen till mycket bestdr av delning
av information, exempelvis 1 form av bilder och videoklipp. Begreppet word of mouth har
utvecklats fran fysiskt (ansikte mot ansikte) till att inkludera alla olika informella
kommunikationsmedel, déribland elektroniska kanaler ddr minniskor kommunicerar kring

produkter/tjanster (Zhang et al., 2015).

Rita Martensson (2009) forklarar att bilder med hog forestillningskraft (det vill sdga bilder
som far den exponerade att lyfta upp information fran l&ngtidsminnet till arbetsminnet) ger
bittre kommunikationseffekt eftersom dd& marknadsforaren kommunicerar med bilder som
upplevs personligt relevanta for individerna sa blir de ber6rda 1 hogre grad.
Kommunikationen blir effektivare och det gor det léttare att minnas bilden. Vidare menar
forfattaren att marknadskommunikation &r viktigt da det bidrar till att 6ka organisationens

intdkter 1 och med en god och effektiv kontakt med sina befintliga och potentiella besdkare.

Pulizzi (2011) argumenterar for att digitaliseringen har medfort att dagens konsumenter soker
upp majoriteten av informationen sjilva. Vidare menar Pulizzi (2011) att ndr information inte
betraktas som séljande marknadsforing s& kénner konsumenter en storre tillit till
informationen och ser informationskéllan som mer palitlig. Harad (2013) och Lieb
(2011) menar att for att hélla en god kvalité pa innehéllet och skapa en vilja hos konsumenter
att aterkomma sa maste informationen vara underhédllande och utbildande. Harad (2013)
forklarar vidare att om konsumenten upplever att informationen ar bra kommer de sannolikt
fora informationen vidare. Informationen méste dock vara anpassad till den malgrupp
foretaget vill né ut till och inte generaliseras (Harad, 2013; Lieb, 2011). Uppnar foretag de hér
stegen sé har de skapat en effektiv innehdllsmarknadsforing enligt Harad (2013).
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Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Det som har tagits upp 1 detta kapitel &r bland annat arts marketing och att betydelsen av
begreppet kultur kan variera for olika individer. Vi tar ocksd upp upplevelsen av kulturella
aktiviteter och individers 6nskan att uppleva vissa kidnslor som péverkar konsumentbeteendet.
Konsumenten agerar medproducent i en kulturupplevelse och motiven bakom att delta i
kulturella sammanhang kan bland annat vara individers intresse for en specifik
artist/konstform, for att f4 underhallning, for att delta i en social ritual eller for att det ar
individuellt berikande. Det dr svért att marknadsfora kulturella aktiviteter da kulturella
organisationer arbetar med olika mélsittningar, som att uppnd organisationens kulturella mal
men ocksa att tillgodose marknadens behov. Generella problem for kulturorganisationer ar att
nd en ung publik. Kommunikationsproblemet ligger dels 1 att den yngre publiken ser kultur
som léngt ifran deras vardagliga kultur. Darfor dr det viktigt for kulturorganisationer att forsta

vilka den unga publiken dr och hur de ska né dem.

Den yngre generationen (Y och Z) har viaxt upp med Internet och dr varumérkesmedvetna. De
har utvecklat en skeptisk instillning till den traditionella marknadsforingen och forlitar sig
mycket pd digitala medel. Vid informationssokning sa dr Internet den priméra kéllan, de &r
vildigt aktiva pa sociala medier och ménga har vidxt upp med smartphones. Den yngre
generationen har en snabb kommunikationsstil som bestar mycket av emoji-symboler och

bilder istéllet for ord.

Forutséttningarna for marknadskommunikation har féréndrats i och med digitala kanaler som
Internet och sociala medier. Innehdllsmarknadsforing &r ett sitt for organisationer att
kommunicera med marknaden genom att skapa ett virdefullt innehdll som &r strategiskt
malgruppsanpassad. Organisationer ska ses som en trovdrdig raddgivare och innehallet ska
kommuniceras som en publicering. For att halla en god kvalité pa innehallet och skapa en
vilja hos konsumenter att aterkomma sd maste informationen vara underhillande och

utbildande.
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3. METOD

» Kapitlet innehdller en beskrivning av den undersokningsansats samt datainsamling vi
forhdllit oss till under uppsatsens gang. Vidare handlar avsnittet om vilket urval vi
har anvint. Vi for ocksa en kritisk diskussion kring den metod och kdllorna till var

litteraturstudie och det material vi anvdnt.
3.1 Undersokningsansats

Den information som var onskvird att samla in genom undersdkningen var preferenser frdn
individer som representerar var malgrupp i studien, for att sedan kunna anknyta till var
teoretiska referensram. Utifrdn de fragor som stélldes forvdntade vi oss kunna ge svar pa hur
medievanorna ser ut for malgruppen samt hur deras intresse och kdnnedom om Goteborgs
kulturutbud ser ut. Vi ville ocksa kunna presentera en bild av hur respondenterna forhaller sig

till Goteborg Film Festival.

Den hir uppsatsen bygger pa en kvantitativ forskningsmetod. Vi har valt att anvinda oss av
en enkdtundersokning med fasta svarsalternativ som priméirdata och som sekunddrdata har vi
anvint relevanta hemsidor. Enligt Bryman & Bell (2013) dr kvalitativ- och kvantitativ metod
tva vanliga metoder som anvénds inom forskning. Vilket tillvigagangssétt som anvédnds beror
pa vad forskarna vill fa ut av undersokningen d& metoderna ger svar pa olika satt. Vidare
anser forfattarna att fokus 1 en kvantitativ metod ligger pé att fa in storre méngder data. Data
kan mitas genom strukturerade intervjuer eller enkiter, sedan kan den insamlade

informationen generaliseras och allmédnna slutsatser kan dras.

Vi avgrinsar oss genom att enbart undersoka kulturellt inriktade aktiviteter i Goteborg, samt
undersdka och analysera primérdata i form av en enkdtundersdkning inriktad pd den yngre
generationen 1 Goteborgsomrédet. Begrdnsningen gjordes med hinsyn till casefGretagets
problematik med att nd ut till individer under 26 ar. D4 filmer som visas pa Goteborg Film
Festival inte &r censurerade finns det en dldersgrins pa 15 &r (bortsett fran lilla filmfestivalen
som finns for de unga mellan 3-15 &r) som resulterade i studiens malgrupp i bérjan riktades in
pa individer 1 aldrarna 15 till 25. Vi hade dessvérre svért att nd dlderskategorin 15-18 ér, da

vart hjidlpverktyg (universitetets plattform) bara gav oss mojlighet att nd ut till 19-25 aringar.
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Enkédtundersdkningen har dock enbart gett oss nyttig information om individer mellan 19-25
ar vilket resulterat i att det 4&r den malgrupp som vi forhéllit oss till under den fortsatta studien.
Vi dr dven medvetna om att det kan fiarga var studie i och med att respondenterna néstan
uteslutande bestdr av studenter genom att kategorin “studenter” kan ha sdrskilda preferenser

och beteendemonster som dr specifika for universitetsstuderande.

For att bearbeta insamlad primdrdata har vi anvint oss av tva statistikprogram, Excel och
SPSS 23. Vid analys av informationen har vi valt att anvdnda korstabeller och
korrelationstester eftersom de hér verktygen hjdlper oss att se om det finns samband mellan
frdgorna. Korstabellerna visar hur tva variabler (fragestdllningar) forhéller sig till varandra
och ger en bra Overblick dver hur respondenterna svarat i undersékningen. Ur dem kan vi
exempelvis utldsa om det finns ett samband mellan hur gamla respondenterna &r och hur god
kdnnedom de har om ett dmne. Korrelationstesterna visar graden av samband mellan tva
variabler. Det finns olika korrelationstester, vi har 1 vir analys valt att anvinda oss utav
“Persons korrelationstest”. Enligt Persons korrelation kan sambandet vara positivt (ndr
variabel X Okar d& okar ocksd variabel Y, och tvdrtom), negativt (nir variabel X oOkar da
minskar variabel Y, och tvirtom) eller inget samband alls. For att sedan kunna generalisera

till en storre population dr det dven relevant att titta pd signifikansnivén (Field, 2013).
3.2 Datainsamling
3.2.1 Priméirdata

Vi har valt att anvédnda oss av en kvantitativ studie och forskningsinstrumentet webb-baserad
enkdtundersokning for att nd var malgrupp (se bilaga 8.1). Val av metod for insamling av
primdrdata grundades pa att vi dnskade nd en stor volym respondenter under en begriansad
tidsram, vilket den hir metoden ldmpar sig for. Fran var enkdtundersokning fick vi in totalt
660 svar. Enkétutskick dr ett snabbt och effektivt sétt att nd en stor grupp méinniskor (Bryman
& Bell, 2013). Forutom att metoden nér en stor grupp sa dr enkéter ocksa snabbare och
billigare att administrera. Bryman & Bell (2013) beskriver fler fordelar med anvidndandet av
metoden, som exempelvis att enkiter inte medfér nagon intervjueffekt och lider dérfor inte
heller av variation ndr det giller formuleringar av frdgor som annars kan intrdffa vid
intervjuer. Enkéter kan anpassas till respondenterna pa ett bra sitt, efter tid och mojlighet, da

de sjilva bestdimmer nir enkéten skall besvaras.
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Vid anvéindning av enkiter kan det 4ven uppkomma problem. Bryman & Bell (2013) ndmner
olika nackdelar; vid besvarandet av en enkit finns det ingen ansvarig nirvarande som kan
hjilpa respondenten med tolkning av fragorna. Darfor dr det viktigt att sékerstilla att enkéten
ar latt att besvara. De fragor som stills ska vara klara och tydliga. Vid en enkét finns det inte
heller mojlighet att stilla sonderande frdgor. Foljden av uteslutning av sonderingsfrdgor och
uppfoljningsfragor kan medfora att viktig information missas. Dock menar forfattarna att det
sdllan anvdnds i enkédter och det dr av storre vikt vid Oppna frdgor. I vért fall di vi i
enkdtundersokningen anvinder fasta svarsalternativ utgar vi frdn att svaren tidcker den

information vi behover for att dra en allmén slutsats.
3.2.2 Sekundirdata

Sekundirdata vi anvént i studien dr information fran relevanta hemsidor som behandlar de
omrdden var problemdiskussion riktar sig mot. Vi har hdmtat sekundirdata fran en
statistikhemsida dér en enkdtundersokning inriktats pd liknande malgrupp som vér studie (se
bilaga 8.3). Enligt Bryman & Bell (2013) finns det méinga fordelar med att anvinda
sekundérdata. Kvaliteten dr oftast hog samtidigt som det sparar bade tid och pengar. Da
information fran sekundirdata dr insamlad av andra individer, som har andra motiv till
framtagningen av informationen, finns det dock en risk for misstolkningar. Ju langre avstand
frén primarkédllan desto hogre risk. En annan nackdel &r att kvaliteten pd materialet dr svar att
kontrollera. Fordelen med Internet dr att man kan ta del av den senaste informationen som

finns ute, dock bor dessa kéllor viljas med stor omsorg och eftertanke.
3.2.3 Urvalsram

Vid genomforandet av enkdtundersdkningen har vi inte kunnat forhalla oss till ett obundet
slumpmadssigt urval, dér ett representativt urval hade kunnat tas fram i och med att alla i
urvalsramen hade haft samma sannolikhet att komma med, vilket hade varit onskvért.
Inriktningen pa urvalet dr primért Goteborgs Stad vilket gjorde att vi prioriterade att fi in sa

manga svar som mojligt, trots mojligheten till en ojamn aldersférdelning av respondenterna.

