Kartlegging status digitalisering hos kunst- og kulturaktgrer
pa Sgrlandet og Telemark




Hva finnes av kartlegginger allerede?

Analyse utfgrt av
Selvevalueringstester radgiver

Digital Hvordan
modenhet CRM framstar

markeds- modenhet aktgren pa
faring nett
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Hva er rammeverk for digital modenhet?

Et rammeverk for & teste egen
virksomhets modenhet innen digital LIS
-
Q
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markedsfgring, for deretter a se hvor

og hvordan utvikling kan skje. i

Utviklet av USUS i samarbeid med Digital Tourism Think Tank
med stgtte fra VRI Agder og Norges Forskningsrad Y
\Usus



Rammeverk for digital modenhet

Vg Bekrivelse Hvordan

av nivaer forbedre

digital
modenhet

https://usus.no/kunnskap/digital-verktoykasse/digital-modenhet/




Omrader som testes

Ferdigheter
0g
kunnskap

Kommunik-

asjon




Nivaer av digital modenhet




Respondenter: st@grrelse pa bedrift

Det er bare meg

Liten bedrift - 2-4 ansatte

Liten bedrift - 5-9 ansatte

Liten bedrift - 10-19 ansatte

Mellomstor bedrift - 20-49 ansatte

Mellomstor bedrift = 50-99 ansatte

Stor bedrift = 100-249 ansatte

Stor bedrift - 250+ ansatte
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Modenhet etter stgrrelse pa bedrift

Gjennomsnitt attraksjoner: 42,6 67,0
Gjennomsnitt alle i USUS: 44,6

Det er bare meg Liten bedrift - 2-
4 ansatte

39,2
Liten bedrift - 5- Liten bedrift - 10- Mellomstor Mellomstor Stor bedrift -
9 ansgatte 19 ansatte bedrift - 20-49 bedrift - 50-99 100-249 ansatte

ansatte ansatte

~Digital Accelerator Score



Hvor digitalt moden er attraksjoner?

Digital analfabet . 3%

Digital fersking |
Digital midt pé [
Digitalt trent _

Digital mester . 3%



Hvor digitalt modne er alle bedrifter i
USUS

Digital analfabet 0%

Digital fersking o 18%
oigtal mct s |
Digitalt trent _

Digital mester F 3%
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Attraksjoners holdning til vekst

Dette er ikke noe vi tenker pa. 0%

Vi planlegger ikke & vokse for oyeblikket. L 11%

Bedriften vil gjerne vokse, men vet ikke hvordan. _

Bedriften har onske om vekst, og har satt klare —
mal slik at vi faktisk kan realisere dette.
Bedriften har heye vekstambisjoner og arbeider

aktivt med forretningsmalene for & vokse vesentlig _

og bli en leder i bransjen.

Bedriften har et klart fokus pa vekst og innovasjon
for & forbli konkurransedyktig og vaere ledende i _
bransjen bide nasjonalt og internasjonalt.



Overordnet beskrivelse av aktiviteter innen
digital markedsfgring

Aktiviteten er ganske sporadisk. Bedriften kan for
lite om digital markedsfering og det er derfor
begrenset hva vi kan gjore.

Aktivitetene er often basert pa eksperimentering
fremfor & folge en klar plan.

Bedriften er svaert aktiv i sosiale medier og web,

i 4%
med m&l om & nd kundene vére ved & poste S A%

innhold pa en strategisk mate.

Bedriften har innfert rutiner pa multikanal-
publisering basert pd en klar og tydelig
markedsferingsstrategi.

Bedriften fokuserer pa & gjere kunder om til
ambassadeorer, gjennom bevisst strategisk 0%
kommunikasjon og markedsforing.

0% 25% 50%



Kommuniserer dere med gjestene online?

Nei, kommuniserer ikke online med vare kunder. _

Vurderer & begynne & kommunisere med kundene . 4%
online.

Bedriften onsker & kommunisere med kundene
online, men vet ikke helt hvordan og ender opp 0%
med a ikke gjore det i szerlig grad.

Bedriften onsker & kommunisere mer med

kundene gjennom digitale og sosiale kanaler, men —

gjor det bare sporadisk.
Basert pa en klar strategi kommuniserer bedriften _
online med kundene s& mye vi kan.

Bedriften kommuniserer med kundene jevnlig -
alltid med tydelige mal i bakhodet og med fokus pa _
a trigge ekte engasjement og interaksjon.



Hvilke erfaringer har bedriftene gjort seg nar det
gjelder @ kommunisere med kundene?

VAr tilnarming er preget av eksperimentering og —
har gitt begrensede resultater.

Bedriften strever med & kommunisere jevnlig med _
kundene.

Bedriften har en strategisk tilnaerming tll

kommunikasjon, men det er vanskehg a holde _

kundene engasjert i samtalen og & finne grunner t..

Bedriften har en strategisk tilnaerming til

kommunikasjon, og har et tydelig digitalt -
samhandlingsfokus som har vist seg a8 vae

Bedriften bruker nye tilnaerminger til
kommunikasjon og utforsker muligheter. Sa langt -
er bedriften forneyd med resultatene men ...




