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I denna uppsatsprocess undersoker jag innehéllsbaserade marknadsforingsmetoder och
mottaglighet inom konstmusikens omrade. Jag utreder hur en konstorganisation lyckas
med innehallsriktade marknadsforingsmetoder.

Studien syftar till att introducera inbound- och innehallsmarknadsforingsstrategier samt

marknadskommunikation.

Som forskningsmetod har jag valt en kvalitativ analys av innehall. En semistrukturerad
expertintervju med nationaloperans och -balettens forsiljnings- och marknadsforingschef
mojliggor forstaelse samt okar medvetenheten om marknadsforingsinsatser inom konst-

branschen. Intervjun analyseras med hjélp av teman.

Arbetets huvudfokus dr att viardera inbound- och innehallsmarknadsforingens mojligheter
och dess strategier, samt anviandning av marknadskommunikation vid Operan. Hur vardar
man gamla och ndr nya kundgrupper inom Operan? Star konstmusiken som bransch infor
sdarskilda utmaningar nir det giller att bygga kommunikationsmodeller for att na olika

kundgrupper?

Det kom tydligt fram i1 undersokningen att digitaliseringen har fordndrat marknadsfo-
ringsaktiviteter dven inom konstmusikens omrade. Sociala medier och digitala tjénster
okar tillgénglighet, bekvamlighet och nérvaro vilket skapar mervirde for Operans publik.
Digitala tjansterna, on line- service och live-streaming mojliggor skalning av olika akti-
viteter. Baserat pa forskning kan det sdgas att innehall dr den bista marknadsforingen

inom konsten. Marknadskommunikation stoder forhallandet mellan varumairket och
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ménniskor da man skapar en beroringsyta for kunderna pa Operan. Pa sa sitt forstarks

kundens lojalitet.

I dag finns det fler kanaler att nd sin publik och konkurrensen om var uppmirksamhet
vixer hela tiden. Det kom fram i studien att syftet med innehallsmarknadsforingsstrategin
ar att distribuera relevant information. Man engagerar sig i olika medier och bygger upp
relationer och genererar kontakter. Meningen med marknadsforingskommunikation &r att
skapa langvariga kundrelationer dér organisationen delar virdefull information for att 6ka

engagemang och generera fortroende.

Idén om att fa djupare kunskap i begreppet innehdllsmarknadsforing pa konstmusikens
marknad kommer ur min personliga relation till klassisk musik. Studien 4r begréinsad till

att omfatta nationaloperas och -balettens verksambhet.
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through a content strategy.
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with the field and feel that this was a great help during the thesis process.

Literature and digital sources were used in the thesis's knowledge base. Special em-
phasis is given to an expert interview with the Director of Sales and Marketing at the
Finnish National Opera and Ballet. Content analyses is supported by a theme inter-
view that was used as a research method in the thesis. The material was divided into

themes; digitalization, content marketing and marketing communications.

The results indicate that content is the best advertising in the art industry. Digitalization
enables content to be shared, for example, in the form of streams and podcasts at the

Finnish Opera. This serves a larger audience and increases the accessibility.




The material showed that content marketing strategy is supported by an informative
and entertaining communication model where continuous dialogue and consistency are
also valued by cultural clients at the opera. The material showed that marketing com-
munication is an important part of the cultural institution's activities, where the touch-

points between the brand and the customer interface is concretized.
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Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd sisdltomarkkinoinnin strategian kayttoa
ja soveltuvuutta taidemusiikin alalla. Tutkimuksessa selvitetddn sisdltoldhtoisen strategian
hyodyntidmistd, tarkastellaan lojaliteetin ja asiakassitouttamisen muodostumista sisdlto-
strategian keinoin. OpinndytetyOssé tarkastellaan tdmén hetkisid kdytidntojad sekd inbound-
strategian ja markkinointiviestinnidn rakentumista. Ty on rajattu tarkastelemaan Suomen

kansallisoopperan ja -baletin toimintaa.

Opinndytetyon tietoperustassa hyodynnetdin kirjallisia ja digitaalisia ldhteitd. Erityi-
nen paino on teemahaastattelulla koska asiantuntijahaastattelu Suomen kansallisoop-
peran ja -baletin myynti- ja markkinointiosaston johtajan kanssa tukee aineiston ajan-
kohtaisuutta. Tutkimusmenetelméd on laadullinen ja aineistoa tarkastellaan sisil-
l6nanalyysid hyddyntiden. Aineisto jaotellaan teemoihin; inbound- ja sisdltomarkki-

nointi ja markkinointiviestinta.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd sisdltd on parasta mainosta taidealalla. Digi-
talisaatio mahdollistaa oopperassa sisdllon jakamisen esim. striimauksien ja podcas-
tien muodossa. Ndin voidaan palvella suurempaa yleisod, koska saavutettavuus on pa-

rempi.

Aineistosta kiy ilmi, ettd sisdltomarkkinoinnin strategiaa kannattelee informatiivisen
ja viihdyttidvin viestinndn malli, jossa jatkuvaa vuoropuhelua ja johdonmukaisuutta
arvostetaan my0s kansallisoopperan ja -baletin asiakkaissa. Vuorovaikutteinen dialogi
on tirkedd arvonmuodostuksen prosessissa sekd organisaatiolle ettd sen asiakkaille.

Aineiston perusteella voidaan sanoa, ettd inbound- markkinoinnin tarkoituksena on
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luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita, joissa organisaatio jakaa arvokasta tietoa kohde-

ryhmin tavoittamiseksi, sitoutumisen lisddmiseksi ja luottamuksen kasvattamiseksi.

Markkinointiviestintd on tidrked osa oopperan toimia, jossa bréndin ja asiakaspinnan

kosketus konkretisoituu.

Ala on minulle henkil6kohtaisesti tuttu ja koen, ettd tdsti oli suuresti apua opinniytetyo-

prosessin aikana.
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1.INLEDNING

Innehallsmarknadsforing handlar om att skapa och dela anvédndbar, relevant och me-
ningsfull information som uppskattas av kunder. Man engagerar sig i sociala medier
och bygger upp relationer, genererar kontakter och hénvisningar. En viktig del av
digital marknadsforing dr att sokmotorerna hittar det dnskade innehéllet. Som en or-
ganisation borde man da investera i hogkvalitativt och intressevickande innehall som
ar latt att komma at. Samtidigt borde man veta exakt vilken typ av kundbas man skall
locka till sig och skapa innehall som &r latt att identifiera sig med. For att skapa en
aktiv och vixande gemenskap méste man bibehalla kontakten med sina kunder. (Jef-

fersson 2015)

Idén om att {4 djupare kunskap i begreppet innehallsmarknadsforing pé konstmusi-
kens marknad kommer ur min personliga relation till klassisk musik. Som en profess-
ionell musiker och marknadsforingsstuderande ser jag en ldnk mellan innehéllsriktade
strategier 1 marknadsforing och konstens vérld som resonerar starkt. I denna uppsats-
process vill jag undersdka innehéllsbaserade marknadsfoéringsmetoder och mottaglig-

het pd medieplattformar inom konstmusikens omrade.

I dag finns det fler kanaler att na sin publik i och konkurrensen om var uppmérksam-
het vixer hela tiden. Malet med innehdllsmarknadsforing dr att vicka kundens in-
tresse och kunna fokusera pa att bibehdlla uppmérksamheten (Jonsson & Nilsson
2015). Att rikta sin marknadsforing i rétta kanaler kan spara tid och resurser. Mélsétt-
ningen med marknadsforingskommunikation dr att skapa langvariga kundrelationer
dér organisationen delar virdefull information for att 6ka engagemang och generera

fortroende. (Ericsson 2014)

Malet med inbound- marknadsforingsstrategin dr att 6ka medvetenhet kring innehalls-

marknadsforing, dess mdjligheter och karaktéristiska egenskaper for att kommunicera

fran organisationens synvinkel. Hur bygger man upp marknadskommunikation som till-

talar publiken? Man skall 6ka mdngden av information, kunskap och fenomenets dimens-

ion hos konsumenter. Man vill skapa kénslor och konnotationer hos publiken och skapa

engagerande kommunikation for att nd de uppsatta mélen. Studien syftar till att
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introducera verktyg inom innehallsmarknadsforing for att 6ka kommunikativ kompetens
i olika medier. En idealisk situation sker ndr planeringen och hanteringen av marknads-
kommunikation och strategier fungerar i synergi och stdder varandra. Meningen &r att

kommunikationen skapar en effektiv process for att f4 budskapet fram.

Inbound-marknadsforingsstrategi star for att attrahera, engagera och gladja online kunder
genom att dela viarde med kreativitet. Inbound-marknadsforing handlar om att erbjuda

vérde i kommunikation sa att man fortjdnar mottagarens intresse.