Malgruppen som vi valt att inrikta vér studie pd ar generation Y och Z vilket vi begrénsat till
alderskategorin 19-25 ar, bosatta i Goteborg, och som vi hdnvisar till som den yngre
generationen. Den webb-baserade enkéten som skickades ut till mélgruppen bestod av fragor

som ror deras medievanor samt deras instéllning till kultur. For att nd mélgruppen skickade vi
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ut enkdten 1 vart eget kontaktnit samt tagit hjdlp av Handelshogskolan 1 Goteborg for att fa ut
enkédten pa universitetets plattform och ddrmed ge oss mojlighet att nd samtliga studenter pa
Goteborgs universitet. Motiveringen till valet av ett meddelande pa universitetets plattform,
istéllet for utskick via e-post, var tankegangen att den student som var intresserad av d&mnet
och att delta i studien skulle besoka meddelandet och eventuellt besvara enkéten. Forfragan
om deltagande uppfattas da inte som SPAM. Det hindrar dock inte att personer éldre &n 25 ir
som inte bor 1 Goteborg att besvara enkéten, rent tekniskt. Det dr nagot vi haft i dtanke och for
att minska bortfallet har enkéten inletts med en kort introduktion som forklarar syftet med
undersokningen. Enligt Bryman & Bell (2013) ska ett introduktionsbrev innefatta ett syfte och
varfor undersokningen dr viktig, hur respondenterna har valts ut och utlova behandla svaren
konfidentiellt. Caseforetaget, Goteborgs Film Festival, har dven sponsrat enkétutskicket med

en beloning. [ form av gratis biljett till en lycklig vinnare som lottas ut fran de enkétsvarande.
3.3 Utvirdering av arbetet
3.3.1 Reliabilitet

Reliabilitet dr ett begrepp som beskriver studiens tillforlitlighet och som &r aktuellt att ta
hinsyn till inom kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2013). For att kunna betrakta
undersdkningen som reliabel maste vi ta stillning till om resultatet fran undersokningen har
paverkats av slumpmaissiga och tillfilliga betingelser eller inte. Hade resultatet inte blivit
detsamma om undersdkning genomfordes igen, sd kan vi misstdnka att den saknar tilltro till
dess foljdriktighet och palitlighet. Eftersom vi valde att gora en enkdt med fasta
svarsalternativ har vi fitt fram resultat som dr mycket anvdndbara och relevanta for var studie.
Vi valde att paborja analysen av enkdtundersdkningens resultat nir vi uppnatt 600 svar. Efter
undersdkningens slutdatum, som resulterade 1 660 svar totalt, jimforde vi resultaten for att se
om vi uppnétt en médttnad. Vid jamforelsen kunde vi utldsa att det inte uppstitt ndgon storre
skillnad mellan svarsfrekvensen 600 respektive 660, vilket visar pé att resultatet fran enkdten
ar relativt méttad. Det ger en hogre grad av tillforlitlighet till de svar vi fatt in och okar

trovdrdigheten 1 var uppsats.
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3.3.2 Validitet

Validitet avser om det framtagna resultatet och de slutsatser som genererats frin
enkdtundersokningen hénger ihop eller inte (Bryman & Bell, 2013). Uppsatsens fragestillning
har tagits 1 beaktning vid formuleringen av enkitfrdgorna for att svaren skulle ge oss relevant
data till det syfte vi har med studien. Frdgorna delades upp i olika kategorier for att ticka de
svar vi behdvde, inom respektive omrade fran den teoretiska referensramen. Urvalet av
respondenter valdes med utgédngspunkt av tillgédnglighet. Vi valde de kontaktndt som vi léttast
kunde f4 tillgdnglighet till. I och med de begrénsade resurser vi haft att forhalla oss till ar vi
medvetna om att det finns en viss risk i tillforlitligheten till den externa validiteten, alltsa
huruvida vi kan generalisera de undersokningsresultat vi fitt fram eftersom vi inte kunnat

skapa representativa urval (Bryman & Bell, 2013 ).
3.3.3 Metod- och Killkritik

Vi har i stor utstrackning forsokt att anvénda vetenskapliga artiklar och bocker som édr de mest
palitliga killorna, jamfort med andra kdllor som Internet och tidningar. Vi anser att det 6kar
trovdrdigheten samt ger en variation och extra tyngd till var uppsats. Vidare anser vi att
artiklar dr det bista medlet for att fa information om det senaste inom forskning. Nackdelen
med bocker dr att de oftast bestdr av gamla forskningsresultat, &ven om det finns nya
upplagor. Uppsatsens teoretiska referensram och all insamlad data har kritiskt granskat.
Hénsyn bor tas till informationen frén hemsidor som dagspress och sociala medier, vilket inte
ar vetenskapligt analyserat, detta ndmner vi ocksa 1 den teoretiska referensramen sa ldsaren

inte ska forvédxla den informationen med vetenskapliga kéllor.

Trovérdigheten i1 enkdtundersdkningens resultat bor ocksé tas 1 beaktning, vi anser dock att
frdgorna inte dr av den typ som generellt kan upplevas kénslig och det borde darfor inte finnas
anledning att tro att svaren ger en missvisande bild i det avseendet. Huruvida respondenterna
missforstatt frdgorna, och ddrmed gett en felaktig bild av deras egentliga preferenser och
tyckande, dr nadgonting som kan tdnkas vara mojligt men som vi anser dr svart att ta stdllning
till d& de flesta svaren gett oss en bra bild med vad tidigare statistik tagit fram inom liknande

undersokningar.
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4. ANALYS

» Kapitlet innehdller en presentation och analys av enkdtundersékningen som
genomforts. Analysen dr uppdelad i tva delar, ddr forsta delen bestdr av fragor som
ror respondenternas medievanor samt deras instdllning till kultur. I den andra delen

presenteras en sambandsanalys i form av korstabeller och korrelationstest.

4.1 Bakgrundsfragor

Kon
Identifierar ej med visst 1,5%
kén
Man -

Figur 4.1.1. Figuren visar svaret pd fragan "Kén? .

Majoriteten (73,6%) av respondenterna i undersékningen ar kvinnor. Den hér informationen
ar intressant ndr vi vill undersdka om det finns ndgot samband mellan kon och andra

variabler, exempelvis alder.

Alder

25
24
23

21
20
19
18
17
16
15

Figur 4.1.2. Figuren visar svaret pd fidgan "Alder?”.
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Flest svar kom in fran aldersgrupperna 25 &r, 23 dr och 22 ar. Ndstan 23% av respondenterna
ar 25 ar och dirmed majoritet. Medelaldern 1 undersdkningen ar 22,48 ar (se bilaga 8.4, tabell
8.4.2). Frin aldersgrupperna som vi fick in flest svar ar storst andel méin, medan de kvinnliga

respondenterna dr mer spridda i dldern (se bilaga 8.4, tabell 8.4.1).

Huvudsysselsittning

Inget av ovanstaende
Arbetar deltid
Arbetar heltid

Hogskola/Universitet

Gymnasieskola

Grundskola

Figur 4.1.3. Figuren visar svaret pd fragan ~’Huvudsysselsdttning? ”.

I och med urvalsramen, dér vi till storre del forlitat oss pa insamlade svar frdn det utskick som
gjordes pa universitetets plattform, har det visat sig foga forvanande att en majoritet pd nistan
97% av respondenterna &dr universitetsstudenter. Det ger ytterligare en dimension pa vér
malgrupp dd antaganden kring studenter i1 allménhet till viss del kan goras vid analysen av
svaren pa de Ovriga fragorna.

Var i Goteborg bor du?

Ostra Géteborg
Orgryte-Hirlanda
Véstra Goteborg
Norra Hisingen
Majorna-Linné
Lundby

Goteborgs centrum

II'II'II

Askim-Frélunda-Hogsbo

Angered | 36%

Figur 4.1.4. Figuren visar svaret pd fragan “Var i Goteborg bor du?”.
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Flest respondenter, cirka 30%, kommer fran Goteborgs centrum, efter det kommer storre
delen fran Orgryte-Hiirlanda och Askim-Frélunda-Hogsbo. Storst andel av bade minnen och
kvinnorna kommer frdn Goteborgs centrum, men en stdrre andel av mén &n kvinnor som
kommer frdn bade Orgryte-Hirlanda och Askim-Frélunda-Hogsbo (se bilaga 8.4, tabell
8.4.3).

Studien inriktar sig pd “Goteborgsboende” vilket representeras av alla de omréden vi angivit
som valbara alternativ 1 enkéten. Att majoriteten av respondenterna dr boende i centrala
Goteborg ser vi inte som negativt utan snarare ger det oss en uppfattning om de individer som
vistas 1 den miljo dér exponering av reklam &r stor och deras preferenser gillande vér

fragestéllning.

4.2 Kultur och aktiviteter

Hur val kdnner du till Goteborgs stads
Kkulturutbud?

Inte alls h 2,9%

oalEe |
-
Mycket bra b

Figur 4.2.1. Figuren visar svaret pd fragan ~Hur vdl kdnner du till Géteborgs stads kulturutbud?”.

Resultatet av enkdtundersokningen visar att majoriteten av respondenterna (cirka 51%)
uppger att de kdnner till Goteborgs kulturutbud < bra. Enligt  Goteborgs
marknadskommunikation arbetar staden stindigt med satsningar av en foOrstirkt
marknadsforing och kommunikation for att visa att Goteborg dr en kulturstad (Goteborgs

Stad). Trots det menar cirka 38,2% av respondenterna att de kénner till kulturutbudet daligt.

Fillis (2011) tar upp, i diskussionen kring marknadsféringsbegreppet arts marketing,
svarigheterna med att faststdlla ordet kultur och att ménniskor upplever det pd olika sitt.

Vissa associerar kultur till ndje och fritid medan andra kopplar det till specifika
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organisationer. Kultur dr ett begrepp som har manga definitioner och varierande innebdrd for
olika ménniskor, darfor finns det en risk att respondenterna bortser frén aktiviteter som 1 sig

kan ses kulturella.

Enligt McLean (1997) ska marknadsforing ses som ett praktiskt verktyg for att hjdlpa olika
verksamheter med att uppnd kulturella mal och det ska vara specifikt anpassat till de
kulturella sammanhangen. Det vill siga soka en balans mellan kundernas behov och
organisationers kulturella mélsittningar, som bdde gynnar dem sjdlva och deras besdkare
(Scheff & Kotler, 1996). Det kan med andra ord finnas en ekonomisk aspekt i synliggdérandet
av kulturutbudet som gor att var undersdkning gett det resultat det har. Varfor en stor del av
respondenterna upplever att de inte kénner till kulturutbudet sid bra kan beror pa att
kulturorganisationers satsningar pd marknadsforing kan se olika ut for varje enskild
verksamhet och till skillnad fran ménga andra foretag sa har ofta kulturella organisationer en
lagre budget att forhalla sig till for att synliggdra verksamheten. Faktorer som bristande
kunskap och resurser kan vara bidragande faktorer, men ocksé att organisationerna drivs av

andra skél @n vinstsyfte.

Ytterligare en mojlig anledning till varfor en del inte kinner till Géteborgs Stads kulturutbud
kan bero pé rddslan som finns hos kulturorganisationer nédr det kommer till marknadsféring av
kultur. Marknadsforing kan fi en negativ klang da individer ofta associerar begreppet med
reklam, pastridig forséljning och uppfattas som kommersiell. Mokwa et al. (1980) menar att
marknadsforingen kan komma 1 konflikt med att uppna de kulturella mélen. Darfor ar det
viktigt att kulturorganisationer, genom sin innehéllsmarknadsforing, fokuserar pa att finnas
till hands som informationskélla. Marknadsforingen betraktas da inte lika kommersiell
och sdljande, utan skapar en kénsla av att vara mer pilitlig och skapar storre tillit hos
konsumenterna (Lieb, 2011; Pulizzi, 2011). Vidare menar Lieb (2011) att kunden ar mer
Oppen déd hen soker upp foretaget sjdlv. Men da ér fragan; hur ska potentiella besdkare sdka
upp information ndr det saknas kdnnedom? Det handlar ofta om att skapa ett intresse hos de
potentiella konsumenterna, om det inte redan finns dér frdn boérjan. For att 6ka kdinnedomen
bor kulturorganisationer synas och vara aktiva pé olika kanaler som den inriktade mélgruppen
anvéinder sig mest av. Enligt Stephen (2014) maste foretagen kontinuerligt uppdatera for att
skapa en efterfrdgan. Vi anar dock att det finns en risk att kulturorganisationer inte riktigt

vagar eller kdnner att de kan marknadsfora sig pa det sitt som den unga publiken troligen vill
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fa reklam, ndmligen via nya digitala kanaler och snabb kommunikation, for att inte gd emot

sin kulturella vision. Hér géller det for organisationerna att hitta en balans.