Hvordan gnsker bedriften a endre den
jevnlige kommunikasjonen med
Kundene/gjestene?

Vi onsker & etablere toveiskommunikasjon med

kundene vére, for § sikre at vi treffer de riktige [ NS
folkene og kan gjore de om til kunder.

Vi vil involvere kundene jevnlig for 8 sikre at
kommunikasjonen oker verdien av det bedriften -
gjer.

Vi ensker @ samhandle med kundene vare mer

jevnlig, og finne nye mater for kundene & dele sine _

opplevelser/erfaringer og holde de engasjert i h...

Bedriften kommuniserer tidvis bra med kundene, —
men trenger & f4 pd plass en tydeligere strategi.

Onsker & bevege oss fra at kommunikasjonen gar

mellom bedriften og kundene til at kundene deler _

sine opplevelser med andre kunder.






Gjennomsnitt innen 6 omrader
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Digitaliseringsprosjekt for kunst-
og kulturaktgrer i Agder og

Telemark:Tilstedeveerelse og
synlighet pa digitale flater




Organisk synlighet ved nettsgk

Beskrivende metadata

ENes u)y

Gjennomsnittli
g SEO-Score:

17.8 /1 30



Sgk i Vest-Agder 2017 \L_)SUS




Sek i Oslo 2017 \Osus




Sgk i New York City 2017 \L_)SUS
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Relativ popularitet etter fylke for sgketermet “Museum” i Norge - 2017 \Usus

2017 - Spketerm “"Museum”

Mere og Roresdal



Sosiale medier

Andel av attraksjoner/destinasjoner pa ulike
sosiale medier

Facebook

TripAdvisor

Instagram

Twitter
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Stmaargoe

Skagerrak

Samlet
publikum:
226 332

(Facebook:
180 000)

Forrige uke

ble det totalt
publisert 84
innlegg pa
Facebook

Forrige uke
“snakket”
4772 unike
brukere om
de ulike
attraksjoneneg










Ressurser (tid og penger) til digital markedsfgring

Ingen penger eller tid blir satt av til 8 markedsfore 0%
bedriften online.

Vi markedsforer bedriften online ndr vi har tid til &

gjore det, Vil si at vi har minimale ressurser til _

dette.
Vi har "basic" ressurser fra dag til dag til —
markedsfore bedriften online.

Vi har dedikerte, men begrensede, ressurser til _
online markedsfering.

Bedriften investerer strategisk i online
markedsforing med et langsiktig fokus pa at det 0%
skal lonne seg okonomisk.

Bedriften har dedikerte ressurser til online
markedsfering og investerer aktivt i dette. _



Ressurser (personer) til digital markedsfering

Vi har ingen dedikerte mennesker som jobber med
dette da vi har begrensede ressurser til digital
markedsforing.

e e et ed Ak
markedsforing.
Vi har én som jobber med dette fulltid. -

Vi har et dedikert team som jobber med digital
markedsforing. . 4%

Digital markedsfering utfores pa tvers i
organisasjonen, der alle er svaert involvert i online - 4%
aktiviteter.



Hvor viktig er det for din bedrift a male
resultater?

Ikke ansett som saerlig viktig.

Essensielt ifht & kunne planlegge vare aktiviteter.

Essensielt og kjernen i var virksomhet.

A méle v&r bedrifts digitale fotavtrykk betyr &
forsta var overordnede innvirkning og suksess.

Viktig, men ikke ansett som det viktigste a _
fokusere pa i bedriften.

B 4%

o



Maler bedriften resultatene av
digitale markedsfgringsaktiviteter?

Nei, bedriften méler ikke effekt. . 4%

Vi vet vi burde méle, men vi gjor det ikke. 8%

Becciften siler offele, men Jain pocedil K |
systematisk.

Vi maler effekt basert pd manedlige forretningsmal. [EEE

Bedriftens maling er knyttet til konverteringsrater - 4%
og vi maler vére digitale aktiviteter strategisk.

Bedriften maler KPI'er basert pd omdemmet vi har
hos- og lojaliteten til vare kunder. Vil beskrive 0%
tilnaermingen til méling som svaert avansert.



Hvor grundig maler bedriften effekten av
digital markedsfgring?

Svaert grunnleggende méling av aktiviteter. .

Bedriften setter manedlige mal som vi folger med B 42
0 . o '
pa jevnlig for a se hva som virker.

Bedriften setter manedlige mal og resultater er det -
som styrer hvilke aktiviteter som gjeres online.

Vi ser p& konverteringsrater som en del av var
resultatmaling. -

Bedriften maler resultater basert p& omdemme og
lojalitet, der vi ser spesielt pa hvordan antallet . 4%
ambassadorer oaq tilhenagere vokser.



Hva begrenser dere i det daglige?

Ferdigheter og digital kunnskap
Tid og ressurser

Penger

Marked

Produkt

Konkurransesituasjon og kostnader

0%
0%
0%

0%