Inboundstrategin spelar en viktig roll i processen didr man vill attrahera manniskor genom
att dela relevant information och att skapa anvéndbart innehdll. Avsikten &r att kunna
sakerstdlla védrdet av propositionen (the unique value proposition) med inbound-mark-
nadsforingsstrategin. Syftet dr att undersdka hur man skapar en unik ton i kommunikat-
ionen som tilltalar och resonerar med olika publiker. I detta fall betyder marknadsforing
att man skall kunna dra nytta av marknadsforingskommunikation dér likheten mellan
bransch och metod forenas. Med hjilp av inbound-marknadsforingsstrategier och t.ex.

influencers kan man véicka uppmaérksamhet och skapa intresse i sociala medier.

I dag anser kulturorganisationer att de standigt skall arbeta for att bygga nya kundba-
ser (Savonsanomat 2019). Ericksson et al. (2014) konstaterar att for att kunna na de
unga konsumenterna, skall man anvédnda marknadsféringsmetoder som har icke kom-
mersiell tonvikt. Detta beror pa generationens konstanta exponering for push-mark-
nadsforing som har lett till en negativ instéillning till denna. Samtidigt ar digital mark-
nadsforing en metod som nar internetanvéndare dér influencermarketing har en stark

paverkan i processen. (Ericksson 2014)

1.1 Konstmusikbranschen i Finland

I Finland finns ett rikstickande ndtverk av stadsorkestrar. Tillsammans med de
mindre aktorerna och ungdomsorkestrarna blir det trettio orkester (Suomen Sinfonia-
orkesterit 2019). Utdver sin kdrnverksamhet ticker verksamheten ett brett utbud av

olika slags moten till exempel seminarier, vilket erbjuder en mgjlighet att fordjupa
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kunskapsnivan inom konstmusik. Det betyder att konstmusikens sammanlagda verk-

samhetsomrade ar brett.

Den visterldndska konstmusiken utvecklade i Europa under 1700-talet for att mdota
hovens behov av underhallning och vid den tiden var denna konstform mestadels upp-
ritthdllen av en liten elit. Medan samhillet har utvecklats har ocksd kunskapen och
medvetenheten dkat inom konsumtionen av konstmusik. Idag tillhor konstmusik alla
och dr lattillgénglig. I storre utstrickning organiseras hdandelser inom konstmusik pa
ett engagerade sdtt dir publiken kan uppleva sig vara en del av ensemblen. Det &r
konstformer som har overskridit de traditionella grinserna for musik med syfte att
vécka intresse hos nya konsumenter. Utgangspunkten &r att ndr man lyssnar pa och

producerar musik ldgger det till erfarenheten av okat internt virde.

Fastédn flera olika slag av musikorganisationer existerar inom branschen, ir det de
flesta av stadsorkestrars verksamhet jag refererar till. De flesta av stadsorkestrarna i
Finland pébdrjade professionell verksamhet i mitten av 1900-talet. En orkester som
institution &r profilerad som en accelerator for kulturella aktiviteter, konstmusik. Den
kulturella agendan ar att erbjuda intressant, underhéllande och mangsidiga kulturella
upplevelser for alla. De bedriver oftast ndra samarbete med utomstaende foretag och
intressegrupper. Exempelvis samarbete med andra branscher utanfor kérnaktivite-
terna ses som en mdjlighet att erbjuda vidstrickta upplevelser och na flera mélgrup-
per. Det betyder att konstmusikbranschen har 6kat sin verksamhet till l4ttillgdngliga
aktiviteter som har allt mer underhéllande innehall. Ocksa samarbete med underhall-

ningsindustrin har okat.

I och med att en stadsorkester har en begransad budget som inte tillater alltfor kostsam
marknadsforing, dr behovet av att hitta alternativa 16sningar stort. Konstmusik och
dess verksambhet dr bekant hos de flesta malgrupperna som gér pd konserter men det
ar viktigt att stdrka gamla kundrelationer och skaffa nya kunder med hjilp av mark-
nadsforingsstrategin. Det betyder att det kridvs konstant arbete for att hitta nya mal-
grupper och samarbetspartner. Baserat pa dessa behov kan innehallsmarknadsforing
vara ett passande alternativ att marknadsfora med en strategi som fokuserar pa kvali-
tet, men som eventuellt inte krdver mycket 6kade ekonomiska resurser. Ndgot som &r
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vért att notera dr att kunskapsomradet redan levererar betydelsefullt innehdll till sina
kunder med musikupplevelser som i sig dr speciellt och innehallsrikt. For att kunna
lyfta fram de unika egenskaperna eller konkurrensfordelarna, behovs en kartldggning

for att planera och genomfora innehdllsmarknadsforingsstrategin (Sweins 2016).

1.2 Problemformulering

Under den senaste tiden har metoderna inom marknadsforing fordndrats i snabb takt.
Mingden medier har 6kat och dessutom utvecklats (Jonsson & Nilsson 2015). Reklamens
expansion gor att det dr svarare att nd mottagarna genom bruset (Jonsson & Nilsson 2015).
Det géller alla organisationer, d&ven inom konstmusik. Darfor ar det viktigt att organisat-
ioner idag bygger en dynamisk interaktion med sina kunder och skapar virde genom en
dialog. Kundorienterade insatser &r ddrmed viktiga och jag vill utreda hur en konstorga-
nisation lyckas med innehallsriktade marknadsforingsmetoder for att skapa dessa relat-
ioner? Star konstmusiken som bransch infor sirskilda utmaningar nér det giller att bygga
kommunikationsmodeller {or att nd olika kundgrupper? Hur vardar man gamla och nér

nya kundgrupper?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att ta reda pd hur den finska Nationaloperan och -baletten
arbetar strategiskt med innehédllsmarknadsforing. Jag &mnar vidare kartligga hur Operan
arbetar fOr att nd bade existerande och nya kundgrupper genom anvindning av innehélls-

marknadsforing.

Undersokningen ger en inblick i hur man inom konstbranschen kan arbeta med inne-
héllsmarkandsforing, dess for- och nackdelar och ger en forstaelse for vilken sorts

kommunikation fungerar inom konstbranschen.

1.4 Forskningsfragor

En fungerande strategi dr en forutsittning for att langsiktiga kundrelationer byggs. Jag
vill utforska marknadskommunikation i olika medier och ta reda pa dess karaktéristiska

egenskaper som &r essentiella for Operan for att at denna skapa en vardefull interaktion
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med mening. Det dr orsaken till att denna undersokning gors. Med detta som bas &r mina

forskningsfragor foljande:

Hur skall man bygga upp ett fungerande mote i olika medier for att nd konsumenter

med hjdlp av innehdllmarknadsforingsstrategi inom konstmusik?

Kan strategisk anvindning av inbound- och innehdllsmarknadsforing 6ka medveten-

heten om konstkultur?

Kan egenskaper specifika just for Operan identifieras i medieinnehdll och marknads-

kommunikationsstrategier?

1.5 Avgransningar

Detta arbete fokuserar pé att undersdka anvindningen och anvéndbarheten av en stra-
tegi for innehallsmarknadsforing vid Nationaloperan och -baletten i Finland. Arbetets
huvudfokus ér att virdera inbound- och innehdllsmarknadsforingens majligheter och
dess strategier, samt anviandning av marknadskommunikation. Jag har avgrdnsat
materialet i studien till en intervju och skriftliga kdllor dar utgangspunkten ligger i
teorin och focus pa intervjun med Nationaloperas och -balettens forsiljnings- och

marknadsforingschef. Studien dr begransad till att omfatta Operans verksambhet.

2. TEORI

[ teoridelen introduceras teorin som skapar en bas for studien. I kapitlet diskuteras
inbound- och innehadllsmarknadsforingsstrategier samt marknadskommunikation.
Relevanta aspekter inom digital marknadsforingskommunikation, kundengagemang,

varumdrkes profil samt sociala inldrningsteorier behandlas ocksa i kapitlet.

