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Forord

Denne bacheloroppgaven er gjennomfert ved Hoyskolen Kristiania som en avsluttende del av
bachelorstudiet i kreativ markedskommunikasjon. Vi har gjennom disse arene vaert gjennom
forskjellige temaer og fag hvor vi har lert mye. Valget av tema for denne oppgaven er
bestemt ut fra vére interesser innenfor fagomradet. Interesse er med pé a skape et storre
engasjement, som kan gi mulighet til et bedre resultat. Temaet vi har valgt for denne

oppgaven er markedskommunikasjon.

I denne oppgaven har vi tatt utgangspunkt i Trondheim Kino som bedrift og sett p4 hvordan
man ber kommunisere til en vanskelig malgruppe. Vi har utfordret oss selv ved a forske pa en
maélgruppe som ikke er like sterke péd de digitale kommunikasjonsplattformene, som til slutt
forte til at vi matte g vekk fra den digitale kommunikasjonssferen. Med ekende fokus pa
kommunikasjon gjennom sosiale medier rades bedrifter i gkende grad til 4 foreta all
kommunikasjon pa plattformer som Facebook. Selv om dette i noen tilfeller kan vare en god
losning er det fortsatt viktig & vaere bevisst malgruppen man ensker & kommunisere med og

tilpasse kommunikasjonsmetode- og plattform deretter.

Vi ensker & gi en stor takk til vér kjere Kjell Inge Breivoll, som har vert til stor hjelp som
veileder. Takk for hjelp med & rydde og sortere tanker, samt pafyll av kunnskap og
motivasjon. Vi vil ogsa gi en stor takk til Oddveig Storstad, som har hjulpet oss med SPSS,
bruk av metoder og gitt oss hap i kaoset. Vi gir ogsé en stor takk til Trondheim Kino for & ha
vart hjelpsomme med 4 ha gitt oss tilgang til data og annen nyttig informasjon. Til slutt en

takk til Seniorforum og Hornemansgarden for god hjelp.

Til slutt vil vi si at vi er stolte over arbeidet vart. Vi har hatt et godt og lererikt samarbeid der
vi mest av alt har lart oss selv & kjenne, men ogsé hvordan samarbeid kan skape noe storre.

Det har vaert en minnerik og morsom tid, som vi kommer til & ta med oss videre.

Trondheim, 28. Mai 2019
300126, 300085, 300008



Sammendrag

Formalet med denne bacheloroppgaven er a se neermere pa hvordan man kan ta i bruk ulike
kommunikasjonstiltak og virkemidler for & nd en eldre malgruppe, som for eksempel
pensjonister. Denne oppgaven er ikke blitt gitt i oppdrag av Trondheim Kino, men har veert til
hjelp under arbeidet. Vi har fatt informasjon fra innsiden da to av oss er ansatt ved Trondheim
Kino, samtidig som ledelsen ga uttrykk for at dette er et reelt problem. Problemstillingen for

denne bacheloroppgaven er derfor:

“Pa hvilken mate kan pensjonisters behov veere med pad d endre hvordan

Trondheim Kino bor kommunisere med dem?”

- Hvilke behov har pensjonister nar det kommer til informasjonshenting?

Denne problemstillingen legger til rette for utvikling av en kommunikasjonsstrategi, og for &
finne tiltak som kan gjere kommunikasjonen enklere. Vi har benyttet kvantitative
forskningsmetoder ved & samle inn data fra bedriften, foretatt en sperreundersekelse, hvor vi
etterpd anvendte SPSS for a analysere undersgkelsen. Vi har ogsa brukt kvalitative

forskningsmetoder som observasjoner, fokusintervjuer og stunt-intervjuer.

Dette har gitt oss funn som viser at pensjonister bade liker og ensker a dra pa kino, men at de
har for lite kjennskap om matinévisningene. Matiné er visning av film pa dagtid med lavere
lyd tilpasset eldre. De trenger derfor en form for pdminnelse, i form av hjulpen kjennskap, slik
at de fullferer customer journey ved a kjope billetter. Resultatene er brukt videre til utvikling
av en kreativ lesning i den praktiske delen vi presenterer en kommunikasjonsstrategi og et

konsept for hvordan vi skal kommunisere med pensjonister.
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1.0 Kapittel 1: Introduksjon

I dette kapittelet skal vi redegjore for bakgrunn for valg av tema, bakgrunnsinformasjon om
oppdragsgiver og formalet med oppgaven. Vi skal ogsa redegjore for avgrensninger og

oppgavens struktur.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Gjennom studiet vért “Bachelor i kreativ markedskommunikasjon” ved Hoyskolen Kristiania
har vi arbeidet mye med kommunikasjon, og vi synes det er interessant a se hvordan
kommunikasjon endres sammen med den moderne teknologiske utviklingen. Trondheim Kino
er en av mange bedrifter som har gjort endringer for a tilpasse seg denne utviklingen. De har
gjort en overgang fra tradisjonelle medier til digitale plattformer, for & forbedre
kommunikasjonen ut til forbrukerne. Temaet i denne oppgaven er kontrasten mellom det
moderne teknologiske samfunnet som i stadig ekende grad bygger pa og er avhengig av
avansert teknologi (Teknologi, 2018) — og utfordringene dette medferer hos pensjonister.
Dette er kun et midlertidig problem, siden denne utfordringen kanskje ikke er like aktuell om
10-20 ar, da forbrukerne kan vere mer vant til teknologi. Problematikken i oppgaven er

dermed midlertidig, men noe man fortsatt ber ta stilling til.

Det er interessant & se pa hvordan den teknologiske utviklingen kan pévirke bedrifter og
mennesker. Dette pdvirker spesielt den eldre generasjonen som har vokst opp uten den
fremvoksende teknologien som vi finner i dag, de har méttet leere seg nyere teknologi de siste
tidrene. P& bakgrunn av dette ensker vi 4 se n@rmere pa hvordan Trondheim Kino skal kunne
opprettholde kommunikasjonen med pensjonister. Gjennom kontakt med Trondheim Kino har
det kommet frem at dette er en utfordring for bedriften. Vi har ogsé forkunnskaper om dette,

da to av oss er ansatte der.

1.2 Trondheim Kino

Trondheim Kino har 22 saler fordelt pé tre kinosenter med cirka 150 ansatte. Prinsen og Nova
kinosenter er lokalisert i Trondheim, og Kimen Kino ligger i Stjerdal (Trondheim Kino,
2019). Trondheim Kino bruker ulike digitale medier som for eksempel nettside, app,
Facebook, Instagram og Snapchat. Nettside og app brukes til informasjon, kinoprogram og

kjop av billetter. Instagram og Snapchat viser innhold som “bak kulissene”, og generelt



hverdagen til de ansatte. Det er ogsd mulig & melde seg gratis inn i kundeklubben
“Kinosonen”. Her fir medlemmene gode tilbud som for eksempel gratis visninger og
invitasjon til festpremierer. Trondheim Kino har ogsé en spalte hver lerdag i Adresseavisen

med bilder av aktuelle filmer, henvisning til nettside, og informasjon om matinéprogrammet.

Matiné

Matinévisninger er dagsvisninger som Trondheim Kino tilbyr — hvor lyden er satt ned mer
enn ordiner visning og kaffe er inkludert i billetten (Trondheim Kino, 2019). Dette er et
tilbud spesifikt rettet mot pensjonister, men er ogsa dpent for andre aldersgrupper. Trondheim
Kino har matinévisninger pa Prinsen Kinosenter hver mandag og onsdag kl. 13:00, og

onsdager kl. 12:00 pa Kimen Kino.

Seniorforum

Kimen Kino har ogsa et samarbeid med Seniorforum pé Stjerdal, hvor Seniorforum én gang i
méneden far invitere medlemmene til matinévisning. Seniorforum har cirka 1470 medlemmer,
og aktiviserer dem gjennom kurs, konserter, turer og andre aktiviteter tilpasset pensjonister.

Det kan sies at de har etablert et sosialt nettverk og et fellesskap for pensjonister i Stjerdal.

Seniorforum kommuniserer med medlemmene sine gjennom tekstmeldinger. I forbindelse
med matinévisninger pa Kimen far Seniorforum vere med a plukke ut hvilke filmer som skal
gé. Seniorforum sender ut tekstmeldinger til medlemmene sine om hvilken film som gér og
ndr. Grunnen til at vi ensker & se pa Seniorforum knyttet til Kimen er for 4 kunne méle
effektiviteten av dette tiltaket. Hvor stor effekt far Kimen av & samarbeide med Seniorforum,
og finnes det méter vi kan overfore de eventuelle tiltakene over pé Prinsen sine

matinévisninger?

1.3 Forméil med oppgaven

Formalet med denne oppgaven er & se pa hvilke behov pensjonister har, bade ved & se pa det
teknologiske behovet, og eventuelle grunnleggende behov. Deretter skal vi finne ut hvordan
Trondheim Kino kan kommunisere bedre med malgruppen, for & fa flere pensjonister til &
benytte seg av matinétilbudet. Vi skal bruke var kunnskap innen kreativ
markedskommunikasjon til & utvikle kreative lesninger som Trondheim Kino kan bruke for &

kommunisere og dermed skape storre engasjement blant malgruppen.
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Forevrig kom det fire dager for innlevering frem en kinoundersegkelse som ble gjort i 2015.
Denne er laget av Ipsos MMI pé vegne av Norske Filmdistributerers Forening og
bransjeorganisasjonen Film & Kino. Undersekelsen beskriver noen av de samme forholdene
som vi har forsket pa. Denne undersgkelsen viser blant annet at pensjonister gar sjeldnere pa
kino enn andre aldersgrupper. Vi mé presisere at denne underseokelsen ikke er blitt anvendt 1

var oppgave.

1.4 Problemstilling
Basert pa det vi har lagt frem 1 bakgrunn og formél med oppgaven, har vi definert folgende

problemstilling:

Pa hvilken mate kan pensjonisters behov veere med pd d endre hvordan

Trondheim Kino bor kommunisere med dem?

Problemstillingen er definert med tanke pé det vi visste om Trondheim Kino fra for hvor de
ikke har like mange besegkende i den eldre malgruppen som i de yngre. Tanken om at
pensjonistene ikke holder tritt med de nye teknologiske kommunikasjonsplattformene kan

gjore at Trondheim Kino har et problem med & kommunisere med dem.

Vi har ogsd med et underspersmél som skal hjelpe oss med a besvare problemstillingen:

- Hvilke behov har pensjonister nar det kommer til informasjonshenting?

1.5 Avgrensninger

Ettersom vi har begrenset med tid og ressurser pa denne oppgaven har vi mattet gjore noen
avgrensninger for & gjore den gjennomferbar. Vi har for eksempel valgt & kun fokusere pa
Trondheim Kino, og ikke kinomarkedet generelt. Dette er forst og fremst fordi vi studerer her,
og dermed at lettere tilgang til bedriften, samtidig som at to av oss jobber for dem. Dette
gjorde ogsd at vi fikk sterre muligheter for oss & komme i1 kontakt med selve mélgruppen,
hvor vi ensket & bruke mest mulig av ressursene pé a forske pa malgruppa i Trondheim og pa

Stjordal.

Vi har kun fokusert pd matinévisningene, og ikke de ordinare visningene. Det er mulig &

hente data som besgkstall fra matinévisningene, da nesten alle er fra 60 &r og oppover. Det
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fungerte ikke & dele besegkende i aldersgrupper pd ordinere visninger da disse transaksjonene
ikke er registrert med alder. A se pa honnerbilletter hadde ogs4 blitt en utfordring, da disse
blir solgt til kunder som av ulike arsaker er utstedt med honnerbevis, uavhengig av alder.
Malgruppen for forskningen er avgrenset til alderen 65 og oppover da disse mest sannsynlig

er pensjonister og malgruppen for matinétilbudet.

Vi métte ogsa avgrense hvor mye research vi ensket & gjore med tanke pa & se hva andre
bransjer og konkurrenter gjorde for & “tiltrekke” seg pensjonister. Hvordan kommuniserer de
med pensjonister, og hvilken effekt har det? Dette kunne veart bedrifter som for eksempel
Pirbadet, Trendelag Teater, Olavshallen, Kimen Kulturhus og Rockheim. P4 grunn av mindre
ressurser og begrenset med tid i bachelorskrivingen, valgte vi a ikke fokusere pa hva andre

bedrifter gjor.

1.6 Oppgavens oppbygging

Denne oppgaven bestar av sju deler. Forste del er nd allerede beskrevet, med en introduksjon
og retningslinjer for videre arbeid med oppgaven. Del to bestér av hvilke teoretiske
paradigmer som skal brukes gjennom analysering og tolkning av datamaterialet i oppgaven. |
del tre skal metodebruk presenteres, hvor det blir presentert gjennomferingen av de ulike
metodene. Deretter skal vi i del fire presentere resultater og analysere resultater og funn vi har
fatt. I del fem vil diskusjonen skje, hvor vi skal diskutere og sammenligne de interessante og
viktigste funnene. I del seks skal det presenteres en konklusjon. Den praktiske lasningen
presenteres i del sju med kommunikasjonsstrategi og kreativ losning. I siste del skal vi
komme med kritikk til egen oppgave, i forma av en refleksjon pé hva som kunne blitt gjort

annerledes.
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2.0 Kapittel 2: Teori

I kapittel 2 skal vi presentere hvilke teorier og begreper som skal brukes i arbeidet med
problemstillingen for oppgaven. Disse teoriene blir brukt til & forklare forskjellige fenomener
rundt tematikken vér. Vi har valgt & dele teoriene inn i kategoriene kommunikasjonsteori og

atferdsteori for 4 skille de teoretiske tilnermingene innenfor ulike fagfelt.

2.1 Atferdsteori

2.1.1 Customer journey

Chaffey og Chadwick bruker betegnelsen “customer journey” nar de snakker om ulike
“touchpoints”, hvor kunden kommer i kontakt med medieflater pé veien mot et endelig kjop.
Dette er reisen fra kundens behovserkjennelse til kjopsbeslutning, som kan deles opp i
bevissthet, valg, kjop og opplevelse av produktet. Medieflatene kan deles opp i1 online og
offline kanaler, der alle medieflatene kan vare sentrale for & veilede kunden til & kjope

produktet (Chaffey, Chadwick, 2016, 61).

2.1.2 Lojalitetslokke

Lojalitetslekken er en del av kundens beslutningsreise, som forteller hvordan kunden reiser
gjennom forskjellige steg fram til eventuelle kjop. Kundens interaksjoner med bedriften kan
fore til gode eller darlige opplevelser. De gode opplevelsene kan fore til en lojalitetslokke
gjennom tillit, erfaring og tilknytning til merkevaren. Erfaringer fra tidligere kjop kan fore til
en kortere beslutningsreise ved at kunden velger & benytte seg av samme produkt eller tjeneste
(McKinsey Court mfl. 2009). Slik kan sterk lojalitet fore til gjenkjop og stamkunder som vil
vare den optimale kunden for enhver bedrift som er avhengig av kunder (Samuelsen, Peretz,

og Olsen, 2016, 153).

Utsiling

Evaluering

Lojalitetslokke

Tilknytning Erfare

Figur 1: Kundens beslutningsreise (Samuelsen, Peretz, og Olsen, 2016, 153).
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2.1.3 Forbrukeratferd

Forbrukeratferd handler om hvordan forbrukere gir gjennom forskjellige faser for 4 ta en

beslutning. IPR-modellen visualiserer forbrukerens beslutningsprosess gjennom

forbrukeratferd. Modellen fokuserer pa at atferd til forbrukerne og pavirkes av ytre og indre

faktorer, som for eksempel motiver eller familie (Thjemee og Olson 2011, 91).

Markedsfering
- Produkt
Input - Pris
- Distribusjon
- Kommunikasjon
Beh Sosiale forhold
ehovs- o
- Familie
erkjennelse e Kuitur
- Referansegrupper
Prosess Informasjons- Lo
soking 5
Individuelle forhold
Evaluering av | e - Motiver
alternativer - Livsstil
- Verdier
- Holdninger o~
|
Kjep
Resultat ]
Evaluering etter kjop

Figur 2: Forbrukerens beslutningsmodell — IPR-modellen (Thjemee og Olson, 2011, 91).

2.1.4 Banner blindness

Banner blindness er et fenomen der forbrukere ignorer spalter og bilder som ser ut som

reklame. Det kan vaere bade pa nett og 1 offline-reklame som i aviser og magasiner (Benway

og Lane, 1998).