Vilka kulturaktiviteter ar av intresse for dig?

Ovrigt
Sprak
Mat
Museum
Opera
teater
Konst
Dans
Musik

Film

Figur 4.2.2. Figuren visar svaret pd fragan "Vilka kulturaktiviteter dr av intresse for dig? ”.

Vid fradgan om vilket kulturintresse som finns bland respondenterna ér det jamnt mellan de tre
mest valda aktiviteterna som malgruppen har ett intresse for. Respondenterna har haft
mojligheten att vilja flera alternativ. I toppen ligger film med 83%, musik 80,2% och mat
med 71,2%. I den hér fragan hjélpte vi respondenterna med att definiera en del aktiviteter
som vi rdknar in i det kulturella begreppet. Anledningen till valet av forbestimda
svarsalternativ dr att en Oppen frdga sannolikt skulle resultera i bortfall dd de ofta ldamnas
obesvarade (Bryman & Bell, 2013) samt att missforstdnd kring begreppet “kulturaktiviteter”

kunde forekomma och resultera i bortfall dven dar.

Respondenerna har visat att det finns intresse for méanga av de kulturaktiviteter som
presenterats 1 fragan, vilket tyder pd att det finns ett intresse att fdnga upp for
kulturorganisationer som menar sig ha svért att locka den yngre publiken. De kulturaktiviteter
som tas upp 1 enkdtens fragestillning dr forknippade med en upplevelse av ndgon sort.
Holbrook & Hirschman (1982) menar att flera sinnen arbetar parallellt vid konsumtion av en
upplevelse, man kénner, ser, hor och s vidare, och individerna sdker att uppleva vissa
kénslor. Detta paverkar i hog grad ndr marknadsforaren ska forsoka forstd hur individerna
beter sig 1 sitt konsumtionsagerande. Generationen som respondenterna 1 var undersokning

representeras av uppskattar livet som njutbart och vill d4gna sig at roliga aktiviteter (Barber et
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al, 2008; Thach & Olsen, 2006). Olika kulturaktiviteter kan vicka varierande kanslor for
minniskor och vid konsumtion av upplevelser s dr exempelvis film och musik tva aktiviteter
som kan vicka kénslor 1 hog grad. Fragan visar vilka kulturaktiviteter som ett urval av den
unga publiken visar intresse for, vilket ger en bild av hur den hir malgruppen vill spendera sin
tid.

Vilka ar de viktigaste faktorerna for att du ska besoka en
kulturaktivitet?

Ovrigt | 0.9%
Utbildande

I

Familjevinligt | 33%

Umgas med vinner

Kost

Artister, konstnérer etc.

Utbud av underhallning osv.
Aktivitetens kulturella inriktning
Hallbart ansvarstagande

Plats

Tid pa aret

Priset

'I""'l'l

Oppettiderna

Figur 4.2.3. Figuren visar svaret pd fragan "Vilka dr de viktigaste faktorerna for att du ska besdka en

kulturaktivitet? ”.

I forgaende fréga har vi tagit upp vilka kulturaktiviteter som &r av intresse for respondenterna.
Enkidtundersdkningen visar att intresse finns, men fOr att attrahera maélgruppen maéste
kulturverksamheter skapa insikt om hur den yngre generationen motiverar sin niarvaro och
deltagande (Vaux Halliday & Astafyeva, 2014). Vi bad dérfor respondenterna vélja de tre

alternativ som dr viktigast for dem for att besdka en kulturaktivitet.

Den viktigaste faktorn dr priset, menar 77,3% av respondenterna. Det kan bero pa att
majoriteten av respondenterna ar studenter. Som student dr det vanligt att vara mer priskénslig
pa grund av att de flesta inte har en fast eller hog inkomst. Har man ett stort intresse for en
viss aktivitet si kan det visserligen ha en mindre pdverkan pé priset dd man &r villig att ldgga
ut mer pengar. Den yngre generationen dr generellt mer intresserade av kostnaderna for det
som erbjuds och soker kvalitet, darfor dr det viktigt att kommunicera virdet av det man

erbjuder (Peterson, 2014).
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45,2% av respondenterna menar att artister, sangare och konstnirer som upptrider eller
representerar evenemanget dr en stor bidragande faktor till varfor de viljer att delta. Ett antal
forskare menar att den yngre publiken dr varumirkesmedvetna (Evans et al, 2008; Thach &
Olsen, 2006) och kan da antas vérdera i hog grad vad och vem som kommer nérvara pa
evenemanget. Det kan vi koppla till resultatet frdn enkéten som visar att faktorer som vilka
artister eller vilken slags musik som finns under en kulturaktivitet anses viktigt for motivera
deras besok. Att vara varumérkesmedveten skapar dven motstand. Konsumenter kan vilja att
avsta fran att besoka kulturaktiviteter med motiveringen till vad och vilka som representerar
evenemanget. Ur ett socialt perspektiv handlar det om att vara medveten om var varumaérket
star pa4 marknaden. Det vill sdga att vara uppdaterad om vad som anses vara trendigt just i den

tidsperioden och vad olika artister/konstnérer upplevs representera.

De flesta kulturella aktiviteter och evenemang upplevs av ménga som en social tillstdllning.
Francois (2014) tar i sin artikel upp att vid hedonistisk konsumtion, som i kultur sektorn, sa
spelar kénslor en viktig roll. Att kunna vara social eller umgas med vinner vid en festival ar
lika betydelsefullt som vid exempelvis ett besok av ett museum. Av véra respondenter dr det
39,8% som séger att det sociala dr en viktig faktor for dem for att besdka en kulturaktivitet.
Kolb (2000) menar att kulturprodukter ofta uppfattas som ett "totalt paket av erfarenheter”.
Det vill sdga, fran att kretsa kring en specifik produkt eller tjinst, uppfattas konsumtionen
som en upplevelse. Fillis (2011) menar att konsumenten i kulturella ssmmanhang agerar som
medproducenter da de d4r med och skapar upplevelsen kring produkterna. Vi vill belysa den
sociala aspekten som motiverar den hér publiken till att bidra med sin nérvaro. Vi kan dven
hénvisa till Colbert & St-James (2014) som argumenterar for begreppet “service upplevelser”
vilket handlar om det externa som att umgds med vénner. Det &r med andra ord en viktig del

att ta hdnsyn till 1 arbetet med att forsoka forsta den unga publiken.
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4.3 Marknadskommunikation

Ar det viktigt for dig att fi kontakt och information om
foretag/organisationer, och deras evenemang vid sociala
medier?

Inte alls viktigt “
Mindre viktigt | 238%

L . S ——
Mycket viktigt “

Figur 4.3.1. Figuren visar svaret pd frdagan “Ar det viktigt for dig att fi kontakt och information om

foretag/organisationer, och deras evenemang vid sociala medier?”.

Av respondenterna svarar nistan 70% att de anser att det dr viktigt eller mycket viktigt att {4
kontakt med och information om foretag och deras evenemang vid sociala medier. Det &r

8,5% som anger att det inte alls dr viktigt.

Thach & Olsen (2006) belyser den unga generationens flitiga anvdndande av Internet, dir de
sociala medierna finns, och att det dr den priméra kéllan for informationssékning. De flesta
respondenter menar att det dr av vikt att foretag kan nds vid sociala medier vilket lutar &t att
det ar den sortens kommunikationskanal foretag bor anvénda sig av for att kommunicera med
den hér alderskategorin. Resultatet fran den hir fragestillningen visar att det ar viktigt for den
unga publiken att kulturorganisationer finns tillgéngliga pa sociala medier. Statistik (se bilaga
8.3) visar ocksé att sociala medier som Facebook, Instagram och Snapchat ir flitigt anvénda
av den hdr malgruppen vilket kan vara intressant for organisationer att veta nér de vill fa

kontakt med den hér publiken.
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Hur vill du helst ta del av information
Bvrigt  osx kring kulturaktiviteter?
Word of mouth
Utomhusreklam
Magasin
Affischer
Dagstidning
Radio
v

Via sociala medier jag anvdnder

Leta upp infomation sjalv

Figur 4.3.2. Figuren visar svaret pd fragan ~"Hur vill du helst ta del av information kring kulturaktiviteter? ”.

45,5% av respondenterna anger att de helst vill ta del av information kring kulturaktiviteter
via de sociala medier de anvinder, vilket vi kan se 1 figur 4.3.2. Cirka 15% vill helst ta del av
informationen fran word of mouth och nistan 13% av respondenterna anger att de vill leta

upp informationen sjdlva.

Fran foregdende fraga kan vi utldsa att malgruppen anser att det &r av vikt att foretag &r
tillgdngliga vid sociala medier, hdr ser vi ocksd att det &r via sociala medier som
respondenterna helst vill ta del av information kring kulturaktiviteter. For att mota upp

malgruppen pa det mediet ar det viktigt att informationen &r attraktiv.

Harad (2013) menar att om konsumenter upplever att informationen dr “bra” sd Okar
chanserna att de for innehallet vidare. Rekommendationer frdn andra individer (word of
mouth) ér den kanal cirka 15% av respondenterna uppger som det sétt de helst vill ta del av
information pd. Informationen kan antingen utbytas genom personlig kontakt eller via
recensioner pé Internet dar individer delar med sig av sina erfarenheter. Sociala medier &r en
kommunikationskanal dir mycket information och rekommendationer delas mellan
anvindare, vilket kan upplevas positivt d& foretagen inte behdver pédtvinga sina budskap pa

konsumenterna.
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Da ungefir 13% av respondenterna menar att de helst vill leta upp informationen sjélva ér det
viktigt att foretag utformar innehdllet informativt. I enlighet med innehéllsmarknadsforingens
perspektiv dr det viktigt att fokusera mer pa publicering och finnas till hands nar kunden soker
rdd. Lieb (2011) menar att nir kunden soker upp information sjélv ger det foretagen stora
fordelar d& kunden &r mer 6ppen och intresserad. En fraga i sig kan dd vara om individerna
soker efter rekommendationer fran vdnner, om de soker upp hemsidor som erbjuder
recensioner frdn andra individer eller om de soker upp foretagets hemsida for att fa direkt
information. Hiar kan man f6ra en diskussion kring vikten av bra word of mouth men vi gar

inte djupare in pd det 1 den hir uppsatsen.

Peterson (2014) menar att exponering genom olika skdrmar effektivt for att na ut till en yngre
publik och Rita Martensson (2009) argumenterar for att uppnd en bittre
kommunikationseffekt sa ska foretag kommunicera med bilder som berdr och som har en hog
forestéllningskraft. Den yngre publiken reagerar bra pa bilder/kortfilmer och har en snabb
kommunikationsstil som ockséd paverkar hur marknadsforingen bor utformas for att nd fram
till den hdr madlgruppen menar Williams (2015). Exempelvis Snapchat och Vine, dir
applikationerna primédrt anvands for att dela bilder och videoklipp, kan vara bra kanaler att
vinda sig till d den yngre generationen tenderar att visa storre intresse for de lite mer slutna

medier (se bilaga 8.3).

I vilka av foljande sociala medier kdnner du dig mest mottaglig for
information och reklam?

Ovrigt 5850
Kik | 02%
Vine | 03%
Spotify 820
Linkedin [ 17%

Pinterest |
Tumblr | 2.0%
Blogg

YouTube

Snapchat

Twitter

Instagram

L202%
(SR ¥ 7 —
47%.
L62%.
L 268%
FAcebook | BB

Figur 4.3.3. Figuren visar svaret pd fragan "I vilka av féljande sociala medier kinner du dig mest mottaglig for

information och reklam?”.
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Majoriteten (cirka 84%) av respondenterna anger att Facebook dr mediet ddr de kédnner sig
mest mottagliga for information och reklam. I foregadende fragor om hur respondenterna helst
vill ta del av information kring kulturaktiviteter si svarade de flesta via de sociala medier jag
anvdinder och ungefir 70% menar att det ar av vikt att foretagen gér att fa kontakt med, och
information om, pa sociala medier. Med resultatet pa den hér frigan ser vi att det sannolikt ar

pa Facebook som foretag mest effektivt kan nd den hir malgruppen med sin marknadsforing.