2.1 Marknadskommunikation

Sidndning av budskap dr medveten och mélorienterad kommunikation till andra dir

man informerar och samverkar med miljon; den utvecklas i interaktion.
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Marknadskommunikation &r kommunikation med foretagets externa intressenter som
stoder forsdljning och dess syfte dr att skapa efterfrigan. Marknadskommunikation,
eng. promotion, @r ett av de fyra viktigaste marknadsforingsverktygen i marknadsfo-
ringsmixen i dven kallad 4P mallen, som stir for de engelska begreppen product,
place, promotion, price. Marknadskommunikation finns for att stddja marknadsfo-
ringsmixen och dess strategi. Dérfor har det en framtradande roll for att skapa varde
i processen for att uppné konkurrensfordelar, eng. competitive advatage. De olika for-
merna av marknadskommunikation dr reklam, information samt PR promotion och
forsiljning. Dagens kund lever stindigt sokande efter information och darfor &r det
viktigt att bygga upp marknadskommunikation malmedvetet med en bestdmd hand-
lingsplan, det vill sdga strategi dér ritt tid och rétt kanal sammanfaller. Utmaningen
med marknadskommunikation ar att kommunicera rétt budskap, pé ratt sitt, till ratt
mottagare, pa ritt plats, vid ritt tidpunkt. Syftet dr att bygga en positiv profil dér for-
sdljningsfraimjande atgérder genomfors i flera kanaler; sociala medier, video och e-
postkanaler som for tillfdllet &r moderna sétt att distribuera innehall. (Pickton & Bro-

derick 2005)

Marknadskommunikationens ideala forverkligande dr att skapa en integrerad mark-
nadskommunikation dér de olika elementen samordnat stoder varandra i olika kana-
ler. Det vill séga att i en idealisk situation &r planeringen och hanteringen av mark-
nadskommunikationen enhetlig. Strategin bestir av en process som skapar kommuni-
kation for att f4 fram budskapet till konsumenterna. Integrerad marknadsforingskom-
munikation &r en strategisk affdrsprocess och det dr viktigt att identifiera vilka mark-

nadskommunikationsverktyg som passar bést for mélgruppen och de strategiska syf-

tena. (Pickton & Broderick 2005)

Virt att notera &r att 1 online-marknadsforing handlar det om att hitta ett sitt att vara
nirvarande och att vara samstimmig i de olika kanalerna (Nodder 2015). For att
kunna kommunicera effektivt ar det viktigt att organisationen engagerar sin publik
och sig sjdlv och uppritthéller en kontinuerlig diskussion. Eftersom medierna har
skapat en ny kommunikationsstil kan man med kreativitet och med en kongruent
marknadskommunikationsstrategi reformera afféarsverksamheten med mindre resur-

ser. Fordelen &r att med integrerad marknadskommunikation kan man na storre
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effektivitet eftersom alla kanaler bekriftar samma budskap. Man skall borja med en
kundstrategi vilket betyder att for att kunna hitta kunder skall man forstd vad som
motiverar dem. Fokus ligger pa formégan att forstd publiken, vad den bryr sig om och
hur den kommunicerar med olika varumérken. Man skall fokusera pé att skapa ge-
mensamt virde och forstd vilken kanal som resonerar med en viss publik. Man skall
bidra till diskussionen for att skapa samstimmighet med andra kunder. P4 det séttet
blir det léttare att sprida budskapet mellan konsumenter, eng. word-of- mouth. (Pick-

ton & Broderick 2005)

2.2 Innehallsmarknadsforingsstrategi

“Innehéllsmarknadsforing &r marknadsforing och affarsprocess for att skapa och dis-
tribuera relevant och vérdefullt innehall for att locka till sig, férvirva och engagera
en tydligt definierad malgrupp - med malet att driva 16nsam kundhandling." (Citat

oversatt, Content Marketing Institute, Patrutiu 2015).

For att citera Halligen et al. (2014): ”Anmaérkningsvirt innehdll d4r som en gava. Ju mer

man ger, desto mer far man”.

Innehallsmarknadsforingsstrategin baserar sig pa att skapa anméarkningsvért innehall,
optimera innehéllet for sokmotorer och sociala medier, publicera innehdllet och mita
vad som fungerar. Innehdll med kvalitet sprids snabbt pa sociala medier och webb-
platser. Innehallsmarknadsforing &r en vixande marknadsforingsform inom digital
marknadsforing. Det dr ocksd ett sitt att kommunicera med kunder i framtiden. Stra-
tegin &r att skapa massor av anvindbart innehall eftersom kdrnan i innehéllsstrategin
ar att leverera konsekvent och vérdefull information till konsumenterna (Patrutiu
2015).

Malet med innehéllsmarknadsforing dr att producera innehéll som hjélper och l6ser
ménniskors problem. Syftet dr att hjdlpa till ndr man letar efter information. Meningen
ar att skapa vérde at kunden. Man skall fokusera pd att skapa och distribuera innehall
ocksa pé flera kanaler. Det som é&r viktigt 1 digital marknadsforing &r att man maste
stdlla tydliga mal och vilja rétta kanaler for att nd de utsatta malen (Korkiakoski

2018). Det &r viktigt att ge anvéndbar information i manga olika format t.ex. video,

16



text, bilder eller podcaster. Strategin &r att ldngsamt bygga relationer med potentiella
kunder dér de utvalda mélgrupperna har definierats. Det handlar om att skapa innehéll
som kunder kan se som anvédndbart och som har en stark uppmaning, eng. call to

action, det vill sdga som uppmanar till handling. (Steimle 2014)

Digital marknadsforing betyder innehéllshantering genom automatiserade funktioner
och verktyg for optimeringar. En viktig del av innehdllsmarknadsforingen ar sékmo-
toroptimeringen (SEO). Eftersom ménniskor i forsta hand samlar information genom
sokmotorn Google dr det viktigt att kunna sédkerstélla foretagets synlighet s hogt i
organisk sokning som mdojligt. Med betydelsefullt innehéll, dir titeln spelar en stor
roll lockas kvalificerade besokare. Det leder till att linkarna star for en signal till
Google att kunna rangordna s6korden hogt pa sokmotorns resultatsida, eng. search
engine result page, SERP. Med hjélp av analysverktyg ar det till exempel enkelt att
méta antalet nyckelord. Det vill séga att ju fler linkar desto mer trafik via sokning.

(Halligans 2014)

Innehallsmarknadsforing dr en langsiktig insats som kriver en strategi. Lojala kund-
forhallanden byggs inte med en artikel eller nagon publikation utan en klar vision och
ritta verktyg behdvs. (Markkinointi & Mainonta 2017). Det ar darfor viktigt inom
innehallsmarknadsforingen att producera innehall som dr intressant och som nar kun-
der vid rdtt tidpunkt pd ritt plats. Innehallet kan vara underhallande eller informativt
men viktigast r att utgdngspunkten ar kunden. Som det framkommer i Mielityinens
studie (2011) 6kar marknadsforing i sociala medier produktiviteten genom marknads-

aktiviteter vilket paverkar konsumenterna.

Overflédet av kommunikation genom reklam har skapat nya sitt dir marknadsfo-
ringsinsatser dr riktade mot specifika mélgrupper. Innehéllsmarknadsforingsstrategi
kan engagera mottagarna och involvera kunder att ta del av marknadsforing frivilligt
(Inbound). Med underhillande innehall kan mottagaren vara interaktivt involverad.

(Jonsson & Nilsson 2015)
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2.3 Inbound- marknadsforing

"Attrahera och engagera och glddja on line kunder”. Med dessa ord borjar Halligans
et al. (2014) bok om inboundmarknadsforing. Inbound &r inte bara att glidja ménni-
skor men det handlar om en strategi som attraherar manniskor genom att dela relevant
information och att skapa anvindbart innehall istéllet for att patvingaden budskapet
som 1 traditionella outbound- marknadsforingsstrategier (Halligans 2014). Kérnstra-
tegin &r att bli unik och vérdefull, for att differentieras for ett segment av konsumen-
terna. Det vill sdga att kunden evaluerar olika alternativ pa marknaden och omdefini-
erar den personliga positionen till alternativer. For att illustrera en betydelsefull stra-
tegi som resonerar djupt i en nisch av publiken géller det att skapa ett nytt ”sound”.
Det innebér att smélta och mixa, improvisera och testa. Nagot som &r vért att notera
ar att inbound- strategin kan man forverkliga med mindre ekonomiska resurser som
mest har med kreativitet att goéra. Vi kan alla vara dverens om att hjalpsamhet och
vénlighet skapar positivt mervirde pé alla nivéer, dir inbound- strategin dessutom ar
ett sdtt att forena manniskor genom digitala kanaler. Typiska inbound- marknadsfo-
ringsverktyg inkluderar publikationer, bloggar, diskussionsforum, online- butiker och
sociala medier. Ménniskor ldser, 14r sig och samlar information online. Inbound géller
dven automatiserade funktioner i sékmotorer vid t.ex. marknadsforing, e-post (ny-
hetsbrev) samt fenomen som sprids via internet (Korkiakoski 2018). Spédrning av
framsteg och resultat vid genomforande av fordndringar dr en viktig del av denna
marknadsforingsstrategi. Det giller att méta antalet abonnenter, medlemmar och fol-

jare. (Halligans 2014)

Ursprungligen skapades internet som en plattform for samarbete, vilket det dr i stor
utstrackning idag. Inbound- marknadsforingsstrategin baseras pa en mojlighet att dra
nytta av marknadskommunikation dér sociala medier skapar gemenskap och intres-
sen forenas. Det innebdr att forsdljningsbudskapen pa webbplatser borde vara levande
med en stark uppmaning till samarbete. Vad de andra sidger ar viktigt, eng. influence
marketing. Influerarna skapar uppmaérksamhet tack vare sin dkthet och ger darfor so-
ciala bevis t.ex. genom gillanden i Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat och

bloggar. Influerarna ger merviarde och motiverar till transaktioner. (Nodder 2015)
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Internet har blivit interaktivt och sociala medier har skapat en ny kommunikationsstil

dér aktiva konversationer presenterar spannande mojligheter for marknadsforaren.