2.1.5 Diffusion-adoption curve

I boken “Diffusion of Innovation” til Everett Rogers (1962) ser man hvor fort teknologiske

endringer adopteres og sprer seg. Dette kan deles opp 1 5 ulike grupper. Nye teknologiske

idéer starter hos innovators, for sa a spre seg videre til de andre gruppene nér det blir mer og

mer populart. De siste som endrer seg etter de teknologiske forandringer kalles for laggards.
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Innovators 2.5%
Opinions leaders 13.5%
Early majority 34%

Late majority 34%
Laggards 16%

aRrON=

Figur 3: Diffusion-adoption curve (Chaffey og Ellis Chadwick, 2016, 139)

2.2 Kommunikasjonsteori

2.2.1 Merkekjennskapspyramiden

Dybden i merkekjennskap handler om hvor mye kjennskap kundene har rundt et merke eller
en bedrift. Her samles all informasjon kunden har opplevd selv og blitt eksponert for. Dette
utgjer hvor godt merket blir husket nér det oppstér et behov for kunden. Alle merker ensker &
vare 1 en top of mind situasjon, som er det merket kunden forst tenker pa nar et behov eller
problem oppstéar. Merker som kunden kommer pa senere kan deles opp 1 hjulpen og uhjulpen
kjennskap. Uhjulpen kjennskap er merker kunden husker uten hjelp nér situasjonen oppstar,
mens hjulpen kjennskap er nar kunden trenger hjelp for & huske. Den dérligste posisjonen som
et merke kan komme i er & ikke vaere etablert i hukommelsen til kunden i det hele tatt

(Samuelsen, Peretz, og Olsen, 2016, 134).

y

Top of
mind

Uhjulpet kjennskap

/ Hjulpet kjennskap

Kjenner ikke til merke

Figur 4: Merkekjennskapspyramiden (Samuelsen, Peretz, og Olsen, 2016, 134).
2.2.2 Relasjonsmarkedsfering (CRM — Customer Relationship Management)

Relasjonsmarkedsforing gér bort fra den typiske massekommunikasjonen og retter seg i storre

grad mot enkeltkunder og deres behov og/eller ensker. Dette gjores gjennom 4 tilpasse
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kommunikasjon ved & personalisere og distribuere mot hver enkelt forbruker. Mélet med &
knytte sterke relasjoner til forbrukerne er a etablere lojalitet og tilfredshet hos kundene, som

kan fore til gjenkjop og stamkunder (Framnes, Pettersen, og Thjemee, 2015, 260).

2.2.3 Opplevelsesbaserte behov

I merkepyramiden til Samuelsen, Peretz, og Olsen (2016) er merker delt opp 1 tre ulike
grupper basert pa hvilket behov de dekker: Funksjonelle, opplevelsesbaserte eller symbolske.
Kino er et opplevelsesbasert behov, og vil tilfredsstille malgruppen gjennom a pavirke

sansene eller stimulere kognitivt (Samuelsen, Peretz, og Olsen, 2016).

2.2.4 Kommunikasjonsmodellen

Kommunikasjonsmodellen forteller oss hvordan man skal overfere et budskap fra avsender til
mottaker. Budskapet starter hos avsender og blir overfort til mottakeren. I denne prosessen
kan man inkludere stay. Stoy er forstyrrelser som kan endre pa hvordan budskapet blir
oppfattet — eller forhindre kommunikasjonen i sin helhet. Man kan ogsa inkludere koding og
dekoding, som handler om at budskapet ma formuleres pa rett méte slik at den ikke blir tolket

feil (Framnes, Pettersen, og Thjemee, 2014, 490).

ﬁ:{)[ Koding %(Budskap/Kanal}:;(Avkoding ﬂ
[ Avsender J _— [ Mottaker ]

Tilbakemelding

Figur 5: Kommunikasjonsmodellen (Framnes, Pettersen, og Thjemee, 2014, 490).

2.2.5 Tradisjonelle medier
Tradisjonelle medier er kommunikasjonskanaler som TV, radio og print. Tradisjonelle medier

er offline kommunikasjon hvor kommunikasjonen foregar uten bruk av internett (Chaffey og

Ellis-Chadwick, 2016, 536).
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2.2.6 Digitale medier
Digitale medier er elektroniske kommunikasjonskanaler som for eksempel sosiale medier, e-

post og nettsider. Digitale medier er online kommunikasjon hvor kommunikasjonen foregar

ved bruk av internett (Chaffey og Ellis-Chadwick, 2016, 478).

2.2.7 Push media
Push media er en samlebetegnelse for teknologiske muligheter for & sende et budskap. Dette
kan for eksempel vare tekstmelding, mobil-varsel eller e-post, som ofte kobles til at kunden

abonnerer pd & fa tilsendt budskapet i forkant (Chaffey og Ellis Chadwick, 2016, 522).

2.2.8 Tekstmeldinger

Tekstmeldinger (SMS) er tekstkommunikasjon mellom mobiltelefoner, som 1 stadig grad blir
mindre og mindre populare. Dette er pa grunn av den gkte bruken av kommunikasjon i
applikasjoner og sosiale nettverk. Teksting har i stedet blitt en populeer méte for merkevarer
og bedrifter a opprette tilpasset direkte kommunikasjon med kundene som bygger videre pa
tankene om relasjonsmarkedsfering. Dette kan for eksempel vare gjennom & promotere nye
produkter, sende ut kuponger eller holde kundene oppdaterte pa salg. Tekstmeldinger er en

god mate a treffe malgrupper som er vanskelig & nd med gjennom andre mediekanaler

(Chaffey og Ellis Chadwick, 2016, 135).

17



3.0 Kapittel 3: Forskningsprosess og metode

For a kunne svare pa problemstillingen er det viktig 4 ha tilstrekkelig med empirisk
dokumentasjon, som utgjer grunnlaget for 4 ta rette valg (Grenness, 2015, 40). Dette
kapittelet inneholder metodebruk og innsamlingen av datamaterialet som vi har brukt som

basis for a trekke konklusjoner.

Metodebegrepet stammer fra det greske methodos som betyr “det d folge en bestemt vei mot
et mal”. Veien til dette malet gar giennom a samle informasjon (eller data) til bruk pa fire
omrdder: 1) d forsta fenomen, 2) d tallfeste fenomen, 3) a skaffe innsikt i en prosess eller 4) a

lose et problem” (Nass og Pettersen, 2017, 16).

Ved bruk av kvantitative metoder kan man gé i bredden og se volum, og ved bruk av
kvalitative metoder kan man ga i dybden av fenomenet. For oss skal disse metodene vaere
med pa 4 underseke hvilke holdninger pensjonister har til kino og digitale medier, men ogsa

veaere et verktoy for & se om behovene deres dekkes av Trondheim Kino.

Gjennom arbeidet med oppgaven oppdaget vi at det er vanskelig & forske pa pensjonister.
Som resultat har vi brukt mange ulike metoder for a tilegne oss et bredest mulig palitelig

datasett som gir dybde i forskningen rundt problemstillingen var.

3.1 Kvantitative metoder

Kvantitative metoder handler om at den sosiale virkeligheten skal méles ved hjelp av metoder
og instrumenter som kan gi oss informasjon i form av tall. Opplysninger om den sosiale
virkeligheten kan si behandles av statistiske teknikker (Jacobsen, 2015, 24). De kvantitative
metodene skal vaere med pé & forklare mélgruppens tanker og holdninger til Trondheim Kino
og matinétilbudet. Av kvantitative metoder har vi brukt metoder for innhenting av

sekundaerdata, og utarbeidet et sporreskjema.

3.1.1 Innhenting av sekundaerdata
Sekundcerdata er data som allerede finnes, men som md letes opp i blant annet litteratur,

forskningsrapporter, i bedrifts-regnskap, pd internett o.l. Sekundcerdata er ogsa med pa d gi
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generell innsikt, og for a hjelpe til d formulere problemet vart pd en bedre og mer presis mdte

(Grenness, 2015, 152).

For a fa en liten oversikt startet vi med & se pd hvor mange billetter som ble solgt pa
matinévisningene pé Prinsen og Kimen Kino i 2018. Dette er gjort for & kunne sammenligne
de ulike kinosentrene for & se om det var forskjell i besgkstallene. Vi ensket ogsé & se om det
var forskjell mellom vanlig matinévisning og matinévisning med Seniorforum. Vi kontaktet
derfor Trondheim Kino om tillatelse for & fa tilgang til deres interne billettsystemer. Vi fikk
statistikk over alle matinévisningene i 2018, med oversikt over hvilke filmer som gikk og
antall besgkende pa hver enkelt film. Dette inkluderte ogsa de visningene som Seniorforum
var til stede pa. All data ble lagt inn i Excel for & kunne lage diagrammer (se vedlegg 1 og 2

for oversikt over besgkende pa matinévisninger 2018).

3.1.2 SSB

I SSB hentet vi informasjon om innbyggertall i Trondheim kommune og Stjerdal kommune
(«Kommunefakta Stjordal og Trondheimy, 2019). Dette var for & se hvor stor del av
befolkningen som kan vere potensielle kunder for matinévisningene. Her ble antall solgte
billetter sammenlignet opp mot den totale befolkningen av eldre (se vedlegg 3 og 4). Dette var
for & et bilde av hvor stor prosentandel av befolkningen som faktisk benyttet seg av

matinétilbudet 1 2018.

Her er det viktig 4 understreke at den totale befolkningen ogsé inkluderer de som ikke kan ga
pa kino, for eksempel pa grunn av helse eller andre arsaker knyttet til alder. Dette vil ogsa
bygge pa en antagelse om at alle bare drar p4 matinévisning én gang i dret. Vi brukte disse
dataene kun for & se etter forskjeller mellom kinosentrene i Trondheim og i Stjerdal opp mot

besokstallene.
3.1.3 Sperreskjema
En sporreundersokelse er en systematisk metode for d samle inn data fra et utvalg personer

(bedrifter, organisasjoner), for d gi en statistisk beskrivelse av den populasjonen utvalget er

trukket fra (Ringdal, 2012, 190).

Vi utformet sporreundersegkelsen i Google Skjemaer hvor vi ensket & bruke en enkel metode
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som kunne gi oss bade fysisk og digitalt format pa sperreundersgkelsen. A ha den i papirform
gjorde det enklere & f flere respondenter i malgruppen, da internett er en plattform vi antar er
vanskeligere & nd malgruppen pa. Her kan vi anta at pensjonistene er laggards i henhold til
teorien om Diffusion of Innovation og dermed de siste som benytter seg av teknologiske
endringer i samfunnet (Rogers, 1962). Vi hadde heller ikke tilgang til databaser med
kontaktinformasjon for mélgruppen. Vi ble derfor avhengige av & mete malgruppen fysisk

med penn og papir.

Spersmalene i sperreskjemaet er standardisert, som betyr at alle sparsmaélene er stilt pa lik
mate (Ringdal, 2012, 190). Det er en kombinasjon av bade dpne og lukkede spersmal, som
inkluderer ulike svaralternativer, fritekst og “ja/nei” spersméil. Det er ogsa brukt “vet ikke” og
“annet” som svaralternativer, ettersom vi spurte om respondentenes meninger. Dersom disse
svaralternativene er utelatt kunne respondentene blitt “tvunget” til 4 svare pa noe de egentlig
ikke mente, eller unngétt a svare (Larsen, 2016, 45). Det er ogsé et forsek pa & unngé ledende

spersmaél, for a ikke forme respondentenes svar.

Vi valgte a gjore et bekvemmelighetsutvalg, hvor vi trekker ut de som er lettest & fa tak i
(Jacobsen, 2017, 302). Vi besgkte Byhaven kjopesenter i Trondheim og Torgkvartalet
kjopesenter i Stjerdal fordi vi tenkte mélgruppen ville befinne seg her, samtidig som
lokasjonene var i nerheten av kinosentrene. Sperreundersekelsene ble utfort i tidsrommet

9:00-15:00, da vi antok at mélgruppen foretrekker a vere ute pa dagtid.

For darlig sporreundersokelse

Vi dro ferst p4 Byhaven kjopesenter. Her sto vi ved en benk slik at respondentene hadde
mulighet til & sitte mens de svarte pa undersgkelsen. Dette pa grunn av at flere eldre kanskje
hadde et behov for & sitte. Underveis oppdaget vi at undersgkelsen ikke ga oss de svarene vi
onsket. “Vet de egentlig at matinévisning finnes? Hva liker de med kino, hvor kjeper de
billettene, og hvor finner dem informasjon?” var noen av spersmélene vi satt igjen med.
Samtidig sa vi at spersmalene burde vare enklere, ettersom vi métte forklare hva spersmélene
var ute etter. Vi har derfor valgt 4 ikke bruke denne dataen til videre arbeid, da vi bestemte
oss for & utforme et nytt sperreskjema. Denne erfaringen viser til viktigheten av a teste

sperreskjemaet for man distribuerer den.
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Nytt sporreskjema

Det nye sporreskjemaet fokuserte mer pa pensjonisters tanker og holdninger til kino. Vi
onsket & gé dypere og finne ut hva respondentene egentlig visste om selve matinétilbudet, og
hvor de fant informasjon om det (se vedlegg 5 for hele sparreskjemaet). Ettersom vi hadde
begrenset med tid sa vi det nedvendig & finne ulike mater & distribuere sporreskjemaet pd. Vi
tok kontakt med Hornemansgérden som er et aktivitetssenter for eldre i Trondheim. Her fikk
vi plassert sporreskjemaene i kaféen, pa frisersalongen og i megterommene. Vi gikk innom
flere ganger og endret plassering pa sperreskjemaene for a prove a fa flere svar, men vi
oppdaget fort at det var vanskelig & fa mange svar pa kort tid. Vi fikk til slutt 30 svar pa cirka

tre uker.

Vi kontaktet ogsé Jernbanepensjonistene i Trondheim hvor vi fikk delt ut sperreundersekelsen
til alle medlemmene pé arsmetet. Her fikk vi 28 svar. I tillegg sto vi pa Torgkvartalet i
Stjerdal to ganger og en ekstra gang pa Byhaven, hvor vi totalt fikk 42 svar. Til sammen fikk

vi 100 svar pa én maned.

Alle de fysiske svarene ble digitalisert i Google Skjemaer, hvor vi deretter lagde diagrammer
for hvert enkelt sparsmél. For 4 kunne se ssmmenhengene mellom spersmélene, kodet vi ogsa
dataene vare i SPSS fra IBM. Det viste seg a vare tidkrevende a gjore dette manuelt. Google
og SPSS kommuniserte ikke pa tvers av hverandre, hvor Google ikke kodet svarene som tall.

Dette forte til mye arbeid hvor vi métte konvertere verdiene manuelt.

3.2 Kvalitative metoder

Kvalitative metoder retter seg mot d forstd et fenomen, og gjerne deltakernes, medlemmenes
eller de generelt berortes eget perspektiv pa det, giennom tolkning og refleksjon av ulike data
(Neess og Pettersen, 2017, 16). Fordelen med kvalitative metoder er at man far fordypende

svar pa hvorfor noe skjer og hvorfor det er som det er.

3.2.1 Skjult observasjon

“Observasjon er en metode hvor man skal studere hvordan folk oppforer seg i ulike
settinger” (Larsen, 2016, 91). Skjult observasjon ble brukt for & se hvordan pensjonistenes
atferd var pa kino. Vi forsket blant annet pd hvilke personer som dro pa matinévisning — Dro

de alene eller sammen med venner, kom de tidligere for det sosiale for filmen startet, og

21



hvordan ble billettene kjopt (gjennom app, skranken, eller hadde med seg utskrift av billetten
de hadde kjopt pa internett)? For observasjonen delegerte vi ulike oppgaver som skulle
observeres. Som rene observaterer var vi ikke deltakende i miljoet, og holdt vér observasjon

skjult. Vi sto pa forskjellige plasser for & kunne dekke sé stort areal som mulig.

Det ble gjort to skjulte observasjoner. Den forste observasjonen ble gjort pé Prinsen hvor vi
mette opp kl 12:00. Vi var ogsd med inn i kinosalen og sé selve filmen for & observere om det
var noe unikt under selve visningen. Observasjon 2 ble gjort kl 11:00-12:30 pd Kimen, med
Seniorforum til stede. Vi forsket pé to forskjellige steder fordi vi ensket &4 se om det var noen

andre forskjeller pa atferd og miljo pd matinévisning med Seniorforum.