Tidigare framtagen statistik fran 2015 (se bilaga 8.3) visar att mellan 16-25 &r sd ar
Facebookanvindandet overrepresenterat bland de olika sociala medierna. Det kan vara en av
anledningarna till att det &r just pd Facebook som den hdr malgruppen kénner sig mest
mottagliga for information. Facebook &dr ocksd det media dér information frdn andra medier
(YouTube-klipp, Instagram-sidor, Snapchat-bilder osv.) ldggs upp och delas. En nackdel med
den snabba informationsdelningen dr att vid negativ publicitet eller negativa recensioner sa
sprids dven den hdr informationen snabbt och kan ge foretaget dalig image som kan vara svar

att bli av med.

Vi kan ocksa koppla resultatet till Rita Martensson (2009) argument som menar att genom att
formedla bilder med hog forestéllningskraft 6kar det kénslan av en personlig upplevelse och
ddrmed oOkar man kommunikationseffekten dd den exponerade blir berdrd i hogre grad.
Eftersom Facebook har en hog anvindargrad i denna alderskategori och ett attribut som
priglas av bilder, videos och att dela material med sina vénner, sd ar det ett lattillgangligt
media att exponera minga individer med sitt budskap och publicera information som beror.
Information som delas mellan anvédndare kan upplevas mer trovirdig eftersom den inte

ses sédljande utan mer som rekommendationer.

Foresprakare for innehdllsmarknadsforingen menar att Facebook ér ett bra media di foretag
frekvent kan uppdatera, sprida information (Forouzandeh et al., 2014; Stephen, 2014) och
arbeta mer med publicering dn som séljare (Lieb, 2011). Det dr ocksa littare att marknadsfora
upplevelser ndr mediet tillater kortfilmer eller bilder. Foretag nir den yngre generationen
genom att kommunicera med bilder och kortfilmer (Peterson, 2014), uppnar battre
kommunikationseffekt genom att presentera bilder som berdr (Martensson, 2009) och ger den
exponerade en bild som associerar till att uppleva vissa kénslor (Holbrook & Hirschman,

1982).
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Varfor anvander du sociala medier?

Ovrigt
Inspiration

Dela innehall/information

Fa rekommendationer
Recensera produkter/tjanster || 23%
Hitta Information
Tidsdédande

Ldra kdnna nya

Socialisera med vanner

Halla kontakt med familjen

Figur 4.3.4. Figuren visar svaret pd fragan “Varfér anvinder du sociala medier? .

I den hér frdgan har respondenterna kunnat vélja flera alternativ, vilket har gjort att vi
analyserat svaren utifran de alternativ som valts flest ganger. Ungefdr 80% av respondenterna

anger att de anvéinder sociala medier for att socialisera med vinner.

Begreppet Sociala medier har en naturlig social aspekt (Howard & Parks, 2012) och med data
som visar att Facebook véger tungt i anvindningen av sociala medier kan det kinnas givet att
de flesta angav socialisera med vinner pa den hir frdgan. Efter det uppgav cirka 50% som
anledning till anvdndandet av sociala medier att halla kontakten med familjen och att hitta
information. Kopplar vi det till de tva foregdende fragorna sd ger svaren pa den hér frdgan oss
en tydlig antydan till hur och var maélgruppen ska nds, med utgdngspunkt fran var

enkdtundersokning.

Bortsett frdn den sociala aspekten vid anvidndning av sociala medier spelar
informationssokningen en betydande roll. Den yngre generationen dr uppvuxen med Internet
och smartphone (Thach & Olsen, 2006; Williams, 2015) och har varit med under de sociala
mediernas uppkomst vilket ocksd ger en forstaelse for att det dr dit de vénder sig nir de soker
information. Att ndstan 50% av respondenter menar att de anvéinder sociala medier for att
hitta information stiller ocksd hogra krav pa foretagen som marknadsfor sig pd exempelvis
Facebook, Instagram eller YouTube dir den hér mélgruppen kdnner sig mest mottaglig. Det
ar viktigt att innehallet ses som en publicering, och inte alltfor sdljande da det &r ett fortroende
man vill bygga, utifrdn perspektivet av innehallmarknadsforingens foresprakare som Lieb

(2011).
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4.4 Goteborg Film festival

Kanner du till Goéteborg film festival?

Nej

Figur 4.4.1. Figuren visar svaret pd fragan “Kdnner du till Géteborg film festival?”.

I var studie visade det sig att ungefdr 80% av respondenterna kénner till Goteborg Film
Festival, det representerar 533 av 660 respondenter. Eftersom 97% av de som svarade pd var
undersokning studerar pd Goteborgs unmiversitet sd& kan vi anta att det dr madnga
universitetsstudenter 1 Goteborgsomrédet som kénner till festivalen. Majoriteten dr ocksé

boende i centrala Goteborg vilket dr den plats ddr mest reklam kring festivalen visas.

Har du besokt Goteborg Film festival?

Vet ej 1,1%

Ja, flera ganger

Ja, engang

Nej
Figur 4.4.2. Figuren visar svaret pd fragan "Har du besékt Géteborg Film festival? ™.

Av de enkidtsvarande uppgav nistan 70%, motsvarande 458 personer, att de inte har besokt
Goteborg Film Festival. Vi kan koppla resultaten pd den hér fragan till Goteborg Film
Festivals statistik (Goteborg Film Festival Statistik, publik och media, 2016) som visar pé att
de har en lag besoksfrekvens av den hir alderskategorin. Var enkdtundersdkning har mest
respondenter fran universitetsstuderande kvinnor 1 25 ars alder. I korstabellen 8.4.9 (se bilaga
8.4.) kan vi utldsa att det ar storre andel midn som har angett att de ha besokt festivalen

flertalet ganger.
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Hur fick du forst kinnedom om Géteborg Film
festival?

Ovrigt

Kdnner ej till festivalen
Word of mouth
Utomhusreklam
Affischer

Magasin

Dagstidning

Goteborg stads hemsida
Radio

v

Bloggar

Youtube

Twitter

Instagram

Facebook

Figur 4.4.3. Figuren visar svaret pd fragan ~Hur fick du forst kdinnedom om Goteborg Film festival? .

Cirka 39% av respondenterna fick forst kinnedom om Goteborg Film Festival genom word of
mouth (exempelvis rekommendationer frdn en vin). Harad (2013) menar att konsumenter {for
information vidare om de upplever att informationen &r bra, vilket tyder pa att festivalen ar

uppskattad av dem som viljer att besoka.

Ett frAgetecken vi forst hade var varfor fler inte angett Facebook. 1 tidigare frédgor fick vi fram
att Facebook dr det flitigast anvdnda mediet men ocksd det media véra respondenter anger
som den kanal dér de d4r mest mottagliga for reklam och information. Men eftersom vi vet fran
Goteborg Film Festivals framtagna statistik (Goteborgs Filmfestival, statistik, publik och
media, 2016) att 99,5% av besokarna uppger att de vill komma tillbaka till festivalen nésta ar,
vilket &r véldigt bra recensioner, och att funktionen bakom word of mouth &r just ngjda kunder

som for budskap vidare sd far man en béttre forstaelse for resultatet.

Affischer och Dagstidningar har ocksa valts i relativt stor grad. Vara respondenter kommer till
storre delen fran Goteborgs centrum och &r universitetsstudenter vilket gor att vi kan dra
paralleller med det faktum att Gteborg Film Festival annonserar flitigt i Goteborgs innerstad
i perioden innan festivalen. Det ir en relativt stor andel som angett alternativet Ovrigt dér

respondenterna sjélva fér fylla i ett svar. De svar som kommit fram hér &r bland annat att de &r
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uppvuxna 1 Goteborg och darfor uppvuxna med vetskapen om festivalen, fran bekanta, familj
och dven genom skolan och vinner. Eftersom det &r relativt manga som angav frdan vdnner,
under kategorin Ovrigt, si kan vi se det som ett slags bortfall frin svarsalternativet word of

mouth.

Fran data av Goteborg Film Festival dir antalet besok pa deras hemsida (Goteborg Film
Festival Statistik, publik och media, 2016) under festivalperioden har analyserats ser vi att
antalet besok har en uppétgdende kurva for varje ar som festivalen pagar. Detta kan dven ses

som en indikator pa vikten av att se Over sina digitala informationskallor.

Upplever du att informationen om
Goteborg Film festival, som finns via deras
medier, ar tillracklig?

Ovrigt 0,5%
Vet ej
Nej
Ja

Figur 4.4.4. Figuren visar svaret pd fragan ~Upplever du att information om Goteborg Film festival, som finns

via deras medier, dr tillricklig”.

Majoriteten har svarat att de inte vet om informationen om Goteborg Film Festival dr
tillracklig. Cirka 19,5% svarade att de inte kénner till filmfestivalen och detta kan vara en
bidragande faktor. En annan faktor kan vara att manga inte tagit sig tid att undersoka
festivalens informationskéllor eller helt enkelt inte har ndgot minne av att de har sett nigon
information. Det kan ocksé vara att respondenterna inte vet om att Goteborg Film Festival

finns pé olika sociala medier.

Respondenterna (0,9%) som svarat Ovrigt uppger bland annat att informationen om Goteborg
Film Festival &r bra, men att informationen om innehdll, program och utbudet kan bli biéttre.
Kommentarer som; att de kédnner till festivalen men inte vad den handlar om forekommer

ocksa.
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Av de respondenter som svarade Ja (27,3%) ér en stor del personer som har besokt
filmfestivalen sedan tidigare och redan har en bra insikt. De som svarade Nej (21,7%) ér flest
personer som inte har besokt festivalen. Detta ser vi mer ingdende i sambandsanalysen i

kommande avsnitt (tabell 4.5.9.).

Enligt Harad (2013) och Lieb (2011) maste informationen vara anpassad till den malgrupp
foretaget vill na ut till. Den information som finns p&d Goteborg Film Festivals sociala medier
ar troligen inte anpassad till den yngre generationen som de bevisligen inte nétt ut till 1 den
grad de onskar (Goteborg Film Festival Statistik, publik och media, 2016). Den yngre
publiken vill ha information som férmedlas genom bilder och kortfilmer for att de ska erinra
informationen. Informationen maste dven finga den yngre publikens kulturintressen men
ocksé den sociala aspekten dér upplevelser av olika slag har en betydande roll. Informationen
maste vara underhéllande och utbildande for att halla en god kvalité pa innehéllet och skapa

en vilja hos konsumenter att aterkomma (Harad, 2013; Lieb, 2011).
4.5 Sambandsanalys

» Enkdtsvaren har vi konverterat till statistikprogrammet SPSS och analyserat med
hjilp av korstabeller och korrelationstest for att tydligare kunna analysera och ta

reda pd om det finns ndgot samband mellan de olika frdgorna.

Med hjilp av korstabeller sammanfattar vi forhallandet mellan tva kategoriska variabler.
Korstabellen visar oss hur manga ginger varje mojlig kategori-kombination intridffar i vart

stickprov.

Med ett korrelationstest méter vi om det finns ett linjdrt samband mellan tva kategoriska
variabler (variabler som beskriver en egenskap). Pearsons korrelation har ett intervall mellan -
1,0 (perfekt avtagande) till +1,0 (perfekt 6kande). Det finns tre typer av relationer inom
Pearsons korrelation och dessa &r: positiv, negativ och ingen relation. En positiv relation
innebér att vid en 0kning av variabeln X si okar dven variabeln Y och vid minskning av
variabeln X sd minskar dven variabeln Y. En negativ relation har en motsatt effekt, det vill
sdga att nidr variabeln X minskar s& okar Y variabeln och nir X variabeln 0kar s& minskar
variabeln Y. Nér det inte finns en relation mellan de tvad variablerna sd kan vi inte forutse

relationen mellan X och Y (Field, 2013).
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For att kunna generalisera till en stérre population sa tittar vi ocksd pa signifikansnivédn. I
beslutsregeln for att beddma om testet dr signifikant sd utgar vi fran att p=0,05 (’p” bendmns
som sig. 2-tailed 1 tabellen). Om p<0,05 ir testet signifikant. Det betyder att det finns ett
samband, eller korrelation, mellan variablerna. Om p>0,05 ir testet inte signifikant. Det
betyder att det inte finns ett ssmband mellan variablerna. Ar testet signifikant kan vi med 95%

sdkerhet forlita oss pd att det finns en korrelation mellan variablerna, med andra ord vill man

ha ett sa 14gt virde som mojligt (Field, 2013).