2.4 Social inlarningsteori

De centrala delarna i Albert Banduras (1977) eng. Social Learning Theory &r ex-
terna hiandelser, intellektuella processer och interna konsekvenser (Helsingin avoin
yliopisto). Teorin baseras pa idén att man gor personliga observationer av upplevel-
ser. I teorin ligger tonvikten pa att ldra sig genom egna erfarenheter. Genom att ob-
servera andras aktiviteter kan man anvinda resultaten for att utoka sin kunskap och
fardigheter. I social inldrningsteori anvinder Banduras termen motivation for att be-
skriva personens forstielse av nyttan som kommuniceras. Teorin bygger pa en idé
om att det dr sannolikt att man upptréder pé ett sitt som motiverar oss. (Kastepohja

2004)

I teorin pastés att en betydande del av paverkan sker med verbala eller visuella me-
del. Fordelen ar att effekterna av dessa kan multipliceras. Enligt Bandura maste
kommunikationen vara enkel for att man ska kunna séikerstélla forstaelsen av den.
Dessutom maste den vara upplysande och ha ett kulturellt viarde dir anvandbarhet
och tillimplighet for kommunikation dr viktiga podnger. Dessutom maste kommuni-
kationen vara positiv och innehélla en aspekt av effektivitet for att publiken skall

minnas den. (Kastepohja 2004).

2.5 Kundengagemang

Grunden till kundengagemang finns i kundupplevelsen som paverkas till exempel av
kundens kénslor. Dérfor skall utveckling av kundrelationer ta hansyn till hur kund-
vérde skapas. Smidig service och en god kundupplevelse hjélper att halla kunden en-
gagerad. Att bygga kundlojalitet och fordjupa kundrelationer dr viktigt da kontakt
med kunden betonas. En langsiktig kundrelationsstrategi syftar till kundlojalitet som
bygger pa kundens egen 6nskan om kundrelation (inbound). Foretaget kan d&ven mo-
tivera och stirka kundens frivilliga insats inom marknadsforingsfunktioner (Harme-

ling 2016). Pa sociala medier upprepas en god kundupplevelse i form av vittnesmal,
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eng. influencemarketing (Repo 2017). Kundservice &r ett exempel pa foretagstjianster
som skapar grinssnittet mellan foretag och ménniskor. Aven stora foretag har tele-
fontjénster i kombinerade med webbaserad kundservice. Nyckeln ér att vara responsiv

och skapa en interaktiv relation med sina kunder. (Harden & Heyman 2009)

En bra anvédndarupplevelse, eng. user experience UX, gynnar foretaget da anvéndare
letar efter mer dn funktionalitet inom digitala medier. Att skapa en bra anvandarupp-
levelse hdnger samman med att kunna skapa lyckade interaktioner. Konsekvens le-
der till framgéngsrika interaktioner och skapar forvéntningar hos anviandaren genom
vad hen har lart sig om funktionaliteten. Det innebér att man skapar meningsfulla re-
lationer mellan méinniskor, produkterna och tjdnsterna dér anvéndarfokuserade
aspekter dr 1 kdrnfokus. Kommunikation dr grunden for interaktion vilket betyder att
bilder och text, eng. copy, dr centrala element i effektiv kommunikation online. For-

mdgan att reagera dr avgdrande 1 kommunikation och interaktion. (Miller 2019)

2.6 Brand Image

Varumérkesbild, eng. brand image, bestar av summan av kundens uppfattning och
kénslor om organisationen, en uppfattning som handlar om associationer av varu-
mérket. Nir varumérkesbild och varumirkesidentitet ldggs sida vid sida ér skillna-
den att varumirkesidentitet dr den forvantade sjélvbild som foretaget strivar efter att
formedla till sina intressenter. Syftet med varumarkesutveckling och -hantering ar
att bygga upp varumirkets trovardighet vilket ger en positiv varumédrkesimage och
skapar lojalitet och kundengagemang. Varumirke som kundupplevelse skall vara en
integrerad del av organisationens strategi. Det dr en verksamhet som ska kunna for-
ankra den foredragna varumarkesbilden i intressenternas sinne. Déarfor skall varu-
mérket inte bara vara ett externt 16fte utan en affarsstrategi med omfattande interakt-
ion med alla intressenter. Eng. branding beskrivs till och med som ett varumérkes-
16fte. Det dr viktigt att notera att intressenterna levererar varuméarkesbudskapet i sina
interaktioner och rekommendationer pa den rekommendationsbaserade marknaden.

(Kélvidinen 2019)
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Varumérkesbilden &r en flerdimensionell konstruktion av preferenser. Syftet ar att
bygga kdnsloméssiga relationer. I utvérdering av varumérket jamfor kunden varu-
maérkesattribut och -associationer med sina personliga behov vilka dédrefter filtreras
till kinslomaissiga fordelar. For att kunna utveckla varumérkeshantering, eng. brand
management, skall man kinna vl till malmarknaden. Man maéste utvirdera vem
som har funktionella och kinsloméssiga fordelar och vilka dessa fordelar dr. Viktigt
ar att kunna Overviga vilka de 16ften &r som vart varumaérke vill uppfylla. (Kélviéi-

nen 2019)

Varumirkesbilden dr kundens uppfattning och innebér varuméirkesinteraktion och
kommunikation. Styrkan hos ett varumérke har sin grund i formagan att bygga upp
ett visst fokus och kommunicera detta fokus med konsistens. Det betyder att foreta-
get forsoker kommunicera denna identitet for att uppna onskad varumérkesupple-
velse. Vérdepropositionen, eng value prosposition, maste vara relevant for mal-
marknaden och detta kriver att mélmarknaden maste vara tydligt definierad. Att de-
finiera malmarknaden kommer att bidra till att stirka varumaérkets effektivitet, det
vill séga att publiken uppfattar kommunikationen som personlig. Det kriver engage-
rande kommunikation som tilltalar specifikt den 6nskade publiken och helst matchar
personliga behov. Det dr viktigt att veta vilka kommunikations- eller interaktionska-
naler och konkreta berdringspunkter vi kan anvinda for att nd 6nskad publik. Inte-
grerad marknadskommunikation hjélper foretaget att leverera ett tydligt, konsekvent

och dvertygande budskap om organisationen och dess varumérken. (Kélvidinen

2019)
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3. METOD

I det hdr avsnittet presenteras och motiveras kvalitativ innehallsanalys och en semi-
strukturerad intervju som metod. Det utvalda materialet redovisas och tillvigagdngs-
sdttet i studien motiveras. Jag vill forklara analysmodellen samt redogéra for dess

syfte. Metoden har valts for att man skall kunna skapa en helhetssyn i studien.

3.1 Kvalitativ semistrukturerad intervju

Jag har valt en kvalitativ analys av innehall inom innehallsmarknadsforing genom att
gora en fallstudie inom konstmusiken i Finland. Valet av en kvalitativ semistrukture-
rad intervju baseras pa att man skall kunna ta reda pa det befintliga innehallet i verk-
samheten. Tanken med tema-samtal &r att stilla fragor kring forskningsproblem. Jag
vill undersdka vad innehallsmarknadsforingsstrukturen har att erbjuda kommunikat-
ionen i de olika mediekanalerna. Det vill siga meningen &r att kunna beskriva till-
lamplighet i sammanhanget. Med en kvalitativ ansats kan man undersdka innehallet
pa djupet och slutsatserna kommer att bero pa materialet. Kvalitativa empiriska fynd
kommer genom omsorgsfull bedomning att fa validitet tack vare respondentens tro-

vérdighet och palitlighet. (Dibb 2004)

Jag undersoker nuvarande innehdll med hjélp av en intervju for att kunna jamfora
medieinnehallet med innehdllsmarknadsforingsstrategin. En expertintervju med Nat-
ionaloperans och -balettens forsdljnings- och marknadsforingschef mdojliggor forsta-
else samt okar medvetenheten om marknadsforingsinsatser inom konstbranschen.
Valda teman och fragor dr avsedda att fordjupa forskningen ocksé fran en vetenskap-
lig synvinkel. Frdgorna har gjorts kring teman om inbound- och innehallmarknadsfo-
ringsstrategier och marknadskommunikation, vilka &r utformade utifran ett forsk-
ningsproblem: Hur anvdinds ovan ndmnda strategier inom konstmusikens omrdde,
och kan man oka medvetenheten om konstkultur med dessa strategier? Intervjufra-
gorna hjélper att hitta de vésentliga punkterna for studiens syfte och hjdlper att dra

slutsatserna (se bilagan). Intervjun analyseras sedan med hjilp av teman som stoder
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analysen av avhandlingen. Eftersom intervjun ér baserad pa teoretiska utgdngspunkter

anser jag att genomforandet dr informativt och forskningsstrukturen tillforlitlig.