3.2.2 Fokuserte intervjuer

Fokuserte intervjuer er en intervjuform som er kortere enn dybdeintervju, der temaet er
innsnevret pd forhand. Dette er brukt ettersom temaet ikke er veldig folsomt eller vanskelig d
ta opp (Tjora, 2017, 126). Fokuserte intervjuer brukes nar intervjuene skal vare korte, hvor
informanten ikke har mulighet til & slippe los pa andre temaer enn det forskeren pd forhand

har avgrenset samtalen til (Tjora, 2017, 130).

Vi valgte & bruke fokuserte intervjuer da denne metoden ville fungere best til temaet kino. Vi
lagde en intervjuguide for hvordan intervjuene skulle styres som en mal for & opprettholde
god flyt under intervjuet (se vedlegg 6). Guiden bestod av temaspersmal og underspersmal
som skulle hjelpe intervjuer til 4 lede samtalen inn pa rett spor. Vi intervjuet fem forskjellige
informanter pd Byhaven Kjeopesenter hvor vi ensket & finne informanter som ikke hadde
direkte tilknytning til kino. I den forbindelse hadde vi med oss samtykkeerklaering for & fa
informantenes signatur og godkjennelse (se vedlegg 7). Informantene fikk ogsa et eget

eksemplar med mulighet til & trekke seg i ettertid.

Vi intervjuet ogsd atte informanter pd Prinsen Kino, hvor vi intervjuet dem mens de ventet péa
billettkontroll. Dette var fordi vi ensket informanter som ogsé gikk pé kino for & finne ut
hvorfor de gikk, generelt om de var forngyde med tilbudet og hvorfor/hvorfor ikke. Vi forsket
bade pa de som var & finne inne i kinomiljeet og de utenfor, som et forsek pé a fa ulike
perspektiver og bredde i svarene. Vi ville finne grunner for hvorfor noen ikke dro pa kino, og

grunnene for hvorfor de andre dro.

22



Intervjuene ble tatt opp, og etter at de hadde blitt transkribert ble lydopptakene slettet. De
ulike responsene i transkripsjonene ble kodet ut fra tema som fungerte som et hjelpemiddel
for & se klare linjer og sammenhenger mellom de ulike intervjuene (Ness og Pettersen, 2017,

85). Vi har ogsa valgt & gi informantene fiktive navn som brukes i oppgaven.

3.2.3 Stunt-intervju

Spontane tanker var noe vi gnsket & fa frem hos informantene, som kunne gi oss nye svar for
a underbygge funnene vi hadde samlet inn. Vi lagde tre enkle spersmal i form av en mini-
intervjuguide (se vedlegg 8) og stilte oss i Nordre gate (en gagate i Trondheim) fra kl. 10:00.
Tanken bak stunt-intervjuet var at vi skulle ha s korte intervju at informantene kunne svare
kjapt mens de gikk forbi. Dette var ogsé for & gjere situasjonen enklere, hvor informantene
folte at de kunne svare uten 4 matte std igjen og prate. Det ble gjennomfoert 14 stunt-

intervjuer.

3.3 Validitet, reliabilitet og generalisering
For a finne ut om vi har gode data ma vi ferst se om var forforstaelse har pavirket
forskningsprosessen. Vi ma ogsé se pa hvor valide, reliable og generaliserbare funnene vare

Cr.

3.3.1 Vir forforstielse

Ved starten av denne oppgaven gikk vi inn med en forforstaelse og en viss anelse om hvilken
retning oppgaven kunne gd. Som nevnt tidligere er det viktig 4 nevne at to av medlemmene i
denne gruppen er ansatte ved Trondheim Kino. Dette kan utgjere forforstielser som gjor at vi
kan tolke resultater annerledes enn de som ikke har forkunnskap om temaet. Det tredje
gruppemedlemmet som ikke har denne forkunnskapen har derfor vert med pa & dempe

forkunnskapen til de to andre.

Gjennom forskning kan man fa ny kunnskap og perspektiver — som igjen forer til en ny
forforstaelse. Dette utgjor tankegangen i den hermeneutiske sirkel (Thuren, 2009, 70). Slik
kan vi etablere troverdighet ved at vare meninger ikke kommer frem i framstillingen av

resultatene.
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3.3.2 Validitet

Nér man underseker det man faktisk skal undersegke, og ingenting annet — har man hey
validitet (Grenness, 2015, 141). Vi merket at det forste sperreskjemaet vi lagde hadde dérlig
validitet. Vi stilte ikke de riktige spersmalene og fikk derfor ikke gode svar til forskning pa
problemstillingen vér. Problemstillingen var handlet mer om pensjonistenes behov og deres
kunnskap om matiné, sa vi lagde derfor et nytt sperreskjema. For & avdekke hvilke behov
malgruppen har mattet vi finne ut hvorfor de har behovene. Vi har ogsa studert andre faktorer
enn behov for & kunne fastsla hva som gjor at mélgruppen drar pé kino, som for eksempel hva

de liker og misliker med kino.

En av grunnene til at forskningen har hey validitet er fordi vi har brukt problemstillingen som
et rammeverk for hva vi skal forske pa. Dette har gjort at vi ikke har forsket pa for eksempel
andre méalgrupper og deres atferd, da dette ville gitt oss data som ikke passer med det vi

forsker pa.

3.3.3 Reliabilitet

Reliabilitet handler om at undersegkelsen og resultatene er utfort pa riktig mate (Grenness,
2015, 141). Dette vil si at tilfeldigheter ikke pavirker prosessen eller konklusjonen. Vi har
fulgt retningslinjer under metodene vére (intervjuguide og sperreskjema) for & styre hvilke
data vi har fatt fra respondentene og informantene. Vi har ogsa valgt & bruke samme person til
a giennomfere intervjuene for & gjore at var kontakt med respondentene og informantene er sa
lik som mulig. Dette er med pé a styrke at resultatene blir palitelige. Alle undersokelsene er
rettet mot et tilfeldig utvalg av populasjonen som er pensjonister i Trondheim/Stjerdal. Vi har
anvendt metodene pa forskjellige offentlige steder i Trondheim sentrum og Stjerdal sentrum.

Resultatene vare er derfor reliable.

3.3.4 Generalisering

For a kunne generalisere resultatene vare tilbake til populasjon ma vi ha et representativt
utvalg (Jacobsen, 2015, 376). Gjennom sperreundersgkelsen har vi klart & na respondenter 1
riktig malgruppe, hvor de fleste er over 67 &r. Vi kunne fatt skjeve resultater dersom mange
av respondentene hadde vaert under 67 ar. Fordi de representantene kan ha andre
forutsetninger for & dra pa kino enn pensjonistene. Nar det kommer til & hente inn best mulig

data har vi vert neye med & bruke de avgrensningene og problemstillingen vi har satt som et
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rammeverk. Det er uklart hvem og hvor mange som er i populasjonen, slik at det blir

vanskelig 4 finne et representativt utvalg pé sé kort tid og med lite ressurser.

Vi har et lite antall respondenter (100 stk) som ikke er helt tilfeldig utvalgt, hvor vi derfor
ikke med sikkerhet kan generalisere til populasjonen. Vi har etterstrebet at det skulle vere sa
tilfeldig som mulig, men siden vi ikke har en oversikt over populasjon vet vi ikke hvor
tilfeldig utvalget er. Vi tar utgangspunkt i at resultatene sier noe om malgruppen, men tar

hensyn til at dataene ikke med sikkerhet kan generaliseres tilbake til populasjonen.

3.4 Etikk og anonymitet
I var oppgave er alle intervjuobjektene anonymisert for & opprettholde intervjuobjektenes
privatliv og personvern. Vi har kun benyttet oss av alder, kjenn og behov, og ikke annen

informasjon om informantene og respondentene.

Nér det kommer til gjennomfering av metodene har vi vart forsiktig med & ikke presse eller
veilede informantene til & endre mening. Vi har ogsa maéttet vise hensyn til de som takket nei
og behandlet de som sa ja til & veere med pa undersgkelsen med respekt. Dette var for at ingen

skulle fole en form for ubehag.
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4.0 Kapittel 4: Resultater og analyse

I dette kapittelet skal det redegjores for funnene som ble samlet inn gjennom de ulike
metodene. Vi har valgt 4 belyse de viktigste funnene og legge resterende relevante funn i
vedlegg. Vi skal ogsa analysere funnene/dataene vére hvor det handler om & skaffe
informasjon slik at vi kan ta fornuftige beslutninger videre. Etter at vi er ferdige med analysen
skal vi fa vi en klar og tydelig forstaelse av hva slags innhold vi har, hvor vi har utfordringer,
hva som er arsaken til at vi lykkes, og hvordan vi kan forbedre innholdet (Dalen og Hafver

Renjum 2015, 116).

4.1 Sekundzrdata: Besekende p4 Kimen kino med Seniorforum

Antall besgkende: Vanlig matiné VS med seniorforum

J JJL-.i

Darkest Hour Trondheimsresen Per Fugelli - Siste Skjelvet En dommers Bohe mian Life itself The wife

160

140

resept dilemma Rhapsody

Ekstra-vanlig mVanlig ®mSeniourforim  m Ekstra-seniorforum

Figur 6: Antall besokende: Vanlig matinévisning vs. matinévisning med Seniorforum pd

Kimen Kino. Antall. N(120).

Antall besokende varierer per visning og vi kan ikke utelukke at enkelte filmer er mer
populere enn andre. Akkurat hvilke filmer som blir populere kan vaere vanskelig a si pa
forhand. Det som er mest interessant & se pé er de gangene det er lite besgk pa vanlig
matinévisning, men stort besgkstall nar Seniorforum har sendt ut melding. Vi har satt
besokstall opp mot antall matinévisninger og regnet gjennomsnitt per visning (se vedlegg 9).

Nér det er vanlig matinévisning pa Kimen kommer det gjennomsnittlig 12 personer, men nar
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Seniorforum sender ut melding kommer det 66 personer i gjennomsnitt. P4 Prinsen er

gjennomsnittet 43 personer per matinévisning.

A se hvor stor effekt Seniorforum sine tekstmeldinger har, er interessant. Nar Seniorforum
sender ut melding til medlemmene sine er det en gjennomsnittlig ekning pé hele 450 prosent.
Denne gkningen kan tolkes som at pensjonistene trenger en eller annen form for paminnelse,
siden besokstallet oker sé kraftig pa visninger der push media blir sendt ut. Samtidig viser det
at malgruppen faktisk har et enske om & dra pd kino. Hadde det ikke veert et enske om & dra
pa kino, siden besekstallet oker s kraftig pa visninger der tekstmelding blir sendt ut. Vi kan
anta at malgruppen ensker a dra pa kino, men i situasjoner der de ikke fir en paminnelse er
det lavere besokstall. Dette kan tyde pa at kino ikke er top of mind hos malgruppen, da de
kanskje glemmer kino som et alternativ i planleggingen av hverdagen sin. Hvis kino hadde
veart top of mind hadde de ikke trengt en pdminnelse gjennom push media — ogsa kalt hjulpen
kjennskap. I artikkelen til Wayne D. Hoyer og Steven P. Brown (1990, 147) kommer det frem
at kunder ofte bare vil velge mellom merker de har sterk kjennskap til nar et behov oppstar.
Det blir derfor viktig a etablere kjennskap hos pensjonistene sann at de drar pa kino i stedet

for andre aktiviteter.

Siden vi antar at malgruppen allerede har et enske om & dra kan det bli lettere for dem & huske
at kino finnes ved at de far hjelp av hjulpen kjennskap, som i tur kan fere til at de velger dette
alternativet fremfor andre aktiviteter. Vi kan ogsd se pé tekstmeldingene til Seniorforum som
en form for relasjonsmarkedsforing. Her henvender Seniorforum seg direkte til mottaker hvor
mottakeren etablerer lojalitet og tillit ved at Seniorforum alltid sender melding. De kan ogsa

fole en viss “personlig invitasjon” ved & fa tekstmeldingen pa telefonen.

Samtidig kan det vaere gunstig for Seniorforum & bruke tekstmelding som en
kommunikasjonskanal, siden pensjonistene ikke benytter seg av internett som en
kommunikasjonsplattform i like stor grad som andre mélgrupper. Her er kommunikasjonen
direkte tilpasset til kundene ettersom de kan ha et behov for denne tekstmeldingen pa

telefonen sin og ikke via Facebook.

Det kan ogsa hende at det ikke er selve meldingen som trigger malgruppen til & dra, men
arrangementet giennom Seniorforum i seg selv. Nar Seniorforum sender melding kan

medlemmene ha et gnske a dra fordi de vet at de andre medlemmene 1 Seniorforum skal dit.
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4.2 Sekundzrdata: Innbyggere i Trondheim og Stjerdal

Tabell 1: Total befolkning og prosentvis hvor mange i aldersgruppene som drar pa kino.

Total Hvor mange | Prosent: eldre | Besokstall pia | Prosent:

befolkning | som er eldre | av befolkning | matiné 2018 Eldre pa

(60-94 ar) kino
Stjerdal 24028 5667 23,6 1852 32,7
Trondheim 196159 38049 19,4 4102 10,8

I Stjerdal er det totalt 24.028 personer, hvor 23,6 prosent er eldre. I Trondheim er det totalt
196.159 personer, hvor 19,4 prosent er eldre. Hvis vi sammenligner disse tallene med
besokstall pa matinévisningene 1 2018 ser vi at 32,7 prosent av den eldre befolkningen i
Stjerdal var pa kino. I Trondheim var det 10,8 prosent av den eldre befolkningen som dro pé

kino.

Dette kan tolkes som at de eldre i Stjerdal er flinkere til & dra pa kino enn de eldre i
Trondheim. Som nevnt tidligere har Kimen Kino et samarbeid med Seniorforum, noe som
gjor at dette kan veere med pé a pavirke besekstallene pa Kimen. Vi er klare over at antall
besokende ikke nadvendigvis betyr 1852 forskjellige kunder. Dette kan for eksempel vare
kunder som har veert pé kino flere ganger i lopet av 2018. Datasettet forteller oss derfor ikke
noe om lojalitet eller stamkunder, men gir oss kun en oversikt over potensialet til den eldre

befolkningen.

4.3 Skjult observasjon

Prinsen kino

Det var mange besgkende som kom med en gang derene dpnet pd Prinsen Kino. Det var et
overtall av par og grupper som ankom, og de som kom alene si ut til & vente pa andre.
Personene sa ut til & kun snakke innad i gruppene de kom i og det virket ikke som at de var
der for a bli kjent med andre mennesker. Et sentralt heydepunkt i foajeen var & hente gratis

kaffe. Kun et fatall benyttet seg av kiosken for & kjope seg annet snacks utover den inkluderte
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kaffen. Ved innslipp gikk nesten alle inn i kinosalen med en gang som vil si at de sa 25
minutter med reklame for filmen startet. Dette kan vare fordi setene pa matinévinsing er
unummererte, hvor det er mulighet for & sitte hvor man vil. Av 194 billetter kjopte de fleste
billetter i skranken, mens 75 kjopte pé nett. Det var 4 stykker som hadde skrevet ut billettene
de hadde kjopt pé internett pd ark. Det vi kan tolke ut fra observasjonen pa Prinsen er at
pensjonistene liker & komme punktlig, gjerne ha litt god tid, fi gratis kaffe, og at de fleste har
kjopt billetter i skranken.

Kimen Kino

Pa Kimen kom nesten alle en time for filmstart. Seniorforum hadde en egen sosial
sammenkomst med kaffe og kake hvor de fleste s ut til & kjenne hverandre. Her var det ikke
like tydelig hvem som kom alene eller med andre siden de fleste oppsekte Seniorforums
sammenkomst. Dette kan tyde pa at terskelen kan vere mindre for 4 komme alene nar
Seniorforum har invitert, siden de drar pa kino “sammen” og ikke i mindre grupperinger. Nér
billettkontrollen &pnet og det var mulighet for & ga inn i salen var det f4 som gikk inn med en
gang. Dette kan vaere fordi Seniorforum hadde arrangert noe for filmen, men ogsé kanskje
fordi kundene hadde nummererte seter. Nummererte seter kan vaere en arsakssammenheng

ved at de ikke stresser med 4 fa de beste plassene.
Ut fra de to observasjonene ble gjort sa vi at Kimen var mer sosialiserende enn Prinsen og det

antas at Seniorforum er grunnen til det. P4 en annen side sa det ogs4 ut til at mange kom pa

Prinsen Kino sammen med de dem kjente kun for & se film.
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4.4 Kvantitativ sperreundersokelse
Vi velger forst & presentere noen viktige variabler fra sperreundersekelsen for & gi en oversikt

over hvilke funn som skal brukes videre 1 tabellene.