Alder * Hur vil kdnner du till Goteborg stads kulturutbud? Crosstabulation
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Hur val kanner du tll Goteborg stads
kulturutbud?
Mycket
bra Bra Daligt | Inte alls | Total
Alder 15 Coun't‘ N du il 0 0 1 0 1
% within Hur val kdanner du ti
Goteborg stads kulturutbud? 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0.2%
17 Count 0 2 0 0 2
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,3%
18 Count 0 3 3 1 7
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 0,0% 0,9% 1.2% 5.3% 11%
19 Count 4 20 18 1 43
% within Hur val kanner du till
Goteborg stads kulturutbud? 7,8% 5,9% 7,1% 5,3% 6,5%
20 Count 3 39 32 4 78
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 5,9% | 11,5% 12,7% 21,1% 11,8%
21 Count ) 20 38 3 86
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 7,8% | 11,8% 15,1% 21,1% 13,0%
22 Count 9 37 43 2 91
% within Hur val kanner du till
Goteborg stads kulturutbud? 17,6% | 10,9% 17,1% 10,5% 13,8%
23 Count 11 56 50 2 119
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 21,6% | 16,6% 19,8% 10,5% 18,0%
24 Count 7 54 19 3 83
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 13,7% | 16,0% 7,5% 15,8% 12,6%
25 Count 13 87 48 2 150
% within Hur val kanner du till
Goteborg stads kulturutbud? 25,5% | 25,7% 19,0% 10,5% 22,7%
Total Count 51 338 252 19 660
% within Hur val kdnner du till
Goteborg stads kulturutbud? 100,0% 100% 100% | 100,0% 100%

Tabell 4.5.1. Korstabellen visar sambandet mellan dlder och hur vdl respondenterna anser sig kdnner till

Vi ser ett samband mellan alder och hur vil respondenterna kéinner till kulturutbudet i
Goteborg. Frin vér undersokning kan vi fa fram att storst andel av de som anser sig kénna till

kulturutbudet bra eller mycket bra, dr 25 aringarna. Storst andel som anser sig kénna till

kulturutbudet i Géteborg.

kulturutbudet déligt, ar 23 aringarna, och inte alls, 20-21 &ringarna.
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Correlations

Hur val
kanner du till
Goteborg
stads
Alder kulturutbud?
Alder Pearson "
Correlation - 1126
Sig. (2-tailed) ,001
N 660 660
Hur val kanner Pearson .
du till Goteborg Correlation 1126 1
stads Sig. (2-tailed)
kulturutbud? 9. o 1001
N 660 660

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4.5.2. Bivariat korrelationstest éver variablerna “Alder” och “Hur vil kinner du till Géteborg stads

kulturutbud?”.

Med ett korrelationstest ser vi att ju &dldre respondenterna dr desto béttre kdnner de till
Goteborgs Stads kulturutbud, det vill séga att det finns ett positiv samband mellan alder och
kidnnedom kring Goteborgs kulturutbud. Vi kan med en 95% sidkerhet sdga att det finns ett
samband mellan dessa da vi har ett p-virde som dr mindre &n 0,05 (p<0,05). Med andra ord

kan vi sdga att det med 95% sdkerhet dven finns ett samband 1 en storre population.

Hur vill du helst ta del av information kring kulturaktiviteter? * Alder Crosstabulation

Alder

15 17 18 19 70 71 27 23 72 75 Total

Hur vill du helst  Leta upp Count 0 0 0 S 6 6 11 19 8 29 84

ta del av information sjalv % within Alder | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 11,6% 7,7% | 7,0% | 12,1% | 16,0% | 9,6% | 19,3% | 12,7%

information Via de sociala Count 1 0 5 25 41 38 a3 50 36 61 300
kring medier jag L

kulturaktiviteter?  anvander %within Alder | 100% | 0,0% | 71,4% | 58,1% | 52,6% | 44,2% | 47,3% | 42,0% | 43,4% | 40,7% | 45,5%

TV Count 0 1 0 0 3 2 1 2 0 0 10

% within Alder | 0,0% | 50,0% | 0,0% | 0,0% 5,1% | 2,3% | 1,1% 1,7% | 0,0% | 0,0% 1,5%

Radio Count 0 0 0 0 T 1 0 0 0 1 3

% within Alder | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 1,3% | 1,2% | 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,7% 0,5%

Dagstidning Count 0 0 0 3 4 5 3 6 7 8 36

% within Alder | 0,0% | 0,0% | 0.0% | 7,0% 5,1% | 5.,8% | 3,3% 5,0% | 84% | 5.3% 5,5%

Affischer Count 0 0 0 2 5 8 4 6 6 11 42

% within Alder | 0,0% | 0,0% | 0.0% | 4.7% 6,4% | 9.3% | 4,4% 5,0% | 7.2% | 7.3% 6,4%

Magasin Count 0 0 0 0 0 2 0 1 1 1 5

% within Alder | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 2,3% | 0,0% 0,8% | 1,2% | 0,7% 0,8%

Utomhusreklam Count 0 1 0 3 8 12 12 15 10 13 74

% within Alder | 0,0% | 50,0% | 0,0% | 7,0% | 10,3% | 14,0% | 13,2% | 12,6% | 12,0% | 8,7% | 11,2%
Word of mouth Count

{exempelvis en 0 0 2 5 9 10 16 20 15 23 100

Fo ke mmendationy - within Alder o 600 | 005 | 28,6% | 11,6% | 11,5% | 11,6% | 17.6% | 16,8% | 18,1% | 15,3% | 15,2%

Ovrigt Count 0 0 0 0 0 2 1 0 0 3 3

% within Alder | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% [ 2,3% | 11% 0,0% | 0,0% | 2,0% 0,9%

Total Count 1 2 7 43 78 86 91 119 g3 150 660

% within Alder | 100% | 100% | 100% | 100% [ 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Tabell 4.5.3. Korstabellen visar sambandet mellan “Alder” och “Hur vill du helst ta del av information kring

kulturaktiviteter? .

Respondenterna vill helst ta del av information kring kulturaktiviteter via de sociala medier de
anviander (motsvarande 45,5%, 300 av 660 respondenter), det dr ocksa det medie som ar
Overrepresenterat i alla dldrarna vi valt att undersdka. Vi kan ocksa se att ménga 25 aringarna
géirna vill leta upp informationen sjidlva (19,3% av 25 dringarna) och av 19-20 och 23-24
aringarna foredrar dven manga rekommendationer fran en vidn (word of mouth).

Utomhusreklam &r det alternativ som en del 21 aringar foredrar (14% av 21 aringarna).
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Men overgripande ser vi att det dr via de sociala medier som den hidr malgruppen anvénder
som &r det sétt de vill ta del av kulturaktiviteter och dr déarfor den kanal kulturorganisationer
troligtvis léttast nir den hdr malgruppen. Sociala medier som Facebook, Instagram och

Snapchat anvédnds generellt flitigt av den malgrupp vir unders6kning inriktar sig pd (se bilaga

8.3).

Ar det viktigt for dig att fa kontakt och infomation om féretag/organisationer, och deras evenemang vid sociala medier? * Alder Crosstabulation

Alder
TS 7 T8 I9 70 7T y2; 73 7% 75 Total

Ar det viktigt for Mquet Count 0 0 1 7 19 12 24 20 17 18 118
digatt fa kontakt — viktigt Mamhin | 0,0% | 0,0% | 143% | 163% | 24,4% | 14,0% | 264% | 16,8% | 20,5% | 12,0% | 17,9%
foretag/organisatio  ~yikrigr Count I 0 2 23 38 49 39 54 71 73 331

ner, och deras % within
evenemang vid Alder 100% | 0,0% | 28,6% | 53,5% | 48,7% | 57,04 | 42,9% | 53,8% | 49,4% | 49,3% | 50,2%
sociala medier? Mindre Count. 0 Z 3 1 20 22 21 T6 18 a2 155
vikigt Famhin | 0,0% | 100% | 42,9% | 25.6% | 25.6% | 25.6% | 23.1% | 134% | 21,7% | 28,0% | 235%
Inte alls Count 0 0 1 2 1 3 7 19 7 16 56
vikigt Aamhin | o0% | 0,0% | 143% | 47% | 13% | 35% | 7.7% | 160% | 84% | 107% | 85%
Total Count_ T 2 7 a3 78 36 91 119 83 150 660
Agmnin | 300% | 100% | 100% | 100% | 100% |100,0% | 100% | 100% | 100% | 100,0% | 100,0%

Tabell 4.5.4. Korstabellen visar sambandet mellan “dlder” och ~Ar det viktigt for dig att fi kontakt och

information om féretag/organisationer, och deras evenemang vid sociala medier?”.

50,2% (motsvarar 331 av 660 respondenter) anger att det ar viktigt att fi kontakt med
foretag/organisationer vid sociala medier. I dldersgrupperna 19-25 ar anger storst andel att det
ar viktigt. Vi ser ocksd att av 19-25 aringarna anger nist storst andel i1 respektive
alderskategori att det &r mindre viktigt (cirka 20-30%), med undantag for 22 aringarna dér
nést storst andel (26,4%) tycker det dr mycket viktigt att f4 kontakt och information om

organisationer och deras evenemang vid sociala medier.

Det dr anda runt 50% 1 respektive alderskategori som anser att det r viktigt att f& kontakt och
information vid sociala medier, vilket betyder att individer i alla dldrar i vdr valda malgrupp

enas om att det dr viktig att organisationer finns tillgingliga vid sociala medier.

Kénner du till Goteborgs Film festival? * Alder Crosstabulation

Alder
15 17 18 19 20 21 22 23 24 25 Total
Kanner dutll_ Ja Count 0 2 1 28 52 65 75 102 75 133 533
Goteborgs % within Kdanner
Film festival? du till Goteborgs 0,0% | 0,4% | 0,2% 5,3% 9,8% | 12,2% | 14,1% | 19,1% | 14,1% | 25,0% | 100%
Film festival?
Nej  Count 1 0 6 15 26 21 16 17 8 17 127

% within Kanner
du till Goteborgs 0,8% 0,0% 4,7% | 11,8% | 20,5% | 16,5% | 12,6% | 13,4% 6,3% | 13,4% | 100%
Film festival?
Total Count 1 2 7 43 78 86 91 119 83 150 660
% within Kanner

du till Goteborgs 0,2% 0,3% 1,1% 6,5% | 11,8% 13,0% | 13,8% 18,0% | 12,6% 22,7% 100%
Film festival?

Tabell.4.5.5. Korstabell for variablerna “dlder” och “Kdénner du till Géteborg Film Festival? .
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Korstabellen 4.5.5 visar oss att av de som kéanner till festivalen sa dr den storsta andelen 25
aringar (25% av dem som kénner till festivalen). Den storsta andelen av dem som inte kdnner

till festivalen &r 20 aringar (20,5%).

Correlations

Kanner du tll_|

Goteborgs
Alder Film festival?
Alder E?)?ltzloar:ion 1 1243
Sig. (2-tailed) ,000
N 660 660
Kanner du till Pearson v
Goteborgs Film Correlation 1243 -
festival? Sig. (2-tailed) ,000
N 660 660

*=_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabell 4.5.6. Bivariat korrelationstabell for “dlder” och “Har du besékt Géteborgs Film festival?”.

Vi kan med hjélp av korrelationstestet se att det finns ett positivt samband mellan variablerna

(0,243) och vi kan med en 95% sékerhet séga att det finns ett samband. Ju hogre dlder desto

hogre kinnedom om filmfestivalen finns det (p<0,05).