Tillvagagingssittet i detta fall beror pa studiens syfte. Meningen med den kvalitativa
intervjun dr att kunna forklara, redovisa och klargora syftet: Innehallsmarknadsfo-
ringsstategi inom konstmusik. Intervjun skall klargora syftet med ett forskningsmal
om hur organisationens trovardighet byggs upp inom olika kanaler. I detta fall &r stu-

dien begrinsad till konstmusiken i Finland, Operan.

3.1.1 Den kvalitativa intervjun stods av innehallsanalys

Den teoretiska utgdngspunkten i denna studie baseras pa inbound- och innehallsmark-
nadsforing och den kvalitativa intervjun stdds av innehéllsanalysen. Med hjdlp av in-
nehallsanalysen kan man undersoka innehéllet enligt teman dir materialet granskas
och likheter soks. Den fungerar som en relevant del niar man strévar efter de uppsatta
malen i undersdkningen (Stockholms Universitet 2019). Med innehallsanalysen &r det
meningen att ka forstielsen och utforska mojligheter med hjilp av befintligt material

och transkriberad intervju.

3.2 Datainsamling

En viktig del av materialinsamlingen &r en kvalitativ semistrukturerad intervju
(Eklund 2012). Den implementeras som en individuell intervju. Férdelen med en in-
dividuell intervju &r att den &r flexibel och konversationen &r naturlig (Kamk 2019).
Uppsatsens syfte klargdrs for respondenten innan intervjun. Man skall ocksé forklara
vad intervjun anvinds till. (Eklund 2012) Vad géller etiska frdgor i forverkligandet
av intervjun, bor alltid avtalas med respondenten i forvédg for att kunna skydda indi-
videns integritet (Skrivguiden 2019). Intervjun byggs upp enligt trattmallen; forst stél-
ler man allménna frdgor och gradvis blir frdgorna specifikare. Meningen ir att man
kan fordjupa respondentens svar och fora intervjun vidare. (Eklund 2012) Samtalet

bandas.
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Jag utgdr frdn en definition att innehéllsmarknadsforingsstrategi dr den nuvarande
marknadsforingsstrategi som organisationer anvinder. P4 grund av detta har jag valt
en bransch som i allt storre utstrackning kan dra nytta av att skapa narvaro via digitala
mediekanaler och 6ka medvetenhet bland en bredare publik. Darfor dr denna bransch

intressant att utforska.

3.3 Valet av respondenter

Valet av respondenten &r baserat pd expertis med syfte att 6ka informationsvérdet
(Eklund 2012). Den som intervjuas dr en ledande expert inom marknadsforingskom-

munikation pa konstmusikens omrade.

Intervju som metod &r praktisk och kommer att bidra med asikter for att resultatet
skall ha hog validitet samt reliabilitet. Data samlas in genom anteckningar fran inter-
vjun. Intervjufragor har forberetts i forvég fran teman (Skrivguiden 2019). For att 6ka
reliabiliteten dr det viktigt att utforska ocksa aktiviteter i den nuvarande verksam-
heten. For att 6ka fortroendet skall forskningens gadng dokumenteras. Vissa intervju-
fragor (se bilagan) baseras pé att kartldgga praktisk kunskap. Meningen ér att skapa
en storre bild for att man skall kunna dra slutsatser. Det vill sdga {4 fram viktig in-

formation som &r baserad pa erfarenhet.
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4. EMPIRI

Detta avsnitt bestdr av en introduktion till organisationen och presenterar expertin-
tervjiun med Finlands nationaloperas och -baletts forsdljnings- och marknadsforings-
chef. Intervjun ticker de viktigaste aspekterna i examensarbetets teman som bestdr
av anvindning av inbound- och innehdllmarknadsforingsstrategier samt anvindning
av marknadskommunikation inom konstmusik. Intervjun dgde rum den 27.7.2019 vid

Operan.

4.1 Organisationspresentation

Nationaloperan och -baletten dr en konstinstitution for alla finlindare som erbjuder
opera- och balettforestéllningar och en hel del andra evenemang for alla aldrar. Nat-
ionaloperans publikstrategin heter “vauvasta vaariin”, vilket innefattar alla &lders-
grupper, och som innebér flerdimensionella aktiviteter inom verksamheten. Géstspel,
skolforestillningar, direktsandningar nar manniskor runt om i landet. Antalet arbets-
tagare dr ca 530 personer. Orkestern dr Finlands storsta med 111 musiker, baletten
har 78 anstdllda och i koren sjunger 50 yrkessdngare, och bland séngsolisterna hors
inhemska och utlidndska roster. Dartill jobbar i operahuset olika hantverkare allt frén

skomakare till metallarbetare. (Suomen Kansallisooppera 2019)

Finska Nationaloperan och -baletten paborjade sin verksamhet i slutet av 1800-talet.
Den professionella Operan inledde sin verksamhet 1911 och Baletten grundades

1922. (Suomen Kansallisooppera 2019)

Nir bilar, elljus och film férebadade nya tider i borjan av 1900-talet, innebar det ocksé
nya tider for musiken i Finland med en egen opera. Det var en tid da tdg och telefon-
forbindelser forenade platser och manniskor i1 Helsingfors, de utsélda forestillning-
arna var hogtidliga och Operan var en plats dir ménniskor méttes. Samma malséatt-
ningar géller idag d4 marknadsforingsstrategin syftar till att 6ka medvetenheten och
lonsamheten genom att informera och inspirera. I borjan av 1900-talet holl Helsing-
fors pé att utvecklas till en modern storstad, dér reklamljusen blinkade och finansie-

ringen av operakonsten fick en ny utgdngspunkt. For att man skulle kunna bibehélla
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och utveckla den konstnirliga verksamheten stiftades vid den tiden en lag om att an-

véinda lotteripengarna till forman for konsten. (Suomen Kansallisooppera 2019)

4.2 Intervju med nationaloperans och -balettens forsaljnings-

och marknadsforingschef den 27.7.2019

4.2.1 Digital marknadsforing pa operan

Intervjun med Finlands nationaloperas och -baletts forsdljnings- och marknadsfo-
ringschef den 27.7.2019 avslojar att det &r operahusens ansvar att upprétthilla och
utveckla det rikaste mdjliga innehallet, inte bara pd scenen utan ocksa digitalt. Sta-
tistik visar att innehall dr det basta marknadsforings- och forsdljningsarbetet for att fa
ménniskor att komma pé plats och uppleva opera. Eftersom operahuset dr fysiskt be-
laget 1 Helsingfors och landet &r stort dr det viktigt att det kan erbjuda opera, balett,

konserter och inspelningar online. En del av dessa tjinster &r gratis for konsumenter.

"Vi har mdrkt att dessa sdnker troskeln for att besoka Operan. Med online- och live-
streaming har vi 6kat var publik, vilket dr ett ganska framgangsrikt spar” , siger

forsiljnings- och marknadsforingschefen.

Digitalisering skapar omfattande mdjligheter att duplicera och dela information. Pa
detta sitt kan man bist betjina kunder, sdrskilt i ett stort land som Finland dér avstan-

den dr langa. (Nationaloperans och -balettens forsédljnings- och marknadsforingschef)

For att oka tillgadngen till information &r digital utveckling i nyckelstéllning. I inter-
vjun kom det fram att det &r viktigt att aktiviteter kan métas. Man jaimfor hur mycket
interaktionen olika marknadsforingsaktiviteter, som har distribuerats online har gett
upphov till. Aktiviteterna till Finlands Nationaloperas och -baletts kundbas mits med
ett kundinformationssystem, egen biljettforsdljning och on line-butik, vilket mojlig-

gor att man ldr kidnna olika segment.

“Aven om vi kinner igen olika segment i sig, dir nésta steg att veta hur mdnniskor
uppfor sig online”, sdger Nationaloperans och -balettens forsiljnings- och marknads-

foringschef.
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Den viktiga fragan som kommer upp i intervjun &r hur mycket tid manniskor spende-
rar och hur manga sidor de besoker, vilka typer av meddelanden de &r intresserade av.
Undersokningen avsldjar att ungefar hilften av konsumenterna kommer till deras
platformar via mobila enheter. Det dr orsaken till att Operan lanserar sin egen mobil-

applikation.

"Att képa dr ldttare ndr det dr i en egen applikation och den skall gora képupplevel-
sen bdttre”, (Nationaloperans och -balettens forséljnings- och marknadsforingschef

27.7.2019).
4.2.2 Innehallsmarknadsfoéring pa Operan

Marknadsforingschefen forklarar att innehdllsmarknadsforing &r méngfaldigt och di-
gitalisering dr ett bra sétt att komma nérmare konsumenterna. Enligt hans asikt &r
innehallsmarknadsforing ett viktigt sétt eftersom Nationaloperan och -baletten dr det
enda offentliga operahuset 1 Finland jamfort med de andra nordiska ldnderna som har
flera. Forutom forestéllningar finns det olika andra format som trailers och pre-events
som ger bakgrundsinformation om program. Det erbjuds presentationer av verk som
kommer att spelas in och sidndas som podcast. Marknadsforingschefen séger att den
djupaste kédrnan i innehallsmarknadsforing for nationaloperan och -baletten &r att

skapa bra innehéll och ge smakprov pd innehéll och upplevelser.