Hvor gammel er du?
Hvor ofte drar du?

0% 6%
3,10% 1%

22,40%

41,80%

mUnder504r =50-60ar m61-673ar w68-774r mOver784r . .
1-2 ganger iuken = 1-4 gager i méaneden = 1-4 ganger i aret m Sjeldnere = Aldri m Vet ikke

Figur 7: Aldersgruppe. Prosent. N(100). Figur 8: Hvor ofte de drar pd kino.
Prosent N(98).

Det var 100 respondenter i sperreundersekelsen, med en overvekt av respondenter i alderen
68-77 ar. Av alle respondentene var det flest som dro 1-4 ganger i aret. Vi har valgt 4 legge

ved alle resultatene i sparreundersekelsen i vedlegg (se vedlegg 10).

Det kan vere interessant & se pa eventuelle sammenhenger mellom de ulike variablene og
respondentene. Vi har derfor valgt & krysse enkelte spersmél med hverandre for a4 kunne
sammenligne de interessante trekkene i likheter og ulikheter. To sentrale spersmal som gar
igjen 1 de ulike krysningene i oppgaven er visualisert i figur 6 og 7. Vi slo ogsd sammen de
fem originale aldersgruppene til tre aldersgrupper for lettere oppdeling og bruk i SPSS (se
vedlegg 11).
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4.4.1 Hvilken aldersgruppe liker 4 dra pa kino

Av 100 respondenter likte 58 av dem & dra pé kino, mens 42 likte ikke & dra pd kino (se
vedlegg 10, spersmadl 2). Vi har krysset alder med spersmalet “liker du & dra pé kino” for & se
om det var forskjell mellom aldersgruppene sammenlignet med interessen for kino.

Tabell 2: “Alder krysset med om de liker kino”. Prosent. N(100).

Under 67 ar 68-77 ar Over 78 ar
Liker kino 42,1 75,5 35,7
Liker ikke kino 57,9 24,5 65,3
Totalt antall svar 19 53 28
Total 100 100 100

P=0,001 (Hvis P-verdien viser mindre enn 0,05, er det en sterk signifikans).

Flertallet i aldersgruppene “under 67 &r” og “over 78 ar” liker ikke kino. I aldersgruppen 68-
77 ar liker flertallet kino, hvor denne aldersgruppen ogsa er overrepresentert. Vi synes det
interessant & se at interessen for kino gar i en “kurve” gjennom aldersgruppene og at den ikke
har en negativ korrelasjon. Vi hadde en antakelse fra for om at de yngre liker kino mer enn de
eldre. Dataene forteller oss at denne interessen oker i alderen 68-77 &r, for den synker igjen
nér de blir eldre. Dataen er signifikant og det finnes en sammenheng mellom hvor gammel
man er og om man liker kino. De i alderen 68-77 &r kan veere mer mottakelig for informasjon

om kino grunnet deres interesse.
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4.4.2 Om man vil se film pé kino eller hjemme, alder tatt i betraktning
Spersmaélet “hvor vil du se film” er krysset med alder for & se om det er en sammenheng med

tabell 2. Vil de som liker kino se film pé kino — eller foretrekker de helst & se film hjemme?

Tabell 3: “Hvor de vil se film krysset med alder”. Prosent. N(99).

Under 67 ar 68-77 ar Over 78 ér
Vil se film hjemme 5,6 11,3 17,2
Vil se film pa kino 77,8 69,8 58,6
Vet ikke 16,7 18,9 242
Totalt antall svar 18 53 28
Total 100 100 100

P =0,001 (Hvis P-verdien viser mindre enn 0,05, er det en sterk signifikans)

Flertallet 1 hver aldersgruppe ensker heller a se film p4 kino enn 4 se film hjemme. Vi kan
derfor anta at folk har et opplevelsesbasert behov siden kino er en sterre opplevelse i seg selv.
Det er ogsa slik at gnsket om & se film pé kino er sterkest i aldersgruppen under 67 ér, og at jo
eldre folk blir; jo mer ensker de & se film hjemme. Dette utgjor en sterk statistisk signifikans
da alder har en sammenheng med hvor respondentene ensker a se film. Dette kan naturligvis
ha en sammenheng med helse, som kan gjore det vanskeligere & komme seg pa kino nar de
blir eldre. Selv om flertallet i aldersgruppen under 67 fra tabell 2 ikke likte kino, ensker
flertallet av dem faktisk & se film pa kino. Dette kan tyde pd at malgruppen egentlig ensker a
se film pa kino, men at de kanskje synes kinotilbudet generelt er for darlig. Eventuelt hva som
er darlig med kinotilbudet vet vi ikke da dette kan handle om filmutvalg eller tilrettelegging

for eldre, som for eksempel heis, rullestolplasser eller fremkommelighet i kiosken.

4.4.3 Informasjon og billettkjeop

Informasjonssoking

Hvordan er malgruppens forhold til informasjonsseking om kinotilbudet? Vi stilte
respondentene spersmalet “hvor finner du informasjon om kinoprogrammet” for & se hvilket

behov malgruppen har for informasjonsinnhenting. Hayest andel av respondentene finner
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informasjon 1 avisen og via nettsiden. 53,1 prosent finner informasjon i avisen og 52,1 prosent
pa nettsiden (se vedlegg 10, spersmal 6). Halvparten finner informasjon pa internett, som vil
si at pensjonistene bruker internett. Men er det slik at de som bruker internett oftere gér pa
kino? Vi har valgt a krysse spersmalet “hvor finner du informasjon om kino” og “hvor ofte
gér du pd kino?”. For & se om de som ofte gir pé kino ogsa er de som kan bruke Trondheim

Kino sine nettsider.

Tabell 4: “Hvor finner malgruppen informasjon krysset med hvor ofte de drar pa kino”.
Prosent. N(100).

Nettsiden | Avis | I skranken | Familie og venner | Vet ikke

1-2 ganger i uken 0 2 5,9 0 0

1-4 ganger i maneden | 36 23,5 |35,3 21,1 14,3

1-4 ganger i aret 54 41,2 | 41,2 52,6 14,3
Sjeldnere 10 255 (11,8 21,1 0

Aldri 0 3,9 5,9 53 28,6
Vet ikke 0 3,9 0 0 42,9
Totalt antall svar 50 51 17 19 7

Total: 100 100 | 100 100 100
P-verdi: 0,000 0,758 | 0,304 0,298 0,000

Det er nesten like mange respondenter som finner informasjon pa nettsiden som 1 avisen. De
som finner informasjon pé nett gér oftere pé kino enn de som finner informasjon i avis. Hvis
vi sammenligner hvor de finner informasjon ser vi at nettside og skranken er de

informasjonskanaler som genererer mest besgk. Det er ikke store nok forskjeller til & fastsla at
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den ene kanalen er bedre enn den andre, men man kan se at de fleste foretrekker nettsiden og

avisen over de andre kanalene.

Den storste andelen som ikke vet hvor de finner informasjon, vet ikke hvor ofte de drar pa
kino, eller drar aldri. Mangel pd informasjon kan vare en grunn som gjer at det blir vanskelig
for malgruppen a skaffe seg oversikt over det tilgjengelige matinétilbudet. Dette forteller oss
at informasjon er en viktig del for at malgruppen skal dra siden mangel p& informasjon gjer at

kundens beslutningsreise stopper opp.

Kjop av billetter sett opp mot informasjonsinnhenting

Né& som vi har sett pA sammenhenger mellom hvor malgruppen finner informasjon og hvor
ofte de drar pé kino, kan det vaere interessant & se om Avor de kjoper billetter har noen
sammenheng med hvor ofte de drar. Deretter kan vi se om de som finner informasjon pé nett

ogsé er de som oftest kjoper billetter gjennom nett.

Hvor kjgper du billetter?

3,20%

1,10%

= | skranken / kassa pa kinoen = Gjennom nettsiden deres = Gjennon APP Far noen andre til a kjgpe for meg Vet ikke

Figur 9: Hvor kjoper respondentene billetter. Prosent. N(93).
I figur 9 ser vi at de fleste kjoper billetter i skranken. Selv om mange finner informasjon pa

nettsiden er det flere som kjeper billetter i skranken pa kinosenteret og ikke pa nett. 73

prosent av respondentene kjeper billetter i skranken, mens kun 16 prosent bestiller gjennom
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nettsiden. Dette viser at respondentene leser om kinotilbudet pd nettsiden og i avisen, men at
de bestiller billettene i skranken pé kinosenteret. Dette kan tyde pd at de fleste kommer
forberedt til kinoen og har allerede planlagt hvilken film de ensker & se (se vedlegg 10,
Spersmal 11). Det kan ogsa vere slik at pensjonistene synes det er enklere & kjope billettene 1

skranken, men dette er bare en antakelse basert pé resultatene vi har fatt.

4.4.4 Pastand om det sosiale
Vi ensket a se pé hvilke preferanser malgruppen har for om de vil dra alene eller med andre
pa kino. Disse dataene kan brukes for & se om det finnes en stor faktor som pavirker hvorvidt

man drar pé kino eller ikke.

Hvem vil du dra pa kino med?

7,30%

52,10%

m Jeg drar helst pa kino med venner eller familie m Spilleringen rolle m Jeg drar helst alene pa kino Vet ikke

Figur 10: Pdstand om det sosiale ved d dra pd kino. Prosent. N(96).

Som vi ser i figur 10 er det litt over halvparten av respondentene som helst ensker & dra pa
kino med venner eller familie. Dette kan tyde pd at malgruppen har et enske om & gjore noe
sosialt. De drar ikke pa kino kun for a se filmen, men ogsa som en aktivitet for & tilbringe tid
med andre. P& den andre siden er det nesten ingen som ensker & dra pa kino alene, som kan
bety at de synes det er ukomfortabelt & dra alene. For mange spiller det ogsa egentlig ingen

rolle om de drar med noen eller alene. Dette kan ha en sammenheng med at de & som ensker

35



a dra alene ikke ser pa kino som en sosial aktivitet, men heller anser filmopplevelsen som

viktigst.

4.4.5 Hvor forneyd man er sammenlignet med hvor ofte man drar
Ettersom vi har undersegkt hvilke faktorer som kan spille inn pa hvor ofte man drar pa kino,

onsket vi ogsa & se om graden av forneydhet pavirket beseksstatistikken.

Hvor forngyd er du med kinotilbudet?

0% 5,70%

35,60 %

= Veldig misforngyd Misforngyd = Ngytral = Forngyd = Veldig forngyd

Figur 11: Hvor forneyd de er med kinotilbudet. Prosent. N(87).

Figur 11 viser frekvensen fra respondentene, hvor de fleste er forneyde. Vi har krysset

spersmalene hvor ofte man drar pa kino med hvor forneyd man er i tabell 5 for & se om det er

noen sammenheng.
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Tabell 5: “Hvor fornoyd er man krysset med hvor ofte man drar pd kino”. Prosent. N(100).

Veldig Misforneyd | Neytral | Forneyd Veldig

misforneyd forneyd
1-2 ganger i uken 0 0 0 3,0 0
1-4 ganger i 0 11,1 13,3 47,1 27,8
maneden
1-4 ganger i dret 0 33,3 36,7 54,5 41,2
Sjeldnere 0 22,2 43,3 6,1 5,9
Aldri 100 22,2 6,7 0 0
Vet ikke 0 11,1 0 0 59
Totalt antall svar 1 9 30 33 17
Total 100 100 100 100 100

P=0,000

I tabell 5 ser vi at det er en sterk statistisk signifikans. Det er altsd en stor sammenheng
mellom hvor forngyd man er og hvor ofte man drar pa kino. De som er forneyde med
kinotilbudet er med andre ord de som oftest drar pé kino, mens de som ikke er forneyde gér
sjeldnere. Dette kan ha en logisk sammenheng og poengterer viktigheten av at mélgruppen ma
vare forneyd med kinotilbudet for at de skal benytte seg av det. For at kundene skal vare
forneoyde med et produkt er det vesentlig at de har kjennskap til produktet slik at deres egne
erfaringer er grunnlag for hvor forngyde de er. Dette kan knyttes videre opp til utvikling av en
helhetlig kundereise i artikkelen “The Truth About Customer Experience” (Rawson, Duncan,
og Jones, 2013, 10). Der kommer det frem at det er viktig at alle touchpoints er gode og
tilpasset, slik at alle samhandlinger med kunden forer til gode opplevelser. Gode opplevelser
til bedriften er sentrale faktorer for & etablere en lojalitetslokke og gjenkjop hos kundene. Det
er derfor viktig at malgruppen ma bli klar over matinétilbudet, samtidig som de benytter seg

av det.
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Vi ma her understreke at disse dataene kan fortelle oss hva respondentene mener om det

generelle kinotilbudet, og ikke nedvendigvis matinétilbudet. Derfor kan det vaere vanskelig &

tolke hvilket av tilbudene de er forngyde/misforneyde med.

4.4.6 Matinétilbudet

Hvor mange av respondentene har kjennskap til matinétilbudet? Ifolge dataene vare fra

spearsmaélet “Vet du om Trondheim kino har tilrettelagt kinotilbud for eldre” svarer 58,3

prosent av 96 respondenter at de tror Trondheim Kino har tilrettelagte visninger. 35,4 prosent

vet ikke om de har, mens 6,3 prosent tror de ikke har tilrettelagte visninger (se vedlegg 10,

sparsmaél 8). Dette viser at litt over halvparten av respondentene vet om matinétilbudet, men

det samtidig er en stor del som ikke har kjennskap til det.

Pa sparsmaélet “hvor forneyd er du med lyd pa kino” svarer 59 prosent av 95 respondenter at

lyden er for hey. 35 prosent synes lyden er bra, og 6 prosent vet ikke (se vedlegg 10, sporsmél

9). Dette betyr at flesteparten synes lyden er for hoy. Spersmalet “hvor forneyd er du med lyd

pa kino” er krysset med “vet du om tilrettelagt kinotilbud” for & se om det finnes en

sammenheng mellom kunnskap om matinévisning og lydniva.

Tabell 6: Hvor fornoyd er man med lyd pa kino krysset med om man vet om tilrettelagt

kinotilbud. Prosent. N(100).

Jeg tror TK har tilrettelagte

Jeg tror ikke TK har tilrettelagte

visninger for eldre visninger for eldre Vet ikke

Jeg synes lyden pa 58,9 83,3 47,5
kinoforestillingene er hoy

Jeg synes lyden pa 35,7 16,7 31,6
kinoforestillingene er bra

Vet ikke 5,4 0,0 21,0
Totalt antall svar 58 6 36
Total 100 100 100

P=0,099.
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Denne tabellen viser ikke en sterk signifikans. Dette forteller at det ikke er en stor
sammenheng mellom om respondentene vet om tilrettelagte visninger og hva de syns om

lyden pé kinoforestillingene.

I den kryssede tabellen ser vi at de som vet om matinétilbudet i sterre grad er mer forngyde
med lydnivéet. De som ikke vet om matiné er mer misforneyd med lydnivaet. Selv om 58 av
respondentene vet om tilbudet synes fortsatt 58,9 prosent av disse at lyden er for hoy. Dette
kan tyde pa at selv om de har en form for kjennskap til tilbudet, vet de kanskje ikke at det er
lavere lyd pa matinévisningene. Det kan ogsé tolkes slik at Trondheim Kino ikke har
informert om matinétilbudet tilstrekkelig, ettersom sé stor prosent av respondentene synes
lyden er for hoy generelt. Dette vil da si at de fleste som syns at lyden er for hay, ogsa er
uvitende om matinétilbudet. P4 en annen side kan det ogsa hende at lyden pa

matinévisningene fortsatt er for hey for malgruppen.
Vi valgte & bruke ordet “tilrettelagte visninger” for & finne ut om méalgruppen visste hensikten

med matinévisningene, og ikke bare kjente til navnet. Vi mé derfor poengtere at vi ikke med

sikkerhet kan si at respondentene vet at tilrettelagte visninger er matinévisninger.
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4.4.7 Hvor ofte man drar pa kino sett i sammenheng med lyd
Samtidig som vi har sett pa hvor forneyde de er med lyd pa matinévisning ensket vi ogsa &

finne ut om lyd generelt hadde noe 4 si for hvor ofte respondentene drar.

Tabell 7: Hvor ofte man drar pa kino krysset med om lyden er for hoy. Prosent. N(100).