Tidigare i detta avsnitt kunde vi utldsa att det finns ett samband mellan &lder och hur vil
respondenterna anser sig kédnna till kulturutbudet i Goteborg (se tabell 4.5.2). Utifran

resultatet av tabell 4.5.5 ser vi att det 4ven hér finns ett samband mellan alder och kdnnedom,

fast specifikt om Goteborg Film Festival.

Har du besokt Goteborgs Film festival? * Alder Crosstabulation

Alder
15 17 18 19 20 21 227 23 24 25 Total
Har du besokt  Nej Count 1 2 5 31 55 54 63 87 56 104 458
Goteborgs % within Har du
Film festival? besokt Goteborgs 0,2% 0,4% 1,1% 6,8% | 12,0% 11,8% | 13,8% | 19,0% 12,2% | 22,7% 100%
Film festival?
% within Alder 100% 100% | 71,4% 72,1% | 70,5% | 62,8% | 69,2% [ 73,1% | 67,5% | 69,3% | 69,4%
Ja,engang  Count 0 0 2 5 10 16 14 19 15 24 105
% within Har du
besokt Goteborgs 0,0% 0,0% 1,9% 4,8% 9,5% 15,2% | 13,3% | 18,1% 14,3% | 22,9% 100%
Film festival?
% within Alder 0,0% 0,0% | 28,6% 11,6% | 12,8% 18,6% | 15,4% | 16,0% 18,1% 16,0% 15,9%
Ja, flera Count 0 0 0 7 11 16 13 11 12 20 90
ganger % within Har du
besokt Goteborgs 0,0% 0,0% 0,0% 7,8% | 12,2% 17,8% | 14,4% | 12,2% 13,3% | 22,2% 100%
Film festival?
% within Alder 0,0% | 0,0% | 00% | 16,3% | 14,1% | 186% | 14,3% | 9.2% | 14,5% | 13,3% | 13,6%
Vet ej Count 0 0 0 0 2 0 1 2 0 2 7
% within Har du
besokt Goteborgs 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 28,6% 0,0% | 14,3% | 28,6% 0,0% | 28,6% 100%
Film festival?
% within Alder 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 1,1% 1,7% 0,0% 1,3% 1,1%
Total Count 1 2 7 43 78 86 91 119 83 150 660
% within Har du
besokt Goteborgs 0,2% 0,3% 1,1% 6,5% | 11,8% 13,0% | 13,8% | 18,0% 12,6% | 22,7% 100%
Film festival?
% within Alder 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabell 4.5.7. Korstabellen visar sambandet mellan “Alder” och “Har du besckt Goteborgs Film Festival?”.
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Hogst andel av de som inte besokt festivalen dr 25 aringar (22,7%), men det dr ocksd den
alderskategorin som har storst andel inom vilka som har besokt festivalen en eller flera
ginger. Vi ser ocksa att storst andel i1 varje dldersgrupp anger att de inte har besokt festivalen
(totalt 69,4%). Att det dr en sd pass stor andel som inte har besdkt men som dnda har
kidnnedom (se avsnitt 4.4 om Goteborgs Film Festival) visar att det rimligtvis inte dr

kdnnedomen som gor att den unga publiken inte besoker festivalen.

Vi kan se ett samband med Goteborg Film Festivals egen statistik over vilka &ldrar deras
besokare dr, dar flest dr frin 26-35 &r (Goteborg Film Festival Statistik, publik och media,
2016). I korstabellen ser vi till viss del att ju ndrmre respondenterna &r 26 ar desto fler ar det
som har besokt en eller flera ganger. Storst andel som besokt en gdang &r 25 aringarna
(22,9%), sedan 23 dringarna (18,1%) och efter det 21 &ringarna (15,2%). Den storsta andelen
som besokt flera ganger dr 25 aringarna (22,2%), sedan 21 dringarna (17,8%) och efter det
22 éringarna (14,4%). Sa till viss del kan vi se att det finns ett samband men det dr dnda

ganska spritt i aldrarna.

Upplever du att informationen om Goteborg Film festival, som finns via deras medier, ar tillracklig? * Har du besokt
Goteborgs Film festival? Crosstabulation

Har du besokt Goteborgs Film festival?
Ja, flera
Nej Ja, en gang ganger Vet ej Total
y?pleve( du att Ja Count 77 50 55 1 183
informationen om % within Har du besokt
Goteborg Film Goteborgs Film festival? 16,8% 47,6% 61,1% 14,3% 27,7%
festival, som -
finns via deras Nl 9C60wuirt‘:1in Har du besokt o » Y ' 1
medier, ar
tillricklig? Goteborgs Film festival? 23,4% 17,1% 18,9% 14,3% 21,7%
Vet ej Count 269 36 18 5 328
% within Har du besokt
Goteborgs Film festival? 58,7% 34,3% 20,0% 71,4% 49,7%
Ovriga  Count 5 1 0 0 6
% within Har du besokt
Goteborgs Film festival? L1% 1,0% 0,0% 0,0% 0,9%
Total Count 458 105 90 7 660
N o facsoxE 100,0% |  100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabell 4.5.8. Korstabellen visar sambandet mellan “Upplever du att informationen om Géteborg Film Festival,

som finns via deras medier, dr tillrdcklig? ” och “Har du besékt Géteborgs Film Festival? ™.

Utifran de respondenter som svarade att de inte har besokt festivalen (458 av 660 svarande) sa
ar det storst andel som anger att de inte vet om informationen om Goteborg Film Festival ér
tillracklig via deras sociala medier (58,7%). Hogst andel som anser att informationen fran

Goteborg Film Festival inte dr tillrdcklig dr de respondenter som inte ha besokt festivalen

(23,4%) vilket kan ses sjalvklart.
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Vi kan ocksa se att de respondenter som har besokt festivalen en eller flera gdnger dven dr de
som upplever att informationen frin Goteborg Film Festival ér tillricklig (47,6% respektive
61,1%). Det kan bero pa att dessa respondenter redan &r befintliga besdkare och kanner till

filmfestivalen och dess utbud.

Av de som anger att de inte har besokt festivalen ir det en del som angett “Ovrigt” pa frigan
om de upplever att informationen om Gdoteborg Film Festival ar tillrdcklig. Hér har svar som
angivits varit bland annat att de aldrig har kollat pd deras medier, att de hort mycket om
festivalen men inte vad den handlar om, och att informationen om sjélva festivalen ar bra men
att informationen om programutbudet kan bli bittre. Det 4r med andra ord en del av dem som

inte har besokt men som har kdnnedom och vill veta mer.

Correlations

Upplever du att
informationen om
Coteborg Film
festival, som finns
via deras medier,
Alder ar tillracklig?
Alder Pearson -
Correlation 1 166
Sig. (2-tailed) ,000
N 660 660
Upplever du att Pearson 166" 1
inforrgationeln om Correlation ’
Goteborg Film Sig. (2-tailed)
festival, som finns via 9 ,000
deras medier, ar N
tillracklig? 660 660

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4.5.9. Bivariat Korrelationstest for variablerna “Alder” och “Upplever du att informationen om

Goteborg Film Festival, som finns via deras medier, dr tillrdcklig?”.

Majoriteten (49,7%) av respondenterna i var undersdkning angav att de inte vet om de tycker
att informationen &r tillrdcklig. 27,7% svarade att de anser att informationen &r tillricklig
medan 21,5% anser att den inte dr tillrdcklig. Korrelationstestet visar oss att det finns en
positiv relation mellan de tvd variablerna &lder och om de upplever att informationen é&r
tillracklig, nér &ldern pé respondenterna okar sa 6kar dven upplevelsen om att informationen
ar tillrdcklig. Eftersom vi har ett p-viarde som dr ldgre &n 0,05 kan vi séga att testet ar
signifikant pa en 95% niva. Alltsa att det med 95% sédkerhet dven skulle finnas ett samband 1

en storre population.
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5. SLUTSATS

» [ det hdr kapitlet presenterar vi slutsatserna vi kommit fram till i var studie.

Totalt fick vi 660 svar frén var enkdtundersokning dér majoriteten dr studenter frdn Goteborgs
universitet. Urvalet representerar bdde manliga och kvinnliga respondenter i1 aldrarna 19-25

ar, dar storsta delen bor 1 Goteborgs centrum.

Vid fridgor kring kultur och aktiviteter visar resultatet att 60% av respondenterna kénner till
Goteborgs Stad kulturutbud vil, medan 40% anser att de kénner till utbudet daligt eller inte
alls. Med en sambandsanalys ser vi att ju dldre respondenterna ar desto hogre kinnedom finns
det bland de svarande, kring Goteborgs kulturutbud. Det finns ett stort intresse for olika
kulturaktiviteter men film, musik och mat &r de tre aktiviteter som ar populdrast bland urvalet.
Den viktigaste faktorn som motiverar respondenterna att delta dr priset, men dven faktorer
som att kunna umgas med vinner och vilka artister, sdngare konstnérer etc. som finns pé plats
har en betydande roll for att besdka. Detta uppfattar vi som att generationen virderar vad som

erbjuds.

Utifrdn vad respondenterna anser om marknadskommunikation séger majoriteten (70%) att
det ar viktigt eller mycket viktigt for dem att & kontakt med foretag och organisationer, och
deras evenemang via sociala medier. Fran korstabell (se tabell 4.5.4) kan vi se att i alla
alderskategorierna menar storsta andel 1 respektive kategori att det ar viktigt. Tidigare ndimnd
teori menar att den unga generationen anvénder Internet, dir sociala medier finns, som primér
kélla for informationssdkning men &nda &r det cirka 30% av generationen som tycker det dr
mindre viktigt eller inte alls viktigt att organisationer skall finnas vid sociala medier. Vidare
ar det 45,5% som anger att de helst vill ta information kring kulturaktiviteter via sociala
medier de anvinder, som dven dr Overrepresenterat i alla &ldrar i urvalet. Medan 15,2%
respektive 12,7% helst vill ta del av informationen via word of mouth eller leta upp
information sjilva. D4 dven dessa tvd metoder kan ske pd Internet och sociala medier, tyder
det pd att det dr en ldmpad distributionskanal for att formedla organisationens budskap.
Vidare sdger majoriteten av respondenterna att Facebook dr den kanal dir de kinner sig mest
mottagliga for reklam och information. Dérefter kommer medier som Instagram och Youtube.

Respondenterna anvédnder sociala medier frimst for att socialisera med vanner men ocksa for
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att halla kontakt med familjen. Bortser vi frdn den sociala aspekten anvinder respondenterna

sociala medier mest for att hitta information.

Da studien genomforts med hjélp av caseforetaget Goteborg Film Festival ville vi se hur
kdnnedomen om filmfestivalen ser ut hos véra respondenter. Majoriteten, det vill séga
80,8% av respondenterna, sdger att de kinner till Goteborg Film Festival. Sambandsanalysen
visar oss att ju yngre respondenterna dr desto lagre kinnedom om filmfestivalen har de. Trots
att det dr hog kidnnedom bland respondenterna s& dr det endast 15,9% som har besokt
festivalen en gdng och 13,6% som har besokt flera génger. Det dr dven fler mdn som har
besdkt filmfestivalen #n kvinnor. Ar respondenterna ildre s dr det mer sannolikt att de Aven

har besokt Goteborg Film Festival fler ganger.

Empirisk data visar oss att majoriteten, det vill sidga 39,2% forst fick kdnnedom om
filmfestivalen genom word of mouth. Respondenterna som angav att Facebook dr det medel
de fick kdnnedom om Goteborg Film Festival utgor endast 19,2% av de svarande. Vidare
visar resultatet pd att majoriteten inte vet om informationen om Goteborg Film Festival dr
tillracklig eller inte. Vi kan dven se att 21,7% av respondenterna upplever att informationen
som finns inte &r tillrdcklig. De som svarade Nej pd fradgan ér de respondenter som inte heller
har besokt festivalen dnnu. Och de som anser att informationen é&r tillrdcklig &r de

respondenter som har besokt filmfestivalen en eller flera gdnger.
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6. DISKUSSION

» [ detta avsnitt for vi en diskussion kring studiens resultat samt ger forslag till fortsatt

forskning.
6.1 Diskussion

S& hur bor d& kulturorganisationer anvinda sig av marknadskommunikation, det vill séga
vilka kanaler och vad for innehdll, for att na ut till en yngre generation. Och pé vilket sétt

hjilper den hér studien kulturorganisationer med den problematiken?