“En presentation av forestdllningen dr ett bra sdtt att ldra sig kdnna forestdillningen
och fa mer information. Upplevelsen dr mycket rikare ndr man kdnner till bakgrun-

den”, sager forséljnings- och marknadsforingschefen.

Operans och Balettens Vinners nyhetsbrev har éver 70 000 prenumeranter och ar en
dialog i gemenskap, sdger marknadsforingschefen. Detta nyhetsbrev &r ett sitt att
méta hur ménniskor ldser olika innehall och hur de leds till en webbtjinst. Det som &r
vésentligt 4r hur och 1 vilka kanaler motet sker nér det géller att betjéna olika segment.
Facebook och Instagram verkar vara de viktigaste inom sociala medier medan orga-

nisationens webbplats dndd fungerar som hemmabas.

"Innehdllsrikedom och sociala mediekanaler sasom Facebook och Instagram dr vik-
tiga kanaler for oss, men alla leder till var egen webbtjdnst ddr vi bygger upp kultur-

’

medier.’
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Tidningen som publicerades av Nationaloperan och -baletten har trycks inte mera utan

innehallet publiceras numera online.

“Det har inte med dldern att gora om man dr intresserad av ett visst innehdll. Onli-
neforsdljningen har uppgatt till 70 % pd mdnadsbasis, vanligtvis ligger den mellan
60 % och 70 % 7, sdger forsdljnings- och marknadsforingschefen.

Intervjun avslgjar att det dr viktigt att géra webbtjénsten sd enkel och smidig som

mdjligt genom att lyssna pa kunden hela tiden.

Det kommer fram i intervjun att det &r mycket relevant hur man dr nérvarande at sina
kunder och det borjar med innehéllsstrategin. I den kopplar man samman innehall i
samhillsfenomen, kulturdebatter och arstider dér repertoarens forestdllningar &r ut-
gangspunkten. Det visar sig att digital marknadsforing verkligen &r en stor del av Nat-
ionaloperans och -balettens marknadsforing, dér interaktion, uppbyggande av gemen-
skap med kunden och service betonas. Det &r viktigt att vara ndra manniskor, identi-
fiera segment och sammanfor kunder med liknande intressen, sdger marknadsforings-
chefen. Han fortsdtter med att sdga att webbplatsen dr Nationaloperans och -balettens
hemmabas som all innehéll ska leda till. Till exempel forvéntas det att biljettforsélj-
ningen via webbplatsen ska 6ka och Gverstiga nuvarande 70 %. Detta eliminerar
emellertid inte det faktum att kundservice spelar en viktig roll for Nationaloperan och
-baletten, till exempel genom operahusets kundservice och telefontjénst, sdger mark-

nadsforingschefen.

I néitbutiken ger vi rdd och kundtjdnsten bestdr av experter som rekommenderar och

berdttar. Det dr en viktig del av kopprocessen.”

Intervjun belyser hur viktig det dr for Operan att ha en webbtjdnst dir innehall och
nétbutik kommunicerar med varandra. Utdver dessa finns det olika andra granssnitt,
t.ex. sociala medier och nyhetsbrev. Som grénssnitt i Nationaloperas och -balettens
marknadsforing fungerar ocksé olika partners, till exempel Helsingin Sanomat. For
Operan ar det viktigt att innehallet i marknadsforingen dr av hog kvalitet och att det

distribueras effektivt.
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4.2.3 Marknadskommunikation

Intervjun med marknadsforingschefen avslgjar att kulturkonsumtionen har forandrats och
att det inte ldngre finns ett tydligt segment av isolerad klassisk musik. Ménniskor konsu-
merar kultur pd manga sétt. Noje och komfort betonas. Marknadskommunikation, eng.
promotion, dr viktigt och det framgdr av intervjun att Idmpliga kanaler for uppratthéllande
av denna har hittats inom konstmusiken. Beroende pé kundgrupp varierar betoningen
mellan olika kanaler, till exempel efter aldersgrupp. For att skapa fungerande moten i
olika medier forstérks t.ex. Operans kommunikation, service och lojalitet med ett nyhets-
brev. Operans och balettens kundklubb heter Bravoklubben. Den informerar klubbmed-

lemmarna om aktualiteter pad Operan.

Kommunikationen fungerar som bést som ett interaktionsmedel som aktiverar och
engagerar dir konsekvens betyder kundndjdhet ocksé for konsumenter av konstkul-
tur. Studien visar att kundndjdhet dr en tillgdng som &r viktigt for Operan for att bygga
lojalitet. Ett bra budskap &r fokuserat, relevant och intressant och far individen att
reagera pd kommunikation enligt sina egna véirden. Olika medier fungerar som sociala
diskussionsplattformar som mdjliggdér kommunikation och reaktion, med andra ord,

en dynamisk interaktion.

Nationaloperan och -baletten genomfor olika kampanjer. Marknadsforingschefen be-
réittar att det ar viktigt for Operan att vara med pa evenemang dér aktiva kulturkonsu-
menter finns. Ett exempel pa detta 4r Bokmissan, dir Operan har lyckats framgéngs-
rikt. Ett annat sétt dr att gora evenemangsmarknadsforing pa ett synligt sétt, sdger
marknadsforingschefen. Nationaloperan och -baletten samarbetar till exempel med
Flowfestivalen. Intervjun avsldjar att en kombination av olika slags fenomen styr
ménniskor till operahuset. Och dven Stockmanns skyltfonster &r ett viktigt forum och

ett betydande samarbete.

"Skyltfonstret har en stor betydelse, att vara ndrvarande ddr mdnniskorna ror sig till
exempel under realisationer. Det kommer att vara intressant att se hur mdnniskor
kommer in i operasamhdllet som klienter genom dessa”, sédger operas forsiljnings-

och marknadsforingschef.
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4.2.4 Framtidsplaner pa Operan

En av utmaningarna pd Nationaloperan och -baletten &r att nd fram till unga ménni-
skor 1 framtiden, att hitta nya generationer och nya kunder. I framtiden kommer man
ocksa att fokuseras mer pd undersegment med data. Med syftet att folja speciellt
“forstagangarna". Det dr en kund som fOrsta gdngen koper en biljett frdn en online-

butik.

Att definiera inkdpsvégen, bygga den och mita de olika stadierna pa inkdpsvégen ér
vérdefullt for Operan vad géller marknadsforing ocksd i framtiden. Marknadsforings-
chefen sdger att allt 4r baserat pd data, ddr man kontrollerar att kpprocessen inte
avbryts. Segmentering och olika nivder av lojalitet dr viktiga for tjdnsten. Kontinuer-
lig métning inkluderar ocksa en besdkarundersokning. Marknadsforingschefen drar
slutsatsen att kulturkonsumtionen har férdandrats och att det inte ldngre finns ett tydligt
segment av klassisk musik isolerat. Méanniskor konsumerar kultur p4 manga sitt dér

ndje och smidiga tjénster betonas.

5. DISKUSSION

[ detta kapitel diskuterats resultaten fran den genomforda intervjiun som kopplas till
teorier om inbound- och innehdllmarkmadsforingsstrategier. Avsnittet behandlar
vilka forvintade resultat som kommer att uppnds. I diskussionen betonas styrkor och
utmaningar, samt mojligheter inom innehallsriktad marknadskommunikation inom

Operan i Finland.
5.1 Digital marknadsforing

Internet &r inte bara ett medium utan en social diskussionsplattform och en miljé som
mdjliggér omedelbar och dynamisk kommunikation mellan olika grupper. Det kom
tydligt fram 1 undersokningen att digitaliseringen har fordndrat marknadsforingsakti-
viteter &ven inom konstmusikens omrade. Det vill sdga det r essentiellt att organisat-
ionen och kunden skapar en gemenskap dir nétverkskommunikation sker. Vad géller
innehallsmarknadsforingsstrategin &r det centralt att motet skapar dialog i medier och

engagerar dven andra kunder. P4 detta sitt uppritthalls en modell f6r kontinuerlig
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dialog. Organisationen skall finnas néra méinniskor for att kunna betjdna kunden pa

bista mojliga sitt for att 6ka lojalitet. (Patrutiu 2015)

Det ar viktigt att notera att vart samhalle, som till stor del bestdr av tjanster, stiller
krav pé kundndjdhet dér serviceupplevelsen och dktheten i kommunikationen &r es-
sentiell. Miller (2019) menar att i dagens online- landskap letar anvéndaren efter mer
an funktionalitet, vilket betyder att méinniskor vill kdnna mervirde i varje interaktion.
Innehallet skall utformas pa ett underhallande sitt med en stark uppmaning till akti-
vitet, engl. call to action (Steimle 2014). Detta lyfter fram syftet med innehallsmark-
nadsforingsstrategin som ér att distribuera relevant information (Patrutiu 2015). Pa
det sittet kan man forbéttra budskapets vérde for malgruppen. Det kom fram i studien
att ocksd publiken inom konstmusiken uppskattar en kontinuerlig dialog, konsekvent
kommunikation och medieinnehall som skapar vdrde. Operahuset i Finland erbjuder
online-strdmning och presentationer av verk som spelas in och sdnds som podcast.
Det betyder ocks4 att frdn organisationens synvinkel kan man kostnadseffektivt skala

verksamhet.