Jeg synes lyden pa Jeg synes lyden pa Vet

kinoforestillingene er hoy kinoforestillingene er bra ikke
1-2 ganger i 0 0 9,1
uken
1-4 ganger i 23,2 333 9,1
méneden
1-4 ganger i 42,9 42,4 27,3
aret
Sjeldnere 23,2 18,2 27,3
Aldri 5,4 3,0 18,2
Vet ikke 5,4 3,0 9,1
Totalt antall 56 33 11
svar
Total 100 100 100

P=0,131

Av 100 respondenter mener 56 prosent at lyden er for hey, og 33 prosent mener lyden er bra.
Det vi ogsa ser er at forskjellene pd prosentandelen ikke er veldig store. De som er forneyd
med lyden gar litt oftere pd kino enn de som syns at lyden er for hay. De som er forneyd med
lyden har sterre prosentandel for at de drar oftere pd kino. De som mener at lyden er for hoy

har sterst prosentandel for at de ikke drar pa kino.
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Ut ifra dette kan man ikke avgjere om lyd er en viktig faktor for hvor ofte respondentene drar
pa kino, siden forskjellene mellom prosentandelene ikke er store nok. Dette viser ogsa
tabellen da den ikke er har en sterk signifikant. Selv om mange synes lyden er for hoy drar de

likevel 1-4 ganger i dret, hvilket er det samme som det totale flertallet av respondentene.

Vima igjen poengtere at de som er misforneyde med lyden fortsatt kan vaere forneyd med
lyden pa matinévisningen, hvilket kan forklare hvorfor de som er misforngyde med lyd drar

nesten like ofte som de som er forngyde med lyden.

4.5 Kvalitative intervjuer: Fokuserte intervjuer

Vi har valgt & samle alle dataene fra intervjuene for sa & analysere dem og trekke ut den mest
sentrale informasjonen. Etter & ha transkribert lydopptakene fra intervjuene sa vi etter unike
data for vi deretter systematiserte og kodet dem inn i kategorier. Ut fra disse kategoriene kan
man analysere innholdet og finne sammenhenger mellom dataene man har fatt (Jacobsen,
2017, 199). Vi har valgt 4 dele opp dataen i overordnede temaer som behov, bruk av internett

og mangel pa informasjon om matiné.

Behov

Forst og fremst sier nesten alle informantene at de liker kino. De ensker & se filmer de har
interesse for med for eksempel partneren, venner eller barnebarn. Mange mener at det sosiale
har en stor rolle i om de ensker & dra pd kino. Samtidig blir det poengtert at filmen i seg selv
er den starste faktoren for & dra. Jorunn (69) sier “Det er nok mest for filmen jeg drar. Sa det
er ikke sd mye for det sosiale nei”. Elisabeth (72) sier “Vi kommer pa kino for d se pd film,
det sosiale kan vi ta senere”. De fleste ga ogsé et inntrykk av at sist de var pé kino var det en
positiv opplevelse hvor de med andre ord hadde et opplevelsesbasert behov, og de mente at
filmopplevelsen var bedre pa kino enn hjemme. I tillegg til selve filmopplevelsen vektla noen
informanter viktigheten av “a komme seg ut”. “Det er jo mye bedre d dra pd kino enn d sitte
og se pd TV!” sier Bente (73). Dette viser at de har et enske om & dra pé kino fordi de synes

det er spennende og goy.
En annen opplysning vi fikk fra informantene var at kino ofte kunne ga i glemmeboka. “Jeg

tenker ofte: Den filmen vil jeg se! Men sa blir det aldri noe av” sier Lise (84). I likhet med

dette, var det ogsa mange som var usikre pa hvorfor de ikke dro oftere, spesielt nar det gikk
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filmer de ensket & se. Dette kan tyde pé at informanten trenger noe som kan minne dem pa at
kino eksisterer. Det virker med andre ord som om det er et behov for et hjelpemiddel som
hjelper dem fra & tenke “Den filmen vil jeg se” til “da drar jeg og ser den nd”. Denne
paminnelsen vil fungere som en form for hjulpen kjennskap ved at hjelpemiddelet trigger dem

til 4 huske pa kino.

Bruk av internett

Videre kommer det frem at informasjon om filmer, kinoprogram og matinéforestillinger kan
vaere vanskelig & finne pa internett. Dette ble beskrevet som en vanskelig og krevende prosess
for noen, mens andre syntes det var greit. Informantene som ikke var pa kino ofte syntes det
var dumt at alt har blitt digitalisert. De som oftere dro pé kino syntes det var en grei prosess &
finne informasjon og billetter pa nettsiden. “Jeg pleier a hente informasjon om filmene pa
nettet. Da pleier jeg d se hva filmene handler om, nar de gdr osv. Jeg liker godt d lese et

utkast av hva den handler om.” forteller Bente (73).

En del informanter savnet ogsa kinoprogrammet i avisen slik det var for i tiden. Adresseavisa
har en spalte med program for Trondheim Kino én gang i uken (se vedlegg 12) men
informantene mener dette ikke er nok. Gunnar (64) sier “Ja, men det er vel bare lordager?
Dumt at det ikke er i avisen hele tiden som det var for. Da hadde det blitt mer kino!”. Dette
kan si noe om at malgruppen er “gammeldags” og helst vil unnga bruk av internett. Hjordis
(73) sier “Og det vil jeg nevne at ikke alltid er like lett. I gar fant jeg ikke nettsiden da jeg
provde d finne ut mer om hva filmen jeg skulle se handlet om. Da ble jeg irritert! Jeg pleier a

bli litt irritert pd internett”.

Den digitale teknologien kan derfor virke som et hinder for pensjonistene i stedet for et
hjelpemiddel. Framnes, Pettersen og Thjemee (2011, 490) snakker om de forskjellige trinnene
i en enkel kommunikasjonsmodell der vi ensker a trekke frem elementet stay. Stay er det som
hindrer budskapet i kommunikasjonen i & na fram til mottaker. Stay kan oppsté i budskap, ved
dekoding og via mottakers konnotative og denotative assosiasjoner. Stoyen kan ogsd oppsta
ndr mottaker skal sende en tilbakemelding tilbake til avsender. Her kan det se ut som at
mange pensjonister opplever internettet i seg selv som sty da dette ikke er noe de kan
beherske eller foler seg trygge pd. Vi kan anta at de fort gir opp ved bruk av nye digitale
losninger, og de heller ensker lgsninger de allerede har kjennskap til. Lisa (83) forteller at

“Informasjon om kinoen har veert i avisene for, men nd er det darlig der. Det savner jeg. Jeg
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tror at etter at avisene sluttet med kinoprogrammet, ble det ddrligere for oss a ga pd kino. Vi
finner det ikke. Jeg er jo ikke pa nett, sa da blir det vanskelig. En annen losning enn nett

hadde veert bra”.

Mangel pd informasjon om matiné

Det virket ogsa som at de som ikke drar ofte pa kino vet veldig lite om matinétilbudet.
Informantene som drar pa matinévisning synes lyden er bra, mens de som ikke er godt
informert om tilbudet drar sjeldnere og synes lyden er for hey. “Vi liker veldig godt a dra pa
matiné, da denne har lavere lyd, dette gjor det mer behagelig d se film. Og i tillegg er det
roligere og stillere pd dagtid, enn det er pd kvelden” sier Arne (67).

Mange av informantene vi snakket med syntes lyden var for hey fordi herselen deres var
velfungerende. Det er ogsa disse som ikke kjenner til matinévisningene og som tar
utgangspunkt i lydnivéet pd de vanlige kinovisningene. “Lyden er alt for hay, jeg md ofte
holde meg for orene nar jeg ser actionfilmer. Derfor liker jeg d vente til filmen kommer pa
TV, for da kan jeg bestemme lydnivaet selv” sier Gerd (71). Derfor kan det vere viktig for
Trondheim Kino a informere om matinévisningene og forklare malgruppen hva som er
spesielt med disse visningene. I likhet med internettet kan det virke som at det ogsa ligger
stoy 1 budskapet om hva matinévisninger er. En érsak til stoy kan vaere at det brukes
forskjellige begreper pd matinévisningene som for eksempel dagforestilling, seniorforestilling
og pensjonistvisning. Dette gjor at mottaker kan ha vanskeligheter med & sortere ut forskjellig
informasjon og assosiasjoner. Dette kan gjore at stoy forarsaker at mottaker ikke vet at

matinévisning er kinoforestillinger med lavere lyd.

4.6 Stunt-intervjuer

Her har vi slatt ssmmen dataene fra alle de 14 stunt-intervjuene for & deretter trekke ut de
viktigste funnene som gikk igjen i de forskjellige informantenes svar. Vi gjorde den samme
prosessen med dokumentasjon av dataene som ved fokusintervjuene. Her har vi analysert
funnene sammen siden det var et tydelig tema om behov for invitasjon og paminnelse i

funnene.

I stunt-intervjuet var det interessant a se hvorfor informantene ikke dro pa kino og hva som

skulle til for at de dro mer pa kino. Det var 10 av 14 informanter som svarte nei eller sjeldent
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pa spersmalet om de dro pa kino. Mange visste ikke hvorfor de ikke dro pa kino selv om de
likte & gjore det. Mange nevnte ogsé at lyden var for hoy og at de derfor de ikke dro. En
informant sier: “Ja, jeg drar pd kino, men ikke ofte. Noen ma invitere meg. Ndr man har veert
pd kino, er det lettere a dra en gang til. Men det er den dorstokkmila. Jeg vil jo egentlig da,
men problemet ligger i det d komme seg ut pd kino”. De har lyst til & dra pa kino, men
motivasjonen rundt de sosiale forholdene og de individuelle forholdene i forbrukeratferden er
for lav. Disse motivasjonsforholdene driver personer til en handling, der formélet med

handlingen er & lose et uoppfylt behov (Thjemee og Olsen, 2011, 99)

Det kan virke som at det blir enklere & dra dersom noen inviterer dem fordi en ytre pavirkning
er med pa & gke motivasjonen for & dra pa kino. De vet at kinotilbudet eksisterer, men tenker

ikke pa kino som et alternativ og drar kanskje derfor pa noe annet.

En informant sier: “Jeg trenger egentlig et varsel som kan minne meg pa kino. Slik som for
eksempel tekstmeldinger”. Dette er med pé a understreke at pensjonistene gnsker noe som kan
minne de pd at kino eksisterer, slik at det blir et alternativ de vil benytte seg av. En informant
sier ogsd at hun leter etter kinoprogrammet i aviser pd nett. Det er interessant a se at de leser
nettaviser og leter etter kinoprogrammet i nettavisen, men synes Trondheim Kino sin nettside
er for vanskelig a bruke. Dette kan tyde pa at pensjonistene kan klare a vende seg til noe om
de virkelig vil, men synes kanskje Trondheim Kino sin nettside ikke er like viktig. Samtidig
som at nettsiden kanskje er for vanskelig a bruke til 4 begynne med? Burde kanskje forenkles

for 4 gjere det lettere for pensjonister a bruke?
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5.0 Kapittel 5: Diskusjon

Vi har analysert funnene vare og skal nd drofte de viktigste resultatene og sammenligne dem.
Hvilke funn skiller seg ut, og hva er de mest sentrale resultatene? Dette dreftes for & se hvilke
faktorer som best belyser problemstillingen var og hva som skal tas med i videre arbeid med

en kreativ losning.

5.1 Kjennskap til matinévisning

Det viser seg at malgruppen har lyst til & dra pa kino, der cirka 70 prosent av respondentene i
alderen 68-77 ar ensker & se film pd kino. Det ligger her en grunnleggende interesse for kino,
nér 75,5% 1 denne aldersgruppen liker kino. Av de som ikke liker kino er det ogsa flere som
heller gnsker & se film pa kino enn hjemme. Vi kan anta at Trondheim Kino dekker et
opplevelsesbasert behov som malgruppen har, og dermed er det grunn til &8 kommunisere med
pensjonistene. Til tross for at mange béade liker og ensker a dra pa kino ser vi at besgkstallene
pa matinévisningen er “lave” sammenlignet med antall eldre i kommunene. Det er cirka 11
prosent av den eldre befolkningen 1 Trondheim og 33 prosent i Stjerdal som drar pa kino. Her
har vi ogsa informasjon fra Trondheim Kino om at pensjonistene er den svakeste malgruppen

deres. Kan dette ha en sammenheng med at de eldre ikke kjenner til matinétilbudet?

Kjennskap til matinévisning er lav hos mélgruppen. S& mange som 42 prosent tror ikke
tilretteleggingen finnes eller er usikre pa dette. Dette betyr at nesten halvparten av
maélgruppen ikke kjenner til tilbudet om matinévisning, og kan vere en av grunnene til at
besokstallene er lavere enn forventet, befolkningstall tatt i betraktning. Av de som ikke tror
det fins tilrettelegging synes 83 prosent at lyden er for hoy, mens det er 58 prosent av de som
vet om tilbudet som lyden er for hay. Det er bade 56 prosent av respondentene og mange
informanter som sier at lyden er for hoy, hvor det er uklart om dette gjelder matiné eller
vanlig visninger. Her ser vi at kjennskapen til matinétilbudet pavirker om man synes lyden er
for hoy eller ikke. Det kan vere grunner til a tro at pastander om lyd gjelder de vanlige
kinovisninger, siden nesten halvparten ikke vet om matinétilbudet. Dette kan tyde pé at de
som ikke er forngyde med lyden, ikke vet at matiné tilbyr lavere lyd. De kan ogsd ha for lite

kjennskap til matiné.
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Trondheim Kino sine virkemidler for & kommunisere med pensjonistene har ikke vaert
effektive nok. Det har ikke veert tilstrekkelig med informasjon som har informert om
matinétilbudet, og tilbudet er ikke godt nok etablert i malgruppen. Trondheim Kino sin
annonse 1 Adresseavisen er kanskje ikke god nok, samtidig som at denne typen annonse kan
fore til banner blindness. Her viser den heller ikke nok informasjon til & informere nye kunder
som ikke har kjennskap til matiné om tilbudet. Annonsen er derfor ikke god nok til & skaffe

nye kunder, men kan fungere for de som allerede har kjennskap til matinétilbudet.

5.2 Informasjonsinnhenting

Vi ensket & se pa malgruppens behov og atferd rundt informasjonsinnhenting. Det som gér
igjen 1 funnene vére er at pensjonistene ensker informasjon om kinoprogrammet i avisen.
Malgruppen synes det er vanskelig & bruke internett til tross for at 50 prosent av
respondentene i1 sperreundersgkelsen finner informasjonen der. De som bruker internett er de
som gar ofte pa kino, altsa vi kan anta at dette er de som da er informert og har kjennskap til
matiné. De som ikke vet hvor de finner informasjon gér sjeldent pa kino eller vet ikke hvor
ofte de drar (se tabell 4). Vi skal fa tak i de som ikke gar ofte pa hvor vi ma né disse gjennom
andre kanaler. Pensjonistene som gér sjeldnere pa kino har minst kjennskap. Vi méa derfor

pavirke disse ved & formidle informasjon og kjennskap.

Dette vil si at informasjon er viktig for at pensjonistene skal kunne vurdere tilbudet. Med
utgangspunkt i Samuelsen, Peretz, og Olsen (2016) sine teorier om kundens beslutningsreise
ser vi at informasjon er vesentlig for at mélgruppen skal utfere kjop av billetter. Har de ikke
informasjon om matinétilbudet vil de ikke vurdere dette som et alternativ. Mangelen pé
informasjon ferer derfor til at kundenes beslutningsprosess stopper opp, og dermed avbrytes
muligheten til 4 f4 kundene inn i en lojalitetslekke. Jill Griffin og Robert T. Herres (2003, 3)
mener at det er viktig a f kunden inn i en lojalitetslokke da kunder som er lojale kommer

tilbake og kjeper mer, som resulterer i mer profitt for bedriften.