Goteborgs Stad som péstdr sig ha ett rikt kulturutbud och méanga kulturorganisationer har
goda tillgangar for att involvera och engagera en storre publik. Kultur &r som tidigare ndmnt
viktigt for barn och unga for att kunna vara en del av samhillet och forstd sin omvirld.
Kulturorganisationer 1 Goteborgs Stad behdver kommunicera ut till den yngre generationen
mer effektivt vad som erbjuds for att 6ka kdnnedomen om vilka alternativ som faktiskt finns.
Informationen maste finga den yngre publikens kulturintressen men ocksé kring den sociala

aspekten dér upplevelser av olika slag har en betydande roll.

I diskussionen kring arts marketing sa handlar det ofta om att kulturorganisationer erbjuder
upplevelser av ndgot slag. Svarigheterna kretsar bland annat om att forsoka uppnd sin
kulturella vision och samtidigt tillgodose marknadens behov, men diskussionerna har dven
forts kring konsumentens roll i upplevelsen att agera medproducent dir det krdvs en
medverkan och en vilja att delta. Det diskuteras ocksé att marknadsforingen i sig kan vara ett
problem f6r kulturorganisationer dd de inte vill ses som kommersiella och vill inte ha for
generella budskap, da det kan ge negativa effekter pd den kulturella vision organisationerna
har. Hér har vi diskuterat att motiven bakom konsumtionen varierar och att upplevelsen kring
sjdlva kdrnprodukten ofta har en stor roll i motiveringen till deltagandet. Undersdkningen
kommer fram till att ju dldre individerna dr desto battre kinnedom anser de sig ha om det
kulturutbud Géteborgs Stad erbjuder. Undersokningen som har gjorts har en medelalder péd
22.5 &r och 60% anser sig kénna till utbudet vél. Vilket tyder pé att det finns en relativt god
kdnnedom, men man bor ha i dtanke att det &r individernas egen uppfattning och inte en
sanning 1 sig. Det kan givetvis vara sa att de anser sig ha en god kdinnedom men att de trots

det saknar vetskap om vad som erbjuds. Utgér vi ifran att det dr sd att den hér aldersgruppen
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verkligen har en god kdnnedom om utbudet &dr det foljaktligen inte har problemet ligger. Det
4r da inte kinnedomen som ir killan till det l4ga deltagandet. Ar det viljan att delta som
saknas 1 alderskategorin sa &r det ett intresse for aktiviteterna som behdver vickas. For att
mota en del av den problematik som uppstér kring arts marketing sa har vi i studien visat pa
en metod som kan hjdlpa organisationer vid utformningen av sitt kommunikationsinnehall,

ndmligen innehallsmarknadsforing.

Innehéllsmarknadsforingen menar att marknadskommunikationen som organisationer
anvander sig av ska vara trovérdig och tydlig. Kommunikationsinnehallet maste ocksd vara
anpassat till den malgrupp organisationen soker att na, vilka kanaler och vilka budskap de vill
formedla. Denna typ av marknadsforing forsoker minska generaliseringen och istéllet dka
anpassningen till den malgrupp organisationen vill nd, vilket dr ett av de problem som
kulturorganisationer stdr infor. Utifran vér undersokning har vi kunnat se att den yngre
publiken tycker att det dr viktigt att f4 kontakt och information om fOretag, och deras
evenemang vid sociala medier. Respondenterna anger att de helst vill ta del av information
kring kulturaktiviteter pd de sociala medier de anvédnder. Tidigare framtagen statistik (se
bilaga 8.3) visar att Facebook ir i sirklass det mest anvinda mediet for den har malgruppen.
Vi kan utldsa fran var undersokning att méalgruppen kénner sig mest mottagliga for
information och reklam pé just Facebook, individerna kdnner sig sannolikt mest mottagliga pa
det media de befinner sig mest pd. Vidare anger respondenterna att de anvinder sociala
medier primirt for att socialisera med vénner men ocksé for att hélla kontakt med familjen,
och vi vet att Facebook dr en social plattform dér interaktion med andra anvéndare och att

kommunicera med varandra dr en stor del av dess funktion.

Det dr ocksd intressant att respondenterna angav att som en av anledningarna till deras
anviandande av sociala medier var for att hitta information. Darfor tycker vi att det ar relevant
att argumentera for innehallsmarknadsforingens perspektiv som syftar till att foretag ska agera
som radgivare och utforma marknadsforingen som publicering for att verka trovirdig och
astadkomma lojalitet, da den hdr mélgruppen anvinder sociala medier (rimligtvis till storsta
delen Facebook) for att soka upp information. Att moéta malgruppen med ett anpassat
kommunikationsattribut dr déarfor viktigt for att bemota dem pa ritt sitt. I och med insamlad
sekundérdata av den mélgrupp vi valt att fokusera studien pa har vi kunnat se att de generellt

uppvisar intresse for sanning i budskap och att foretag kommunicerar viardet av vad de
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erbjuder, ett socialt ansvarstagande och mangfald vilket borde tas i beaktning nidr man

utformar det innehall som publiceras pa sina medier.

Det finns en problematik med att locka den unga publiken for kulturorganisationer. Det krédvs
att organisationerna forsoker skapa sig en forstielse for de unga ombytliga konsumenterna
och hur de forhaller sig till marknaden. Ett kommunikationsproblem mellan
kulturorganisationer och den unga publiken har ldnge varit att organisationerna fir de unga att
kinna de inte hor hemma “in the world of art” och att det ligger langt ifran deras bild av vad
som dr roligt och deras vardagliga kultur. Motiven bakom konsumtionen av en upplevelse i
kulturella sammanhang varierar givetvis men har under dren kategoriserats en del av forskare,
som tidigare ndmnts. Detta kan vi ocksé se speglas 1 var undersokning av malgruppen 19-25
aringar 1 Goteborgs Stad. Var undersokning har visat oss att den hidr malgruppen har ett
intresse for film, musik och mat samt att faktorer som péaverkar intresset for att delta &r priset,
mojligheten att umgds med vinner och vilka artister/konstnirer som representerar aktiviteten.
For att vidga och stirka det argumentet ndgot kan vi komplettera med tidigare forskning inom
detta dmne av Vaux Halliday & Astafyeva (2014) som sédger att motiv bakom att besoka
kulturella aktiviteter har visat sig vara Onskan av underhdllning, intresset for en viss
konstform/artist och for att delta i en social ritual. Vidare menar de att element som att ha
roligt och att uppnd en viss kénsla ocksd ar generellt nimnda motiv bakom dagens
kulturbesokares deltagande. Kommunikationen i de sociala medierna bor vara utformad pa sa
sdtt att dessa faktorer (som pris, vilka artister/konstnérer som medverkar och de sociala

aspekterna) lyfts upp, for att skapa en motivation till deltagande fran denna &ldersgrupp.

Vi har ocksd lyft generella karaktirsdrag for de olika generationerna som representerar
malgruppen. Den yngre generationen dr uppvuxen med Internet vilket givetvis har format
dem, de dr ocksd generellt betraktade som varumérkesmedvetna materialister som spenderar
mycket pengar och virderar sanning i budskapen foretag kommunicerar. De &r dven
uppvuxna med en smartphone i handen och foredrar snabba kommunikationsmedel och stora
bilder. De intresserar sig i storre utstrickning for kostnaderna och viljer sdkerhet Over
drommar. [ jakten pa att forsoka fOrstd sig pd den unga publiken &dr det viktigt for
kulturorganisationer att de lir kénna sin publik, vilka de &r och deras preferenser. Viktigt ar
ocksé att forstd hur samhillet format deras sdrdrag och hur de kommer att agera nér de véxer
upp till att bli starka konsumenter. Den hédr malgruppen forlitar sig till stor del péd digitala

medel och dr vildigt aktiva pd sociala medier vilket har visat sig i bade var undersékning
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likvdl som fradn sekundéirdata. Williams (2015) tar exempelvis upp att for att kunna nd den
unga publiken maste foretagen kommunicera med fé ord, stora bilder och kortfilmer d4 manga
sociala medier (exempelvis Instagram och Snapchat) anvinder sig av just de attributen och ér
det snabba sétt som de hir individerna dr vana vid att forhélla sig till. Det nimns ocksé att om
det inte kommuniceras med fétal ord och en stor bild sd nar man inte den hir generationen.
Som Harad (2013) och Lieb (2011) beskriver &ar det viktigt att de innehdll som
organisationernas medier bestar av &r riktat mot och anpassad for den malgrupp foretagen

forsoker na.

Goteborgs Stad & Goteborg Film Festival

Enligt Goteborgs marknadskommunikation dr de en stad med valdigt rikt kulturliv och
erbjuder kulturaktiviteter for alla &ldrar, och arbetar stindigt med att marknadsfora sig som en
kulturstad. Det dr darfor viktigt att de kulturorganisationer som finns i Goteborg nar en sé
bred publik som de har resurser for, for att hjélpa staden att véxa i sin roll. Studien vi har tagit
fram riktar sig till kulturorganisationer i Goteborgs Stad och ska ge en fordjupad forstaelse for
den unga publiken. Det har varit till stor hjdlp att vi har haft mojlighet att ta hjélp av ett
caseforetag, Goteborg Film Festival, som agerar inom kulturbranschen. Detta for att kunna
skapa en djupare undersokning av en kulturaktivitets besokare och deras framtagna statistik

pa hur deras besokare forhaller sig till dem.

For vart caseforetag Goteborg Film Festival kan vi presentera ljusa resultat av var
enkdtundersokning d& majoriteten visar ett stort intresse for film. For filmfestivalen dr den
yngre malgruppen véldigt betydelsefull d& de med stor sannolikhet &r framtidens trogna
besokare. Darfor dr det viktigt att kunna fanga den yngre generationens intresse och attrahera
dem till att besoka festivalen. Trots det stora intresset for film har endast en minoritet besokt
festivalen en eller flera gidnger. I och med vér studie vill vi kunna ge vért caseforetag, likvil
som andra kulturorganisationer, ett hjdlpmedel for att f4 en djupare insikt i den unga publiken

och hur de med fordel kan forhélla sig till dem fOr att nd fram med sin marknadsforing.
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6.2 Forslag till fortsatt forskning

Véra forslag till fortsatt forskning ar att det skulle vara intressant att gora en jamforande
studie for att se skillnader och likheter med andra organisationer 1 Gdteborgs Stad, bade
kulturella och icke kulturella. Det hade dven varit intressant att fortsitta forskning inom andra

geografiska omraden da just Goteborg dr en sé pass kulturrik stad.

Fortsatt forskning inom generationen Z &r ocksa intressant da det dr en relativt ny generation
som bestdr av de konsumenter som precis har kommit in p4 marknaden och som, enligt
dagens informationskéllor, har véldigt intressanta karaktdrsdrag i och med att de vixer upp
med smartphones och att teknologin dr sa pass utvecklad och fortsétter att utvecklas i den takt

den gor.
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8. Bilagor

8. 1 Bilaga - Enkiit

» Information vi vill fa ut av enkdten dr vad var malgrupp har for attityd till media (det
finns statistik pa anvindning for hela Sverige, vi vill se specifikt pa Géteborg) och hur
de anvdnder media for att halla sig uppdaterade. Vi vill ocksa fd information kring

hur de forhaller sig till kulturfestivaler och Goteborgs filmfestival speciellt.

Kultur & Marknadskommunikation

Hej!

Vi dr tva studenter fran Handelshdgskolan vid G6teborgs Universitet som skriver ett examensarbete
om marknadsféring av kulturaktiviteter.

Vi vore vildigt tacksamma om du vill ta dig tid och svara pa ett par fragor som rér dina medievanor
och attityder gentemot kultur.

Dina svar behandlas sjélvklart konfidentiellt, och deltagandet berdknas ta cirka 2 minuter.