Automatisering och métning av marknadsforingsinsatser dr avgérande uppfoljningen av
inbound- marknadsforing (Halligans 2014). S6kordsannonsering och s6kmotoroptime-
ring tillsammans med RSS-fléden skapar en bas for sparning vilket dkar forstaelsen om
kundens aktiviteter och rorelser pd inkdpsstigen. Det verkar som om det i 6kande grad i
framtiden kommer att vara tjanster dar t.ex. applikationen underléttar flyt, ocksa pa Ope-
ran (Operans forsdljnings- och marknadsforingschef 2019). Sociala medier ger en mgj-
lighet att ocksé delta i diskussionen och det &r viktigt att innehdllet i kommunikationen

byggs upp dialogiskt och skapar vixelverkan.

5.2 Innehallsmarknadsféring

Innehallsmarknadsforing stravar till att engagera befintliga kunder och skaffa ny publik
(Steimle 2014). En av utmaningarna pd Nationaloperan och -baletten ar att na fram till
unga ménniskor i framtiden, att hitta nya generationer och nya kunder. Studien markerar
att det som dr vésentlig inom innehallsmarknadsforing dr att skapa innehéll specifikt for
malgruppen. Det verkar att ha genomforts inom Operan som i princip arbetar for att skapa
rikt innehall riktat till olika malgrupper. Enligt Steimle (2019) ar malet att engagera kun-

der genom att skapa virde i olika riktningar. Inom social ldrandeteori (Bandura 1977)
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anvinds termen motivation for att beskriva personens forstéelse av nyttan av det som
kommuniceras. Med detta podngteras ménniskans behov att uppleva virde eller mervérde
under kommunikationsprocessen med ett varumérke (Kéilvidinen 2019). Att forsoka na ut

till ungdomar som konstklienter &r nagot som &r vért att satsa pd i framtiden.

Innehallsmarknadsforingsstrategi innebér att inta ett kundserviceperspektiv dér inne-
héll produceras utgéende fran kundbehov (Halligans 2014). Innehallsmarknadsforing
ar en del av inbound- marknadsforingen dér kunden aktivt sdker interaktion med or-
ganisationen. Man kan dra slutsatsen av intervjun att inneh&llmarknadsforingsstrategi
stoder inbound- marknadsforing genom att upprétthalla kundrelationer. Tillgdnglig-
heten uppskattas av kunderna inom konstmusik och det dr dérfor Operan som organi-
sation vara néra kunden for att tillhandahalla bédsta mojliga service. Digitalisering

skapar omfattande mojligheter att duplicera och dela information.

Syftet med inbound- strategin &r att skapa djup interaktion mellan organisation och
kunder (Halligans 2014). Miller (2019) talar ocksda om méngfacetterad kommunikat-
ion ddr kommunikationen ar grunden for interaktion och bestdr av olika delar for att
man skall kunna kommunicera effektivt online. Syftet ar att skapa meningsfulla relat-

1oner mellan méanniskor.

Det som ér relevant i inbound- marknadsforingsmodellen &r att kunden vill ta emot
budskap av marknadsforaren (Halligans 2014). Det ar viktigt att 6ka kundengage-
manget. Enligt Harmeling (2016) skall foretaget motivera och stirka kundens frivil-

liga bidrag inom marknadsforingsfunktioner.

Studien visar tydligt att kunder som konsumerar kultur ocksé aktivt interagerar med
kulturella aktorer. Ett exempel pa detta dr Operas nyhetsbrev som ér en dialog i ge-
menskap. I sociala mediekanaler forstarks diskussionen da anviandbart innehall de-
las. Tillgénglighet dr nyckeln: pa s sétt kan organisationen enkelt tillhandahélla 16s-
ningar pa kundproblem. Utdver det skall man identifiera kundgrupper och deras be-
teende. (Halligans 2014) I intervjun med Operans forséljnings- och marknadsfo-
ringschef kom det mycket tydligt fram att samma lagar géller ocksé for konstmusik-

omradet.
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5.3 Kundengagemang

Det kom tydligt fram i undersdkningen att genomforandet av innehallmarknadsforing
for Operan bestar av informativt och underhéllande innehéll dér dialog skapar en upp-
levelse av tillgénglighet. For att kunna stirka varumérket och organisationens image,
skall varumirket inte bara vara ett externt l6fte utan en affarsstrategi med omfattande
interaktion med alla intressenter (Kdlvidinen2019). Kélvidinen menar att det ar viktigt
att notera att intressenterna levererar varumirkesbudskapet i sina interaktioner och
rekommendationer pa den rekommendationsbaserade marknaden. Det resulterar i att
kdrnaspekten for att anvéndarstrategier inom innehéllmarknadsféring och inbound-
marknadsforing &r inte bara att dela relevant information utan de ses frdmst som en
viktig mojlighet att uppritthélla kundrelationer och kommunicera med intressenter
dér organisationens image stirks. Dessa verktyg anses 0ka medvetenheten ocksa om
konstkultur. Innehall, enligt Operans marknadsforingschef, kan vara en mycket fram-

gangsrik vig.

Det kom tydligt fram i intervjun att det &r viktigt att ménniskor far ldra kdnna innehallet
i produktioner i forvdg. Operans statistik visar att relevant innehall dr det basta marknads-
forings- och forsiljningsarbetet inom konstmusik. Man kan pasti att det ger resultat tack
vare den hoga nivéan pd kulturutbud i Finland, och for att konsten redan i sig kommunice-
rar. Diskussionen under intervjun avsldjade att produktion och delning av innehall i olika
medier dkar organisationens ndrvaro och sanker troskeln for besdkare att komma in i ope-
rahuset. Man kan konstatera att digitalisering har fordndrat konstkulturens tillgénglighet
eftersom den mdjliggor olika aktiviteter for att 6ka medvetenhet och kundengagemang. I
det har sammanhanget avses speciellt on line- service och live-streaming som kan betjéna
ett storre antal ménniskor. Vilskapat medieinnehdll paverkar positivt antalet besokare 1

konstinstitutioner.

Forutom medieinnehall uppritthélls lojalitet med evenemang, till exempel pa mis-
sor, dar kunden kan vara i fysisk kontakt med varumérket. Marknadskommunikat-
ion, eng. promotion, ér ett konkurrensmedel inom marknadsforingsmixen férutom
produkt (product), pris (price) och plats (place). (Pickton & Broderick 2005) Man
kan dra slutsatsen att marknadskommunikationen &r ett viktigt verktyg som kan for-
djupa upplevelsen av ett varumirke. I intervjun kom det tydligt fram att marknads-

kommunikation ses som en mycket framgangsrik vdg ocksé inom Operans PR
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verksamhet. Marknadskommunikation stdder forhallandet mellan varumérket och
ménniskor dd man skapar en berdringsyta for kunderna. Pé sa sitt forstirks kundens
lojalitet. Smidig service och en god kundupplevelse stoder dirtill kundens engage-
mang. Marknadskommunikation gors dven i1 form av tjinster, t.ex. kundtjinst. Har-
den & Heyman (2009) konstaterar t.ex. betrdffande kundservice att 4ven stora fore-
tag har telefontjanster i tilldgg till webbaserad kundservice. Operans kundtjénst be-
star av experter som rekommenderar och berdttar om forestéllningar och det ses som

en viktig del av kopprocessen.

5.4 Marknadskommunikation

Malet med integrerad marknadskommunikation dr att alla marknadsforingsaktivite-
ter stoder varandra 6msesidigt (Pickton & Broderick 2005). Koordineringen av
kommunikationen férenar médnniskor, produkter och tjanster. I materialet framkom-
mer att Operan strategiskt utnyttjar en integrerad marknadsforingskommunikation
déar marknadsforing, kommunikation och forséljning fungerar tillsammans och alla
kanaler forstarker varandra. Med en integrerad marknadskommunikation kan man

utveckla och forstiarka varuméirkesbilden.