Selv om mange kjoper billetter i skranken er det bare 17 prosent som finner informasjon i
skranken. Dette vil si at de fleste allerede vet hvilken film de skal se nar de kommer for &
kjope billetter (se vedlegg 10, spersméil 11). Informasjon og oversikt kan derfor vare en
vesentlig faktor for at pensjonistene skal vurdere kino som et alternativ i planleggingen av

dagen sin.
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5.3 Virkningen av en piAminnelse

Et onske om en form for pdminnelse var noe som gjentok seg flere ganger i forskjellige
funnene vare. Dette er et behov pensjonistene har fordi mange mener de vil dra pé kino, men
ikke “husker pé & dra”. Nar Seniorforum sender ut melding eker besgkstallene med hele 450
prosent pa Kimen. Selv om vi ikke helt sikkert kan fastsld at det kun er tekstmeldingen som
star for den store gkningen av besekstall (se figur 5), viser dette uansett at denne formen for
kommunikasjon fungerer godt. Effekten av denne meldingen forteller oss at mélgruppen ikke
har Trondheim Kino pa top of mind i merkekjennskapspyramiden, nettopp fordi beseket ville
vart heyt uten pdminnelsen fra meldingen. Malgruppen trenger hjulpen kjennskap for &
komme pé matinétilbudet, hvor kommunikasjonen blir personalisert og tilpasset mélgruppen,

og vil fungere som hjulpen kjennskap.

I stunt intervjuet forteller en informant om et enske om en paminnelse i form av en
tekstmelding som ville gkt sjansen til & dra pé kino (se punkt 4.6). Samtidig sier Lise (84)
“Jeg tenker ofte; Den filmen vil jeg se! Men sd blir det aldri noe av” (se punkt 4.5). Her har
informantene behov for et hjelpemiddel som far dem fra tanken “den filmen vil jeg se” til “jeg
kjoper billett til den”. Dette hjelpemiddelet blir et touchpoint som hjelper mélgruppen til & ga

videre 1 matinévisningens customer journey.

5.4 Virkningen av 4 bli invitert

Observasjonen pa Prinsen avslerte at kinoopplevelsen ikke handlet like mye om det sosiale
aspektet som pa Kimen pa grunn av at det fleste matinégjestene kun snakket med de samme
som den kom med. P4 Kimen er det allerede etablert et sosialt nettverk gjennom Seniorforum
der de fleste snakker med hverandre. Det virker som at det er et mer sosialt felleskap der
pensjonistene far en sosial meteplass. I funn av sekundaerdata vises det at Seniorforum sine
tekstmeldinger trekker til seg mange flere besgkende pa Kimen enn nar Seniorforum ikke er
der (se punkt 4.2). Det kan se ut til at flere ensker & dra pé kino nér det blir en form for sosial
sammenkomst. Informantene i de forskjellige intervjuene snakker om at noen ma invitere dem

med fordi det er en derstokkmil som stopper dem fra & dra pa kino.
Selv om det virker som at det sosiale nettverket til Seniorforum er grunnen til at det kommer

sa mange nar det sendes ut melding ser vi likevel ogsa at 52 prosent helst drar pa kino med

venner eller familie. For 33 prosent spiller det ingen rolle, og bare 7 prosent som ensker & dra
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alene. Pa en annen side ser vi i funnene vire at mange mener det ikke er det sosiale som er
det viktigste. Jorunn (69) sier “Det er nok mest for filmen jeg drar. Sd det er ikke sa mye for
det sosiale nei”. Det er mange som sier at de helst vil dra pé kino med venner og familie, men
noen mente det ikke hadde noe & si om de dro alene eller med andre. Selv om de vil dra med
andre, kan det hende at de uansett ikke drar for & veare sosiale, men for a se selve filmen.
Elisabeth (72) sier “Vi kommer pa kino for a se pa film, det sosiale kan vi ta senere”. De vil
bli invitert med, men det mé ikke vere fordi de ensker & vare sosiale. Dette kan tyde pa at de

primart drar for & se en film, men at de foretrekker & dra pé kino med en annen person.

5.5 Videre forskning

Gjennom forskningen fant vi ut at tekstmeldingene hadde en stor effekt pd besgkstallene.
Dette har vi sett kan vere et effektivt tiltak til hvordan Trondheim Kino kan kommunisere
med pensjonister. Til videre forskning vil en anbefaling vere & se pé effekten av fellesskapet
gjennom Seniorforum opp mot tekstmeldingene. Har pensjonistene et storre behov for
sosialisering og fellesskap, eller er det kun behovet for en pdminnelse som star sterkest? Har
fellesskapet 1 Seniorforum sterst innvirkning pa besekstallene, eller finnes det en kausal
sammenheng mellom meldinger utsendt og besgkende? Dette kunne gitt en storre trygghet i
konklusjonene vi trekker i stedet for en antakelse om at det er tekstmeldingene som har storst
effekt. Siden vi ikke har hatt mulighet til & forske mer pa dette har vi méttet se pd rene fakta

uten & forske dypere pa det egentlige behovet nér det kommer til Seniorforum.

Til videre forskning hadde det ogsa vaert spennende & se hvilken kommunikasjonsplattform
som egentlig fungerer best for mélgruppen. Vil kommunikasjon vaere best ved hjelp av
tradisjonelle medier eller kan digitale plattformer fungere bedre? Misliker de internett fordi de

ikke klarer & bruke det, har de bare ikke lyst eller faktisk ikke skjenner noe av det?
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6.0 Kapittel 6: Konklusjon

I dette kapitlet skal vi oppsummere funnene vi gjorde i lopet av forskningsprosessen og trekke

konklusjoner ut fra det resulterende datasettet.

6.1 Konklusjon

I denne oppgaven var den overordnede hensikten & avdekke hvilke behov pensjonistene har
som kan vaere med pa 4 endre hvordan Trondheim Kino ber kommunisere med dem. I
arbeidet med oppgaven, hvor vi har brukt teori som et grunnleggende rammeverk, har vi
kommet frem til at malgruppens customer journey ikke er komplett. Selv om mélgruppen ikke
trenger en kampanje for & f4 dem til & like kino er det fortsatt et stort forbedringspotensial.
Dataene indikerer at de som allerede bruker kinotilbudet er forneyd og at de fleste finner
informasjon pa internett og 1 avis uten problemer. Likevel er det flere som ikke er klare over

at matinétilbudet eksisterer.

De som ikke bruker kinotilbudet like ofte har problemer med & komme seg fra det “a tenke pa
kino”, til & “faktisk kjepe billetter”. De har et opplevelsesbasert behov og et enske om & dra
pa kino, men ikke stor nok interesse eller tilstrekkelig informasjon til at de gjennomferer
kjopsprosessen. Her trenger pensjonistene en form for paminnelse ved hjelp av tradisjonelle
medier og offline kommunikasjon, selv om mange klarer & bruke internett. De blir en
generasjon som henger etter i den nye teknologiske utviklingen, hvor kommunikasjonen ma
tilpasses deres behov, og ikke samfunnets behov. Dette er et midlertidig problem for
Trondheim Kino, men de ber ikke ignorere de ikke kan ignorere behovene til malgruppen i

ndsituasjonen.

Kino er noe de aller fleste husker og vet om, men som man trenger en dytt for & kunne
vurdere som et reelt alternativ over andre underholdningsmuligheter. Pdminnelsen skal
fungere som hjulpen kjennskap som skal hjelpe mélgruppen videre gjennom kjepsprosessen,
hvor offline kommunikasjon skal brukes som et virkemiddel. Det er pd denne méten
Trondheim Kino ma kommunisere med pensjonistene for & dekke malgruppens behov for

kommunikasjon. Dette skal vi ta med oss videre i den praktiske delen.
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7.0 Kapittel 7: Praktisk del

I dette kapittelet skal vi ta i bruk det vi kom frem til i konklusjonen som er knyttet til
problemstillingen “Pa hvilken méte kan pensjonistenes behov vaere med pa & endre hvordan
Trondheim Kino ber kommunisere med dem? Hvilke behov har pensjonistene nér det
kommer til informasjonshenting?”” Det vi skal ta med oss videre til utforming av en kreativ
losning er hvordan tette og/eller fortsette pensjonistenes customer journey ved & se pa deres

behov for pdminnelse slik at prosessen blir hel, og ender med kjop av kinobilletter.

Vi har ferst utformet en kommunikasjonsstrategi hvor vi deretter har gjennomfort en

idéprosess og utviklet forslag til en kreativ lgsning.

7.1 Kommunikasjonsstrategi

Kommunikasjonsstrategien beskriver hvordan man skal kommunisere med kundene for at de
skal forsta hvordan produktet eller tjenesten loser deres problemer eller ensker. Strategien
definerer mélene, malgruppen, posisjoneringen, budskapet og mediekanaler. Dette er med pa
a skape sammenheng i arbeidet og styre den kreative prosessen i rett retning (Blindheim og

Setrang, 1995, 45).

7.1.1 Bakgrunnsinformasjon

Trondheim Kino ensker & fi flere pensjonister til & g& pad matinévisningene. De gnsker & finne
en bedre lgsning hvor hvordan de skal de skal kommunisere med pensjonistene, da
pensjonistene ikke bruker hjemmesiden, apper og andre digitale plattformer like mye som de
yngre malgruppene. Pensjonister er laggards og henger etter med & benytte seg av
teknologiske forandringer, hvor Trondheim Kino derfor ma klare & kommunisere pa en
effektiv mate som malgruppen har lyst til & motta. Malgruppen har et opplevelsesbasert behov
som matinétilbudet kan dekke. De trenger ogsa en form for paminnelse som skal fungere som

en hjulpen kjennskap.

7.1.2 Situasjonsbeskrivelse
Det er viktig & gjore en situasjonsbeskrivelse for & kartlegge hvordan situasjonen til
matinétilbudet er nd. Dette utgjor et grunnlag for strategiske beslutninger (Framnes, Pettersen,

og Thjemee, 2015, 143). Vi har valgt & gjere en SWOT-analyse som skal se pa de eksterne og
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interne faktorene i organisasjonen og for & foreta en realistisk vurdering av organisasjonen og

omgivelsene (Roos mfl. 2015, 167). Vi skal se pa de interne faktorene: styrker og svakheter,

og de eksterne faktorene: muligheter og trusler.

Styrker:

Trondheim Kino tilbyr matinévisninger som er tilpasset pensjonister. Her er det lavere
lyd, kaffe inkludert i prisen, visningene er pa formiddagen.

Ofte oppdatert filmprogram, som gjer at filmtilbudet gir nye opplevelser.

Eneste akter som tilbyr kino i Trondheim og pé Stjerdal, som gjer at de kan vaere
eksperter innen dette kinotilbudet. Denne styrken kan gjore at mélgruppen automatisk

tenker pd Trondheim Kino nér de tenker pa kino.

Svakheter:

Annonsen i Adresseavisa er ikke god nok til & informere pensjonistene om hva matiné
er, som gjor at kjennskapen til matiné blir for darlig. Annonsen fungerer ikke, og blir
hindret 1 form av sty via banner blindness.

Annonser om matiné trykkes kun i lerdagsavisen.

Oppdatert filmprogram finnes kun pa internett og gjennom applikasjoner, hvis ikke mé

man oppseke skranken.

Muligheter:

Samarbeide med noen som har etablert et nettverk innenfor mélgruppen var.
Bygge kjennskap ved & informere om matiné til de som ikke vet hva matiné er
gjennom hjulpen kjennskap.

Bruke malgruppens opplevelsesbaserte behov som en pdminnelse for & dra pa kino.

Trusler:

Bedrifter som tilbyr aktiviteter og underholdning for pensjonistene. Spesielt utgjor
disse en stor trussel dersom malgruppen har storre kjennskap til disse enn de har til
Trondheim Kino.

Lite kjennskap til matiné.

Malgruppen behersker og benytter seg ikke like mye av digitale kanaler som
Trondheim Kino kommuniserer gjennom. Dette gjor det utfordrende & finne

informasjon om matinétilbudet.
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7.1.3 Kommunikasjonsmal

Kommunikasjonsmaél er den endringen vi vil oppné i malgruppens oppmerksomhet, kjennskap
og innstilling til produktet, tjenesten eller foretaket (Blindheim og Satrang, 1995, 62). Vi
deler mélene opp 1 kognitive, affektive og atferdsmal (Kotler, 2014, 501). Mal ma vere
operasjonelle, resultatbeskrivende, noe & strekke seg etter, aksepterte og vare i samsvar med

myndighet (Westhagen, 2008, 63).

Kognitive mal

Kjennskapen til matinévisning skal eke med 60 prosent hos mélgruppen i lopet av 1 ar.

Affektive mal

Oke prosentandelen av de som liker kino med 20 prosent over et ar.

Atferdsmal
Oke gjennomsnittlig besekende pa matinévisningene med 30 prosent over et ar, bade pa

Prinsen og Kimen.

7.1.4 Malgruppe
En mélgruppe er det utvalget av mennesker som vi tar sikte pd & pavirke. Hvem skal
reklamebudskapet rettes mot (Blindheim og S@trang, 1995, 67)? Vi deler mélgruppene opp i

primer- og sekundermalgruppe.

Primcermalgruppe
Malgruppen vér er pensjonister fra 67 ar og oppover som er bosatt i Trondheim eller Stjerdal.
De er i fysisk stand til & dra pd kino og se film og har et opplevelsesbasert behov som de

onsker & dekke.

Sekundcermdlgruppe
Sekundaermalgruppen er eldre mennesker i alderen 60 &r og over som enda ikke er blitt
pensjonister, men som kan ha interesse av & dra pa matinévisninger. De er bosatt i Trondheim

og Stjerdal.
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Personas

Lemon og Verhoef (2016) sier at man ber etablere en personas for a kunne se helhetlig pa en
customer journey. Personas er et fiktivt eksempel pd den ideale kunden for
kommunikasjonsstrategien basert pa analyser og ekte data (Pruitt og Adlin, 2010, 3). Vér
personas er Janne pd 72 dr, som kommer fra Trondheim. Hun er pensjonist, og pa fritiden
liker hun & se pd TV og dra pa kafé. Janne liker kino og synes det er goy nr hun forst drar.
Hun dro oftere pé kino nr hun var yngre, hvor hun sa romantiske filmer. Hun husker sjelden

a dra pd kino og drar i stedet pd kafé sammen med mannen sin.

7.1.5 Posisjonering

A posisjonere et produkt betyr 4 gi produktet en bestemt plass i forbrukerens bevissthet (Ries
og Trout, 2001, 2). Matinétilbudet skal posisjoneres i forbrukerens bevissthet ved hjelp av
egenskaper og fordeler. En av de viktigste egenskapene kinoen har er den regelmessige
oppdaterte filmtilbudet. Kinoen skaper en fordel ved at forbrukeren fir nye opplevelser hver

gang, giennom ulike sjangere og historier i filmene.

7.1.6 Budskap
Et budskap skal fortelle hva som skal formidles til malgruppen. Budskapet som skal formidles

til mélgruppen ma vere troverdig, unikt, interessant og dramatiserbart (Blindheim og

Setrang, 1995, 89).

Budskapet er “Matiné fyller dagen din med nye opplevelser”.

7.1.7 Medium

Analysene vi har gjort forteller at pensjonister kan vere vanskelig & kommunisere med
gjennom digitale medier. Dette gjor at de trenger offline kommunikasjon gjennom mer
tradisjonelle medier som for eksempel tekstmelding, avisannonse, brosjyre eller plakat. Dette

er viktig & ta i betraktning nar vi skal kommunisere med dem.

7.1.8 Kontroll
I etterkant av utforelsen ma det kontrolleres hvor effektiv strategien har vert. En kontroll skal
ikke bare kontrollere det som har gétt galt og annerledes i strategien, men ogséd det som

fungerte — Helheten ma kontrolleres (Framnes, Pettersen, og Thjemee, 2015, 152).
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Malet med strategien er a fi flere pensjonister til & dra pa matinévisning. Dette kan
kontrolleres ved & se hvor mange besokende som har vert pd matinévisning i lepet av et ér, og
sammenligne dette med tidligere ar. Vi ensker ogsa & eke kjennskapen og holdningen til
matiné, hvor vi kan utfere en markedsundersekelse for & kontrollere om disse malene ble

nadd.

7.2 1déprosess

For & finne ut hvordan vi skulle nd ut til pensjonistene valgte vi & g& videre med hva en
paminnelse kan vere og hvor de finner informasjon. Vi tok i bruk Erik Lerdahl sin
idéutviklingsprosess hvor vi startet med brainstormingsmetoden “tankekart”. Et tankekart er
en metode der man skriver ned ulike assosiasjoner og far oversikt over et felt (Lerdahl, 2007,

81).