Som tack for du har besvarat enkéten kan du frivilligt vélja att ange din mejladress. Du &r da med
och tévlar om festivalpass och filmbiljetter till Géteborg Film Festival Jan 29 - Feb 8, 2016.
Mejladresserna kommer inte att anvandas till nagot annat &n utlottningen och ocksa vara det
medel vi kontaktar vinnaren med.

Tack for din medverkan!

Elin Olsson
gusolselu@student.gu.se

Sandra Pham
Sandra.pham@hhgs.se

NEXT [e—] 20% complete

Never submit passwords through Google Forms.
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Vilka kulturaktiviteter ar av intresse for dig? *
Kryssa i ett eller flera alternativ.

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

Film
Musik
Dans
Konst
Teater
Opera
Museum
Mat

Sprak

Other:

Kultur & Marknadskommunikation

*Required

Kultur & Aktiviteter

Hur val kanner du till Géteborgs stads kulturutbud? *
Med kulturutbud menar vi museum, konstutstéllningar, teater, festivaler etc.

O Mycket bra
O Bra
O Dpaligt

O Intealls
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Vilka ar de viktigaste faktorerna for att du ska besdka en
kulturaktivitet? *

Kryssa i tre viktigaste alternativen.

[T] Oppettiderna
[] Ppriset
[] Tid pa aret
[] Plats (geografiskt)
[] Attaktiviteten har ett hallbart ansvarstagande
[] Axtivitetens kulturella inriktning
[7] utbud av underhalining, seminarier, konst, filmer etc.
[] Artister, musikanter, konstnérer etc.
[[] Kost (exempelvis vegetarisk/vegansk mat)
[] socialisera/umgas med vénner
(] Familjevanligt
[] utbildande / Allmanbildande
(] other:
BACK NEXT D 60% complete

Never submit passwords through Google Forms.

Kultur & Marknadskommunikation

*Required

Goteborg Film festival

Kanner du till Goéteborg Film festival? *
O Ja
O Nej

Har du besokt Goteborg Film festival? *
O Nej

O Ja,engang

O  Ja, flera ganger

O Vetej
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Hur fick du foérst kdinnedom om Goéteborg Film festival? *

Kryssa i ett eller flera alternativ.

000000000000 000

Upplever du att informationen om Goteborg Film festival, som

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Bloggar

TV

Radio

Goteborgs Stads hemsida

Dagstidning

Magasin

Affischer

Utomhusreklam (exempelvis pa busshallsplatser)
Word of mouth (exempelvis en vdns rekommendation)

Kanner ej till Filmfestivalen

Other:

finns via deras medier, ar tillracklig? *
Exempelvis hemsida, Facebook, Twitter etc.

O

O
O
O

Ja
Nej
Vet g

Other:
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BACK NEXT G 40% complete

Never submit passwords through Google Forms.

56



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Kultur & Marknadskommunikation

*Required

Marknadskommunikation

Ar det viktigt for dig att f& kontakt och information om
foretag/organisationer, och deras evenemang vid sociala
medier? *

O Mycket viktigt
O  Viktigt
O Mindre viktigt

O Inte alls viktigt

Hur vill du helst ta del av information kring kulturaktiviteter? *
Leta upp information sjalv

Via sociala medier jag anvander

TV

Radio

Dagstidning

Affischer

Magasin

Utomhusreklam (Exempelvis pa busshéllsplatser)

Word of mouth (Exempelvis en vdns rekommendation)

O OO0 OO0 OO0 O0O0OO0

Other:
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| vilka av foljande sociala medier kanner du dig mest mottaglig

for information och reklam? *
Kryssa i ett eller flera alternativ.

Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat
Youtube
Blogg
Tumblr
Pinterest
LinkedIn
Spotify
Vine

Kik

Oo0o000O00000000

Other:

Varfor anvander du sociala medier? *
Kryssa i ett eller flera alternativ.

Halla kontakt med familjen
Socialisera med vanner

Ldra kdnna nya

Tidsdodande

Hitta information

Recensera produkter/tjanster
Fa rekommendationer

Dela innehall/information

Inspiration

0000000000

Other:

BACK NEXT . 80% complete

Never submit passwords through Google Forms.
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Kultur & Marknadskommunikation

*Required

Bakgrundsfragor

Kon *

O Man

O Kvinna

O  Annan/identifierar ej med visst kén

Alder *

Choose

Huvudsysselsattning *
O Grundskola

O Gymnasieskola

O  Hogskola/universitet
O Arbetar heltid

O Arbetar deltid

O Inget av ovanstdende

Var i Goteborg bor du? *

Choose v

Ange din mejladress nedan for att delta i utlottningen av
festivalpass och filmbiljetter till Goteborg Film Festival Jan 29 -
Feb 8,2016

Om du inte vill delta i utlottningen behéver du inte svara pa denna fraga.

Your answer

BACK SUBMIT G  100%: You made it.

Never submit passwords through Google Forms.
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8. 2 Bilaga - Generationskohorter

» Tabellen visar de olika generationskohorterna och generella karaktdrsdrag som de

olika generationerna har.

Tabell 8.2.1: Generationskohorter. (Evans et al., 2006 s.119-122) (Williams, 2015)**

Generation Alderskategori | Alder ar | Speciella drag for generationen
2015

Generation X 1966-1976 49-39 »Spenderar mycket pengar

*Skeptiska till marknadsforing

+Vill vara delaktiga i marknadsforingen i
hogre grad

Generation Z** 1995-2015 20-0 *Engagerade

*Samhdlleligt synscitt
«Vill paverka

«Realister
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8. 3 Bilaga - Statistik 6ver medievanor.

» [ denna bilaga presenterar vi data som hdmtats fran sekunddrdata, i form av en

statistikhemsida (Internetstatistik, 2015 ).

Statistiken representerar data insamlad och presenterad den 12 november ar 2015, med 3 000
svarande respondenter. Informationen dr hamtad och nagot avskalad av oss da vi bara tar med
relevant information for just vart arbete. Tabellerna nedan visar hur anvdndningen ser ut for
respektive media med kategoriseringen indelad pé &ldersgrupperna 12-15 ar samt 16-25 &r for
att fdnga in bade generation Z och den yngre delen av generation Y. Trots att vi inte tar med
aldersgruppen 12-154r i var undersokning anser vi att det kan vara intressant att se hur

mediavanorna ser ut for den aldersgruppen.

o1t Facebook
100%
90% 77%
80%
70%
60%
29%
30% | 23% 19% 1398
20% 10% 9% « Aldersgrupp 12-15
10% lsi{. 6%1% 2% L grupp
0% — - C - Aldersgrupp 16-25
e S e (I\ S ‘c}\ a"\\
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\\(\\ .‘zsé"' g"‘:
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100% Instagram
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90%
80%
7
70% §7%
60%
50% 2 39(?4%
40% % 29%
30% 16%
200% - 15% 4%,
10% 00d%  29% L « Aldersgrupp 12-15
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Snapchat

100% -
90% - 81%
80% -
70%
60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

“ Aldersgrupp 12-15

© Aldersgrupp 16-25

100% Twitter
90% -
80% -
70% 1 619
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

59%

 Aldersgrupp 12-15

© Aldersgrupp 16-25
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o S Youtube
90%
80%
70% You
60%
e 45% Tube
40% 33% B5% _
30% 22% 22%
20% 13% 3% “ Aldersgrupp 12-15
10% 1| 3%3% 39%4% 4% I ' © Aldersgrupp 16-25
0% — L o e - - .
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& & 2 2 & &
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»  Enkdtsvaren har vi konverterat till statistikprogrammet SPSS och analyserat med

hjdlp av korstabeller for att tydligare kunna analysera och kunna ta reda pa om det

finns samband mellan de olika frdagorna.

Bakgrundsfragor
Kon * Alder Crosstabulation
Alder
TS 7 T8 9 70 71 72 73 73 75 Total
Kon _ Man Count_ 0 0 I 10 11 5 23 36 75 a3 164
",(‘OV;""h'" 0,0% | 00% | 0,6% | 6,1% | 6,7% | 9,1% | 14,0% | 22% | 15,2% | 26,2% | 100%
Kvinna Count_ I Z 5 33 65 59 57 83 57 104 286
%6",’]"“'" 0,2% | 0,4% | 1,0% | 6,8% | 13,4% | 14,2% | 13,8% | 17% | 11,7% | 21,4% | 100%
Annan/identifierar  Count 0 0 1 0 2 2 1 0 1 3 10
ej med visst kon owihin 1 0,0% | 0,0% | 10% | 0,0% |20,0% | 20,0% | 10,0% | 0,0% | 10,0% | 30,0% | 100%
Total Count_ I Z 7 a3 78 36 91 | 119 33 150 560
",fo.";""h'" 0,2% | 03% | 1,1% | 6,5% | 11,8% | 13,0% | 13,8% | 18% | 12,6% | 22,7% | 100%

Tabell 8.4.1. Korstabellen visar sambandet mellan “alder” och “kon”.

s

Storsta andelen av bade kvinnorna och ménnen ar 25ar, efter det ar storst andel 234ar.

Statistics
Alder
N Valid 660
Missing 0
Mean 22,48
Median 23,00
Std. Deviation 2,003
Range 10
Minimum 15
Maximum 25

Medeldldern i vir undersdkning dr 22,48 ér.
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Kon * Var i Goteborg bor du? Crosstabulation

Var i Goteborg bor du?
Askim- i
Frolunda- | Goteborg Majorna- Norra Vastra Orgryte- Ostra
Angered Hogsbo centrum Lundby Linné Hisingen Goteborg Harlanda Goteborg Total
Kon _ Man Count_ 10 24 13 7 71 12 10 73 11 164
?b":‘"h'" 6,1% 14,6% 28,0% 4,3% 12,8% 7.3% 6,1% 14,0% 6,7% | 100,0%
Kvinna Count_ 12 a8 152 35 37 37 79 55 59 486
",fb‘”r""h'" 2,9% 9,9% 31,3% 7,2% 9,7% 9,7% 6,0% 11,3% 12,1% | 100,0%
Annanjidentifiera  Count 0 1 2 0 2 2 1 1 1 10
r ej med visst % within
kon o 0,0% 10,0% 20,0% 0,0% 20,0% 20,0% 10,0% 10,0% 10,0% | 100,0%
Total Count_ 24 73 200 a7 70 61 a0 79 71 660
",fb";’\"h'" 3,6% 11,1% 30,3% 6,4% 10,6% 9,2% 6,1% 12,0% 10,8% | 100,0%

Tabell 8.4.3. korstabell for variablerna “Kon” och “Var i Géteborg bor du?”.

Det vi kan utldsa frén tabell 8.4.3 ar att den storsta andelen av ménnen kommer fran Goteborg
centrum (28 %), ocksa den storsta delen av kvinnorna (31,3 %), detta representerar 30,3 %

av alla respondenter.

Goteborgs Film Festival

Har du besokt Goteborgs Film festival? * Kon Crosstabulation

Kon
Annan/identi
fierar ej med
Man Kvinna visst kon Total
Har du besokt Nej Count 108 346 4 458
Goteborgs Film , %withinKon | 65,9% | 71,2% 40,0% | 69,4%
Ja, en gang Count 26 76 3 105
% within Kon 15,9% 15,6% 30,0% 15,9%
Ja, flera ganger  Count 27 60 3 90
% within Kon 16,5% 12,3% 30,0% 13,6%
Vet gj Count 3 4 0 7
% within Kon 1,8% 0,8% 0,0% 1,1%
Total Count 164 486 10 660
% within Kon 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabell 8.4.4. Korstabell for “Kon” och “Har du besékt Géteborgs Film festival? ™.

De flesta respondenter har inte besokt festivalen (69,4%), vilket motsvarar 458 personer av
660 tillfrigade. Korstabellen 8.4.4 visar att 65,9% av méannen inte har besokt Goteborgs
filmfestival. Medan 16,5% av minnen har besokt festivalen flera gdnger. Vi kan ocksd se att
71,2% av de kvinnliga respondenterna infe heller har besokt festivalen och enbart 12,3% av
dem har besokt festivalen fler &n en gang. Det ar ungefar lika stor andel mdn som kvinnor

som besokt festivalen bara en gang (15,9% respektive 15,6%).
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