Varumérkesimage, eng. brand image, bestér av summan av kundens uppfattningar
och kinslor om organisationen. Syftet med integrerad marknadskommunikation ar
att organisationen kan leverera ett dvertygande budskap om organisationen. Vad
giller hantering av varumadrkets identitet vill man skapa en tydlig och harmonisk

bild av organisationen och dess tjdnster inom anviandarsamhillet. (Kélvidinen 2019)

Resultaten av studien visar tydligt att marknadskommunikation verkligen ar viktigt.
Utformningen av marknadskommunikation sker pa basis av utvardering av malgrup-
per och vilken effekt man vill uppnd. Syftet med innehéllsmarknadsforingsstrategin
ar att oka medvetenheten och informationen genom intressant och informativt inne-
hall (Nodder 2019). Meningen med strategin dr att locka nya kunder med hjilp av
underhéllande informationsdelning. Informationen skall vara léttillgénglig och skapa
vérde. P4 samma sétt dr det meningen att konstmusiken och konstnérerna skapar varde

for mottagaren genom hens upplevelser. Det kan ségas att musik som konstform é&r
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interaktiv. Sammanfattningsvis kan vi siga att konst och marknadsféring med inne-

hallsinriktade idéer har mycket gemensamt.

6. SLUTSATSER

Examensarbetet undersoker anvindningen av inbound- och innehdllmarknadsforings-
strategier inom en konstinstitution samt diskuterar specifika egenskaper for mark-
nadskommunikation inom konstmusik. Meningen dr att svara pd examensarbetets
syfte: att utreda anvéndningen av innehallsbaserad strategi pd Operan och undersoka
hur lojalitet och kundengagemang bildas genom innehallsstrategin. Hur anvinds in-
nehallsinriktade strategier pad Operan, och kan man 6ka medvetenheten om konstkul-

tur med dessa strategier?
Fraga nummer 1.

Hur skall man bygga upp ett fungerande mote i olika medier for att nd konsumenter med

hjdlp av innehdllmarknadsforingsstrategier inom konstmusik?

Samma lagar géller for operan som konstinstitution for att anvdnda inbound- och in-
nehallsmarknadsforing: att dela information och kommunicera med intressenter. Ope-
rans digitala marknadsforingsstrategier betonar innehdllsunderhallning och korrekt
segmentering for att sikerstilla basta service. Dessutom &r det viktigt att vélja en

kommunikationskanal dér dialog skapar en upplevelse av tillgdnglighet.

Sociala medier och digitala tjénster okar tillgédnglighet, bekvamlighet och nérvaro vil-
ket skapar mervirde for Operans publik. Kundrelationer fordjupas och kundengage-
mang och -lojalitet forstérks. Det krdver en kontinuerlig utveckling ur organisationens
perspektiv. Samarbete om harmonisering av tjénster, t.ex. mellan europeiska opera-
hus, kommer att 6ka efterfrdgan pa olika tjdnster och de digitala tjansterna kommer
att mojliggora skalning av olika aktiviteter. P4 detta sétt kan en storre publik betjénas
kostnadseffektivt. Méttet pa framgang kan ses som mervirdet som skapas for kun-

derna.
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Fraga nummer 2.

Kan strategisk anvindning av inbound- och innehdllsmarknadsforing o6ka medveten-

heten om konstkultur?

Det kom tydligt fram i studien att innehéllsstrategier i olika medier 6kar medvetenhet
dér engagemang skapar mening for konsumenten. For att forbéttra organisationens
konkurrenskraft har till exempel Operan i Finland ocksé bdrjat tillimpa dessa mark-
nadsforingsmetoder. Det kan konstateras att vélskapat medieinnehall &r en fram-
géangsrik vig som positivt pdverkar antalet besokare i konstinstitutioner, och att digi-
talisering har forandrat konstkulturens tillganglighet vilket mojliggor olika aktiviteter

for att 6ka medvetenhet.
Fraga nummer 3.

Kan egenskaper specifika just for Operan identifieras i medieinnehdll och marknads-

kommunikationsstrategier?

Fordelen med en konstinstitution, Operan i detta fall, dr att man kan distribuera intressant
innehall 1 form av strémmar och podcaster ddr man till och med kan se operaforestill-
ningar. Baserat pd forskning kan det sdgas att innehall 4r den bésta marknadsforingen
inom konsten, det vill sdga att man kan dra nytta av kopplingen mellan innehallsmark-

nadsforingen och sjdlva produkten inom konstmusik.

Integrerad marknadskommunikation stoder &ven Operans mélséttning att leverera ett tyd-
ligt, konsekvent och dvertygande budskap om organisationen och dess varumirke. Foru-
tom Nationaloperas och -balettens kdrnverksamhet finns det en méngd olika format av
evenemang som t.ex. presenterar bakgrunden till forestillningarna. Digitalisering mdjlig-

gor duplicering dér presentationer spelas in och sdnds som podcaster och strommar.

Resultaten visar tydligt att marknadskommunikation verkligen &r viktigt inom Operan.
Kundtjénst och evenemangsmarknadsforing dr bra exempel pd marknadskommunikation

dér kunden kan vara i kontakt med organisationen.

36



7. AVSLUTNING

Jag valde konstmusik som omrade for att det intresserar mig personligen, dértill &r
inbound- marknadsforing och innehéllsriktade metoder mycket aktuellt. Dessa strate-
gier fick mig att bli intresserad av hur det egentligen gér till och hur det fungerar inom
konstmusikbranschen. Jag blev sérskilt intresserad av att hur man pa ett konkret sétt
kan nd nya kundgrupper for att konsumera konstkultur. Att nd unga konsumenter &r

sarskilt utmanande.

Inspirerad av detta har jag inlett magisterstudier inom Service Design som erbjuder
nya metoder dér man involverar slutanvdndaren. Det vill sdga att olika intressent-
grupper deltar i utvecklingsprocessen for att man skall kunna forbéttra tjéanster och
oka intresset for konstkultur. Konstupplevelsen kan berdra djupt och den 6kar mén-
niskans kreativitet. Personligt tycker jag att alla borde ha en mdjlighet att uppleva
och konsumera konstkulturella tjanster och fa information om dem. Nivan pé kultur-
utbudet i Finland &r mycket hog. Vad géller marknadsforing av tjédnsterna for att 6ka
deras tillganglighet, kan tjinsterna och kommunikationen utvecklas i samarbete med
en specifik intressegrupp. Genom deltagande utvecklingsmetoder kan man skapa
bittre forstaelse for hur information eller sjilva tjidnsterna skall distribueras pa ett
lyckat sdtt. Detta tema har ocksé lyfts fram i Siitalas (2019) avhandling vilket var ett
samarbetsprojekt med Uledborgs teater. Utvecklingsprojekt handlade om hur man
skall 6ka medvetenheten om Uledborgs teater och dess tjénster bland unga konsu-
menter. [ en artikel av Colbert och Rentschler (2009) diskuterar varumérkesbildan-
det och ser pd utmaningar inom konstsektorn och dess marknader. Artikel diskuterar

varumirkesbildandet som en marknadsforingstillgang i konsten.
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BILAGAN

Intervjufragar
Bakrundsfragor
1.Stélls det speciella krav som man maste ta i beaktande nér man planerar marknads-

forrings- “landskap” pd operan?

Digital marknadsféring pa operan

2.Vad ar det for viktigaste mélséttningar med att anvidnda digital marknadsforing pa
operan?

3.0m du skulle sammanfatta styrkor med digitala marknadsforing i organisationen,
vilka &r de?

4.Hur har digitaliseringen @ndrat arbetet inom marknadsforingen i organisationen?
5.Hur tror du att de hir nya mediestrukturen paverkar gamla kunder?

6.Har dom anpassat sig? D.v.s. har gamla kunder lirt sig att anvinda nya kommuni-
kationskanaler?

7.0m dom gor det, i vilken grad? Nojer det organisationen?

8.Vilka olika mediekanaler anvénds det? Varfor har foretaget valt just de?

9.Vad betyder innehdllsmarknadsforing for operan?

10.Hur byggs upp innehéllet i mediekanaler? Om det krivs specifika atgirder, vilka

ar de?



11.Hjélper det till att rikta béttre budskapt at specifika malgrupper? Hjélper det att
forsta kunden béttre?

12.Har ni lyckats med att skapa tillricklig nirvaro att nd nya malgrupper? Vad finns
det for utmaningar med det?

13.Vad tror du att dr det populdraste kanalen mellan den hér nya kundgruppen? Hur
snabbt reagerar man pd det?

14.Vad finns det for specifika utmaningar med inbound- och
innehallsmarknadsforinsstrategier inom branchen?

15.Ar det nigonting mer du vill siga om innehallsmarknadsforings strukturen i orga-
nisationen?

16.Vilken roll fyller marknadsféringskommunikation i organisationen?

17.Anvénder ni analytiker? Kan du berédtta om sparning av kopbeteendet?

Framtidsplaner

18.Vad har ni for framtidsplaner for att 6ka medvetenhet om digitala tjanster?
19.0m jag har forstétt réitt har ni haft stora rekryteringar pa grund av digitaliseringen
pa sista tiden och avdelningen har vuxit med det. Finns det speciella krav som man
ska ta 1 hansyn inom branschen?

20.Vad finns det for riktlinjer man foljer inom innehallsmarknadsforing och dess ut-

veckling i framtiden?