VEE
(N ess

PAMINMELSE  UIA /.
STEDER

G
Guenrows
T orew vnen £

PAMINNELSE

AP OTE KARE R
B v\?’xfu/x

PonsEeDEP

/ Dea P GS
e Fa ioe DL A
| (Forenvcee @6\,,\)(4\ DR e
,/ =

N QAN 1)5\
\(\Me\méu o
STUDENTE
gdz()(,w TERSAMF Ul\ux il

Figur 12: Skisse av tankekart

Ut fra tankekartet valgte vi ut de tre beste idéene som sa mest interessante ut. Vi lagde tre nye

tankekart ut av de forskjellige idéene. Deretter gjorde vi en utvelgelserunde. Vi tok et
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poenggivende valg hvor deltakerne fikk et bestemt antall poeng som skulle fordeles pé de

ulike idéene de likte best. Vi la de tre idéene pa bordet for 4 fa oversikt (Lerdahl, 2007, 232).
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Figur 13: Utvelgelse av ideer.

Idéen som fikk flest stemmer var kalenderen. Vi lagde et nytt tankekart hvor vi skrev nye
tanker rundt ideen (se vedlegg 13). Vi fant blant annet ut at pdminnelse kan forbindes med
planlegging, kontroll og organisering gjennom tankekartet. Ut fra dette har vi provd & finne en

méte & bruke pdminnelse som en naturlig kommunikasjonsform i hverdagen til pensjonistene.

7.3 Idébeskrivelse

Ideen vér handler om en pdminnelse om de “nye opplevelsene” man kan fi gjennom
matinétilbudet. Ved a gé vekk fra tekstmeldinger og varsler s vi muligheten til &
implementere kino som en naturlig del ved planlegging av hverdagen. I lopet av arbeidet med
oppgaven fikk vi et inntrykk av at pensjonistene har ting planlagt og organisert. Det virket
som at de hadde en travel hverdag, med oversikt over aktiviteter for dagen. En kalender kan
derfor vaere en effektiv mate & nd ut til pensjonistene pa, der kinobesegk kan naturlig integreres

i hverdagsplanleggingen.

55



Kalenderen skal inneholde informasjon om hvilke filmer som gar hva de handler om og nar
matinévisningene er. Kalenderen gir Trondheim Kino muligheten til & kommunisere til
maélgruppen i deres eget hjem hvor kalenderen blir en form for paminnelse. Dette kan vaere

med pd & minne dem pa matinétilbudet og gjere deres customer journey hel.

Budskapet “matiné fyller dagen din med nye opplevelser” blir med videre i idéen og

konseptet ved at matiné allerede fyller deler av kalenderen deres med en tur pa matinékino.

7.4 Konseptet
Viért konsept blir derfor Matinékalenderen. Dette er en kalender for pensjonister der

kalenderen informerer om matinévisninger for aret 2020. Kalenderen er ferdig planlagt med

hvilke dager forbrukeren kan dra pa matinévisning, med tips til hvilke filmer som kommer de

aktuelle manedene.
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7.4.1 Kreativ losning

Stor matinékalender

trondheim kino
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Figur 14: Stor matinékalender.

Den store matinékalenderen viser oversikt over matinévisningene for et helt ar (storrelse Al).
Den skal henge rundt pa forskjellige lokasjoner for & informere mélgruppen om

matinétilbudet. Datoene for matinévisning er markert med rade prikker og informasjon om
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matinévisning er lagt ved som bredtekst. I vart eksempel har vi markert alle mandagene og
onsdagene hvor det i realiteten kan vere noen avvik grunnet helligdager og ferier (se vedlegg

14 og 15 for kalenderskisser).

Matinékalender mdned for maned

oup] wiaypuoJl

For mer info om matinévisni : Se lord av Adressa, www.trondheimkino.no/matine/
eller besak naermeste kinosenter

I januar kan du ha gleden av Rocketman, Slottet i
Provence, Claire Darlings siste pafunn og Hotel Mumbai

1 2 3 4 5

1. nyttarsdag
6 7 8 9 10 n 12
Matiné Matiné
13 14 15 16 17 18 19

Matiné Matiné

20 21 22 23 24 25 26

Matiné Matiné

trondheim kino 27 28 29 30 31

Matiné Matiné

Figur 15: Forside og bakside av kalenderen. Figur 16: Innsiden av kalenderen.

Denne kalenderen inkluderer en oversikt over maneder og datoer for et helt ar, og er mindre
enn den store matinékalenderen (storrelse A4) (se vedlegg 16 og 17 for kalenderskisser).
Kalenderen inneholder ogsé visuelle elementer som bilder av filmene som kommer pa
matinévisningene, i den hensikt & vise hvilke aktuelle filmer som gar den aktuelle maneden.
Vi henviser ogsa mottakeren til lordagsavisen, Trondheim Kino sin matinénettside og
narmeste kinosenter for informasjon om hvilke filmer som gar, og for kjep av billetter. Dette
fordi vi ikke kan legge inn kinoprogrammet s lang fram i tid, og for & informere malgruppen

om hvor de kan finne informasjon slik at de slipper a lete selv.
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7.4.2 Valg av elementer

Ved & designe noe som er tilknyttet et merke ma vi se pa hvilke identitetselementer
Trondheim Kino har, slik at vi kan bygge videre pd denne identiteten. Dette er for & bruke
identiteten til & skape gjenkjennelse for kundene. Identitetselementene er navn, logo, symbol,

farger, monster og typografi (Rybakken, 2004, 150).

Nér vi har utforme designet for matinékalenderen har vi tatt hensyn til Trondheim Kinos
identitetsverktaykasse. Rybakken (2004) forteller videre at identitetsverktoykassen kan
sammenlignes med en sminkekoffert og at identitet er som et fingeravtrykk. Verktoykassen
inneholder en “mal” pd hvilket uttrykk og personlighet merket skal ha slik at den enskede
relasjonen til kundene oppnas (Rybakken, 2004, 151).

Trondheim Kino sin fargeprofil og designelementer er brukt for & skape kjennskap. Vi har for
eksempel brukt sirkelen som gjentakende element i konseptet. Designet skulle vere praktisk
og enkelt og i tillegg til 4 tilfore assosiasjoner til Trondheim Kino. Assosiasjonene vi gnsket a
skape var lekent og underholdene. A bruke kjennskap i form av design serger for at
malgruppen kjenner igjen designet og blir tryggere nar de for eksempel bruker hjemmesiden

til Trondheim Kino ved en senere anledning.

Tallene er plassert oppe i hayre hjerne i rutene slik at forbrukeren ogsé kan notere selv pa
kalenderen. Matinévisningene er markert med ordet “matiné” fordi vi ensket & fokusere pa
selve ordet. Ved & bruke ordet “matiné” implementerer vi det i forbrukerens bevissthet, hvor
matiné blir et mer naturlig begrep 1 hverdagen deres. Vi har valgt & ikke bruke symboler for &
markere matinévisningene i kalenderen da dette kunne blitt en form for stey, hvor vi métte
leert pensjonistene 4 kode dem opp mot matinéforestillingene. Vi har brukt en grotesk font

kalt Futura for & gjore teksten mer lesbar for méalgruppen.

7.4.3 Implementering av konsept

En kalender er mest aktuell rundt arsskiftet og vi ma derfor ta hensyn til at ettersperselen er
storre da enn den kan vere pa sommeren og kalenderen skal deles ut i starten av desember til
slutten av januar. Den kan ogsa vare tilgjengelig resten av dret. Den skal distribueres pa blant

annet matinévisningene, og alltid vare tilgjengelig ved skranken og pd Trondheim Torg.
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I tillegg har vi satt en forutsetning som at Trondheim Kino med matinétilbudet har inngétt en
avtale med Hornemansgarden. Dette innebarer at vi har mulighet til & bruke deres lokaler til &
distribuere kalenderene ved & henge opp arskalenderen og dele ut manedskalenderen. Vi har
valgt Hornemansgérden ettersom de har mange pensjonister og eldre innom hver dag.
Samtidig er Hornemansgéarden opptatt av aktiviteter og livsglede for eldre, som gjor at vi
mener dette er en ideell plass & na ut til malgruppen. Bruk av Hornemansgérden og ikke bare
kinosentrene gjor at vi fir spredt informasjon til nye segmenter enn de som vanligvis gar pa
kino. P& denne maten eoker vi radiusen av spredningen av kommunikasjonen var siden vi

bruker flere lokasjoner til & spre budskapet.

Matinékalenderen er gratis og vi ensker at s& mange som mulig skal kunne ta den med seg

hjem.

7.4.4 Reklamestunt pA Hornemannsgéirden

Reklamestunt er ambient som adskiller seg fra de tradisjonelle mediene pa hvor reklamen rett
og slett er umulig & ignorere (Wojciechowski, Shelton, Warner, 2016, 72). Ved & gjore et
reklamestunt ensker vi & skape mer oppmerksomhet og interesse rundt matinétilbudet og
matinékalenderen. Dette kan skape en form for word of mouth, hvor pensjonistene selv er
med pa & spre budskapet og snakke om stuntet (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2016, 586).
Siden vi har forutsatt en avtale med Hornemansgarden skal stuntet utferes her. Sa lenge
pensjonistene er darlige til & oppseke kinoen selv, ensker vi & bringe kinoen til dem. De liker
jo kino, sé vi skal fa dem til & huske litt ekstra godt pa kino til neste gang de vil gjere noe. Vi
onsker & la dem fa kjenne litt pa folelsen av hvordan det er & vere pé kino, i form av kinoseter

og filmvisning.

Stuntet gar ut pd at Trondheim Kino skal ommeblere fellesarealene pd Hornemansgarden.
Hornemansgarden vil bli ommeblert med rede kinoseter for & fa pensjonistene inn i
kinoopplevelsen. Kafén vil fungere som en kafé, men stolene er byttet ut med kinoseter. Pa
Hornemansgarden har de flere materom, hvor noen av disse vil bli omgjort til en kinosal. Ved
a isolere kinosalen med kaféen far vi unngatt forstyrrelser for pensjonistene som ensker a
drikke kaffe i fred. Slik kan vi unngé at vi “plager dem”, siden vi ensker & skape positive

assosiasjoner til matinétilbudet.
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Sittegrupper erstattes med kinoseter og veggene pyntes med scenetepper (Se vedlegg 18). 1
kinosalen settes det opp et lerret som viser gamle klassikere som for eksempel James Bond.
Det skal vises filmer som mélgruppen kjenner fra for og har gode assosiasjoner til. I kaféen
vil det ogsa vaere en popcornmaskin sdnn at kundene pd Hornemansgarden kan bade smake og

lukte pa kinostemningen.

7.4.5 Konseptet i bruk
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Figur 17: Kalenderen hengende pd veggen i hjemmet 1.

Figur 18: Kalender hengende i hjemmet 2. Figur 19: Kalender hengende pa en kafé.
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8.0 Kapittel 8: Kritikk til eget arbeid

I lopet av forsknings- og skriveprosessen gjorde vi oss noen tanker om svakheter rundt vart
arbeid, og hva vi kunne gjort annerledes. Dessverre ble bdde tid og ressurser store
begrensninger som gjorde at vi métte ta mange annerledes valg enn om vi hadde mer

ressurser.

Ved 4 ikke bruke ordet “matiné” i sperreundersgkelsen forutsatte vi at de selv forstod at
tilrettelagt visning var det samme som matiné. Dette viste seg 4 vaere et darlig valg fra var
side siden vi i ettertid ikke vet om de klarte & dekode dette. Respondenten kan ha misforstatt
og tenkt at tilrettelagt visning og matiné var to forskjellige ting. P4 en annen side vet vi ikke
om malgruppen egentlig har kjennskap til ordet “matiné”, og vi kunne ogsa hatt spersmalet
“Hva betyr matiné?” i sperreundersokelsen. Ved & gjore dette hadde vi fatt kunnskap om
respondentene forst og fremst visste hva matiné var. Kunne dette ha noe med at mélgruppen

ikke forsto at matinétilbudet var for eldre og pensjonister?

Vi valgte ogsé a ikke se pé substitutter. Ved & gjore dette kunne vi sett pé hvilke strategier og
virkemidler de bruker og effekten av disse mot pensjonister. De kunne ha funnet andre behov
maélgruppen har som vi ikke har sett gjennom var forskning. Vi kunne ogsa brukt tidligere
forskning pa eldres behov som hadde stettet opp og gitt et storre bilde av hvorfor de eldre
“gjor som de gjor”. Ligger det noen underliggende behov og atferdsmenster som gjor at de

“glemmer” & dra pa kino?

Det kunne blitt sett p4 andre metoder for a skaffe respondenter til sperreundersokelsen. Vi
brukte ekstra lang tid og det ble dobbelt opp med arbeid ettersom vi matte lage et nytt
sperreskjema. Hadde vi ikke méttet gjore dette hadde vi hatt mer tid til & finne flere
respondenter. P4 grunn av at vi fikk for lite respondenter gikk dette utover vare muligheter til

a kunne generalisere resultatene tilbake til populasjonen.
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Vedlegg 1: Antall besokende p4 Kimen Kino

Antall besokende i 2018 pa matinévisning pd Kimen kino.

Vedleggsliste

KIMEN Film Besok

03.01.2018 | Battle of the Sexes 0

10.01.2018 | Den 12. mann 354 Seniorforum
17.01.2018 | Rett Vest 9

24.01.2018 | Darkest Hour 23

31.01.2018 | Per Fugelli - siste resept 25

07.02.2018 | Let the Sunshine in 11

14.02.2018 | Solsidan 56 Seniorforum
14.02.2018 | Darkest Hour 70 Seniorforum
21.02.2018 | The Post 17

28.02.2018 | Molly's Game 0

07.03.2018 | Trondheimsreisen 129 Seniorforum
07.03.2018 | The Shape of Water 40 Seniorforum
07.03.2018 | Per Fugelli - siste resept 78 Seniorforum
14.03.2018 | Uteya 22. juli 32

21.03.2018 | Trondheimsreisen 92
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04.04.2018 | Vart livs ferie 21

11.04.2018 | The Post 27 Seniorforum
11.04.2018 | Trondheimsreisen 104 Seniorforum
11.04.2018 | Mirakel 13 Seniorforum
18.04.2018 | The Death of Stalin 8

25.04.2018 | Lady Bird 3

02.05.2018 | Filmstjerner der ikke i Liverpool 8

09.05.2018 | Det grodde fram 11 Seniorforum
09.05.2018 | Phantom Thread 5 Seniorforum
16.05.2018 | Huset ved sjoen 1

23.05.2018 | Ordets makt 3

30.05.2018 | Solo: A Star Wars Story 0

06.06.2018 | Guernsey forening for literatur og potetskrellpai | 6

13.06.2018 | Tully 6

20.06.2018 | Love, Simon 3

27.06.2018 | Ocean's 8 1

04.07.2018 | Ulydighet 0

11.07.2018 | Midnight sun 3

18.07.2018 | Velkommen til Paris 0
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25.07.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 36

01.08.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 14

08.08.2018 | Cinema Paradiso 9

15.08.2018 | Book Club 26

22.08.2018 | Book Club 45

29.08.2018 | En dommers dilemma 13

05.09.2018 | Skjelvet 18

12.09.2018 | Skjelvet 136 Seniorforum
12.09.2018 | En dommers dilemma 44 Seniorforum
19.09.2018 | Leave no Trace 10

26.09.2018 | Nar jeg faller 4

03.10.2018 | Andrea Bocelli - Musikkens stillhet 81 Seniorforum
03.10.2018 | For vi er gutta 22 Seniorforum
10.10.2018 | Nothing Like A Dame 18

17.10.2018 | Foniks 0

24.10.2018 | Grensen 10

31.10.2018 | Mordene i Kongo 7

07.11.2018 | A Star is Born 62 Seniorforum
07.11.2018 | Netteknekkeren og de fire kongerikene 10 Seniorforum
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14.11.2018 | Bohemian Rhapsody 15

21.11.2018 | Life itself 4

28.11.2018 | The Wife 13

05.12.2018 | Bohemian Rhapsody 55 Seniorforum
05.12.2018 | Life itself 6 Seniorforum
05.12.2018 | The Wife 24 Seniorforum
12.12.2018 | Sommerfugler 2

19.12.2018 | The Wife 9

Totalt besekende 1852
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Vedlegg 2: Antall besokende pa Prinsen Kino

Tabell 2: Antall besokende i 2018 pd matinévisning pd Prinsen kino.

PRINSEN | Film Besok
03.01.2018 | Den 12. mann 139
08.01.2018 | Happy End 46
10.01.2018 | Rett Vest 75
15.01.2018 | Darkest Hour 120
17.01.2018 | Wonder Wheel 36
22.01.2018 | Spacewalker 2
24.01.2018 | The Greatest Showman 14
29.01.2018 | Per Fugelli - siste resept 139
31.01.2018 | Call Me by Your Name 138
05.02.2018 | Let the Sunshine in 54
07.02.2018 | I, Tonya 46
12.02.2018 | The Florida Project 46
14.02.2018 | Forsvunnet 13
19.02.2018 | Ut av intet 15
21.02.2018 | The Post 52
26.02.2018 | The Shape of Water 40
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28.02.2018 | Molly's game 19
12.03.2018 | Uteya 22. juli 90
14.03.2018 | Adje, Christopher Robin 10
19.03.2018 | Trondheimsreisen 336
21.03.2018 | Trondheimsreisen 375
04.04.2018 | Maria Magdalena 26
09.04.2018 | Vart livs ferie 58
11.04.2018 | Vokterskenene 25
16.04.2018 | Hannah 47
18.04.2018 | Phantom Thread 69
23.04.2018 | Hatets vugge 13
25.04.2018 | Loving Vincent 58
30.04.2018 | The Place 10
02.05.2018 | Filmstjerner der ikke i Liverpool 34
07.05.2018 | Sommerbarn 11
09.05.2018 | Mannen mot strommen 5
14.05.2018 | Ordets makt 8
16.05.2018 | Huset ved sjoen 16
23.05.2018 | Det grodde fram 14
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28.05.2018 | Solo: A Star Wars Story 2
30.05.2018 | Guernsey forening for literatur og potetskrellpai | 11
04.06.2018 | Guernsey forening for literatur og potetskrellpai | 19
06.06.2018 | Loving Vincent 19
11.06.2018 | Tully 12
13.06.2018 | Adrift 7
18.06.2018 | Trondheimsreisen 28
20.06.2018 | Vann over ild 8
25.06.2018 | Ocean's 8 19
27.06.2018 | Ocean's 8 10
02.07.2018 | Ulydighet 5
04.07.2018 | Det Sete Liv 7
09.07.2018 | Midnight sun 8
11.07.2018 | Sommer 1993 18
16.07.2018 | A Ciambra 4
18.07.2018 | Velkommen til Paris 9
23.07.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 69
25.07.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 104
30.07.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 51
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01.08.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 47
06.08.2018 | Book Club 62
08.08.2018 | Cinema Paradiso 25
13.08.2018 | Sommer 1993 19
15.08.2018 | Den skyldige 31
20.08.2018 | Ted - for kjerlighetens skyld 5
22.08.2018 | Mamma Mia: Here We Go Again! 137
27.08.2018 | En dommers dilemma 55
29.08.2018 | Blindsone 49
03.09.2018 | Skjelvet 37
05.09.2018 | Skjelvet 25
10.09.2018 | Skjelvet 28
12.09.2018 | Amaterer 7
17.09.2018 | Don't Worry, He Won't Get Far on Foot 7
19.09.2018 | Leave no Trace 25
24.09.2018 | Nar jeg faller 12
26.09.2018 | Ramen Shop 21
01.10.2018 | For vi er gutta 35
03.10.2018 | Johnny English Strikes Again 12
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08.10.2018 | En Affere 34
10.10.2018 | Nothing Like A Dame 154
15.10.2018 | A Star is Born 48
17.10.2018 | Foniks 34
22.10.2018 | Bad Times at the El Royale 11
24.10.2018 | Grensen 78
29.10.2018 | Mordene i Kongo 33
31.10.2018 | Netteknekkeren og de fire kongerikene 7
05.11.2018 | Bohemian Rhapsody 50
07.11.2018 | Bohemian Rhapsody 39
12.11.2018 | Life itself 14
14.11.2018 | Kapteinen 12
19.11.2018 | Arvingene 46
21.11.2018 | Widows 25
26.11.2018 | Harajuku 8
28.11.2018 | The Wife 130
03.12.2018 | Fabeldyr: Grindelwalds forbrytelser 11
05.12.2018 | Colette 43
10.12.2018 | A Simple Favor 2
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12.12.2018 | Den tiden pé aret 33

17.12.2018 | Colette 17

19.12.2018 | The Wife 25
Totalt besokende 1 2018 4102
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Vedlegg 3: Aldersfordeling i Stjerdal

Tabell 3: Tall fra aldersfordeling i Stjordal fra SSB. Fordelt pd kvinner og menn (Totalt 24

028).

100 ar eller eldre
95-99 ar
90-94 ar
85-89 ar
80-84 ar
75-79 ar
70-74 ar
65-69 ar
60-64 ar
55-59 ar
50-54 ar
45-49 ar
40-44 ar
35-39 ar
30-34 ar
25-29 ar
20-24 ar
15-19 ar
10-14 ar

5-Q &r
0-4 ar

1250 1000

Kilde: Folkemengde, Statistisk sentralbyra

Aldersfordeling

[per1. januar]

® Memn @ Kvinner

750

1000
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Vedlegg 4: Aldersfordeling i Trondheim

Tall fra aldersfordeling i Trondheim fra SSB. Fordelt pd kvinner og menn (Totalt 196 159).

Aldersfordeling

[per1. januar]

100 ar eller eldre

95-99 ar []
90-94 ar [ |
85-89 ar I
80-84 ar I
75-79 ar I
70-74 ar I
65-69 ar I
60-64 ar |
55-59 Ar !
50-54 Ar |
45-49 ar ! |
40-44 ar |
35-39 ar - |
30-34 ar ! |
25-29 Ar ! |
20-24 ar ! |
15-19 ar ! |
10-14 ar |

5-Q ar I

0-4 ar ! |

12500 10000 7500 5000 2500 0 2500 5000 7500 10...

. Menn . Kvinner

Kilde: Folkemengde, Statistisk sentralbyra
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Vedlegg 5: Sperreskjema

2942019 Sporresk jema — Kinotilbud for eldre

Sporreskjema — Kinotilbud for eldre

Vi er tre studenter ved Hoyskolen Kristiania, som i forbindelse med siste semester skriver
bacheloroppgave. Var oppgave handler om pensjonister og kino, og vi ensker derfor din stemme!
Sperreundersgkelsen er helt anonym, og den vil veere til stor hjelp for a kartlegge temaet.

Sperreundersgkelsen er pa 15 spersmal, der du krysser av svaralternativer. Noen sparsmal gnsker vi
at du krysser av for alt som stemmer, mens andre sparsmal krysses det kun for ett svaralternativ eller
du kan skrive noen ord (star beskrivelse under spgrsmalet). Vi haper du gnsker a delta, og vi takker
pa forhand!

1. Alder?
Markér bare én oval.

) Under 50 ar
) 50-60 ar

) 61-67 ar

) 68-77 ar

) Over 78 ar

2. Hvilke av disse fritidsaktivitetene liker du?
Merk av for alt som passer

| | Bingo

| | Dra pa café

|| Trening

|

Kino

|| Foredrag
|| Kor/ Synging

| | Gatur

3. Hvilke kriterier er viktig for at du skal like en
fritidsaktivitet?

4. Hva liker du med kino?
Merk av for alt som passer

Det sosiale (mete andre)

Kaffe/drikke, snacks og godteri
Filmutvalg

Bildekvalitet

Lyd

Tilgjengelighet (plassering av kinosenter)

Andre:

O Ooddon

https://docs.google com/forms/d/1Cddwdk FSOKFw3crN417a6hp YME 1jUaL8rCOZ04qe UUO/edit

1/3
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2942019 Sporreskjema — Kinotilbud for eldre
5. Hva liker du ikke med kino?
Merk av for alt som passer

[ | Det sosiale (for mye folk)

|| Kaffe/drikke, snacks og godteri
[' Filmutvalg

| | Bildekvalitet

] Lyd

| | Tilgiengelighet (plassering av kinosenter)

E Andre:

6. | hvilken grad er du forneyd/misforngyd med kinotilbudet?
Markér bare én oval.

Veldig misforneyd () ( ) ( () Veldig fornayd

—/ N —/ —/ -

7. Hvor finner du informasjon om hvilke filmer som gar pa kino?

Merk av for alt som passer

r | skranken hos kinoen

| | Ved aringe kinoen

|: Pa nettsiden

| | lavisen

L Trondheim Torg

|| Fra venner eller familie

|| Vetikke

8. Hvor kjoper du billetter til kino?
Markér bare én oval.

(;3 | skranken / kassa pa kinoen
() Gjennom nettsiden deres

() Gjennom APP pa mobil

() Farnoen andre til & kjspe for meg

() Vetikke

9. Hvor ofte drar du pa kino?
Markér bare én oval.

() 1-2gangeriuken
() 1-4 ganger i maneden

() 1-4 gangeriaret

() Sjeldnere
() Aldri
() Vetikke

https://docs.google com/forms/d/1Cddwdk FSOKFw3crN417a6hp YME 1jUaL8rCOZ04qe UUO/edit



2942019 Sporresk jema — Kinotilbud for eldre
10. Tror du Trondheim Kino har visninger tilrettelagt for eldre?
Markér bare én oval.

) Ja
"~ ) Nei

() Vetikke

11. Velg den pastanden som passer deg:
Markér bare én oval.

) Jeg syns lyden pa kinoforestillingene er for hay.
i ) Jeg syns lyden pa kinoforestillingene er bra.

) Vet ikke

12. Velg den pastanden som passer deg:
Markér bare én oval.

(") Jeg drar helst pa kino med venner eller familie.
I\* ) Jeg drar helst pa kino alene.
) Spiller ingen rolle om jeg drar alene eller med venner/familie.
() Vetikke
13. Velg den pastanden som passer deg:
Markér bare én oval.

) Jeg bestemmer meg for a dra pa kino, for sa a finne ut hvilke filmer som gar.
(_ ) Jegvil se en bestemt film, og drar derfor pa kino.
) Vetikke

14. Velg den pastanden som passer deg:
Markér bare én oval.

) Jeg vil heller se filmer hjemme (TV/nettbasert), enn a dra pa kino.
() Jegvil heller se filmer pa kino, enn & vente til de kommer ut.

() Vetikke

15. Ut i fra det du svarte pa forrige spersmal: Hvorfor?

Tusen takk for din deltagelse!

Drevet av

B Google Forms

https://docs.google com/forms/d/ | Cddwdk FSOKFw3crN417a6hp YME 1 jUaL8rCOZ04ge UU0/edit

33
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Vedlegg 6: Intervjuguide

Intervjuguide
Max 6 informanter om gangen
— Samtykke —

Bakgrunnsinfo — Alder og navn? (+ gaavstand til kino?)

Hva syns du om kino?
e Hva er bra/darlig?
e Filmen eller det sosiale?
e Hvor ofte drar du?
- Hvorfor?

- Bestemmer du deg for & dra pa kino, eller for & se en spesifikk film?

Hvordan finner/far du informasjon om kinoen?
o (Ikke led: aviser, internett, pa kinoen)
e Hvor henter du ellers informasjon? (generelt)

Hvor ofte er det matinévisninger? (mest relevant for Kimen)

Hva annet av kultur/underholdning driver du med?
e Hobby, aktiviteter (svemming, bingo, café)?
e Hvorfor?
e Hvor ofte?
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Vedlegg 7: Samtykkeerkleering

Foresporsel om intervju

Vi ensker at du kan hjelpe oss med vér Bacheloroppgave. Vi er 3 studenter ved Hoyskolen
Kristiania i Trondheim som studerer “Kreativ markedskommunikasjon”, og skal i forbindelse
med siste semester skrive en Bacheloroppgave. Prosjektet vart handler om pensjonister og
kino, og hvordan Trondheim Kino kan forbedre kommunikasjonen slik at flere vet om

tilbudet: Matinévisning.

Intervjuet vil foregé den . Intervjuet vil bli tatt opp pa band, og det blir slettet nar
opptakene er anonymisert og skrevet ut. Dette er en anonym undersekelse. Du vil derfor ikke

kunne bli gjenkjent i noe skriftlig materiale og er sikret anonymitet gjennom hele prosessen.

Det er ogsa frivillig & delta, og hvis du angrer deg etter at intervjuet er gjennomfort kan du

likevel be om a trekke deg fra undersekelsen.

For mer informasjon, vennligst ta kontakt med:
Kristin: 466 13 306

Caroline: 482 03 143

Jon: 913 26 375

Takk for all hjelp!

Samtykkeerklaering:

Jeg har lest informasjonen om prosjektet og samtykker i deltagelse med intervju.

Dato: Signatur:
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Vedlegg 8: Mini-intervjuguide

Intervjuguide for stunt-intervju

Spersmal til stunt-intervju:
1. Drar du pd kino?

2. Hvorfor drar du pd kino/hvorfor drar du ikke pd kino?

3. Hva skal til for at du drar (evt mer) pd kino?
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Vedlegg 9: Gjennomsnittlig besokende pA matinévisning vs. Matinévisning med

Seniorforum

Utregning av gjennomsnittlig besokstall per matinévisning i 2018.

Kimen Kimen (seniorforum) Prinsen
Besokstall 525 1327 4102
Visninger 41 20 95
Gjennomsnitt 12 66 43
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Vedlegg 10: Resultater av sperreskjema

Spersmal 1:

Hvor gammel er du?

0%

m Under 50 ar 50-60 ar w61-67 ar

6 %

53%

m 68-77 ar

m Over 78 ar
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Spersmal 2:

HVILKE AV DISSE FRITIDSAKTIVITETENE LIKER DU? (100 SVAR)

o
n
©
n ) n
n n
©
<
=]
<+
<
-
~
| O
BINGO DRA PA CAFE TRNEING KINO TEATER KONSERT FOREDRAG KOR / GATUR ANNET
SYNGING

71

Spersmal 3:

HVA LIKER DU MED KINO? (96 SVAR)

72

<
™
©
~ ~
~
o
—
I .
LYD

KAFFE/DRIKKE, FILMUTVALG BILDEKVALITET TILGJENGELIGHET ANNET
SNACKS OG GODTERI (PLASSERING AV
KINOSENTER)
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Spersmal 4:

HVA LIKER DU IKKE MED KINO?

N
<
o
o
n
-
o
© ©
I . I
|
DET SOSIALE KAFFE/DRIKKE, FILMUTVALG BILDEKVALITET LYD TILGJENGELIGHET ANNET
SNACKS, OG
GODTER

Spersmal 5:

| HVILKEN GRAD ER DU FORN@YD/MISFORN@YD MED KINOTILBUDET?
(87 SVAR)

33

31

n

o I

VELDIG MISFORN@YD MISFORN@YD N@YTRAL FORN@YD VELDIG FORN@YD
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Spersmal 6:

HVOR FINNER DU INFORMASJON OM HVILKE FILMER SOM GAR PA
KINO?(96 SVAR)

17

I SKRANKEN VEDARINGE I AVISEN TRONDHEIM FRAVENNER VETIKKE
HOS KINOEN KINOEN NETTSIDEN TORG ELLER
FAMILIE
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Spersmal 7:

Hvor kjgper du billetter?

~3,20%

1,10%

16,10%

73,10%

m | skranken / kassa pa kinoen = Gjennom nettsiden deres = Gjennon APP Far noen andre til @ kjgpe for meg Vet ikke
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Spersmal 8:

HVOR OFTE DRAR DU PA KINO?(98 SVAR)

41

22

o
- .
|

1-2 GANGER | UKEN 1-4 GANGER | 1-4 GANGER | ARET SJELDNERE ALDRI VET IKKE
MANEDEN
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Spersmal 9:

Vet du om Trondheim Kino har visninger tilrettelagt for eldre? (96 svar)

58 %

mJa mNei mVetikke
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Spersmal 10:

Pastand Kinolyd (95 svar)

6 %

35%

59 %

m Jeg synes lyden pa kinoforestillingene er for hgy m Jeg synes lyden pa kinoforestillingene er bra m Vet ikke
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Spersmal 11:

Pastand Sosial (96 svar)
7%

34%
52%

m Jeg drar helst pa kino med venner eller familie ~ mJeg drar helst pa kino alene  mSpilleringen rolle om jeg drar alene eller med venner/familie  m Vet ikke
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Spersmal 12:

Pastand Kino (95 svar)
3%

7%

m Jeg bestemmer meg for @ dra pa kino for sa a finne ut hvilke filmer som gar m Jeg vil se en bestemt film, og drar derfor pa kino m Vet ikke
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Spersmal 13:

Pastand Se film hjemme (93 svar)

18%

63 %

m Jeg vil heller se filmer hjemme (TV/nettbasert), enn & dra pa kino m Jeg vil heller se filmer pa kino, enn a vente til de kommer ut m Vet ikke
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Vedlegg 11: Frekvens av alder, ny oppdeling

Alder_3verdier

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Under 67 ar 19 19,0 19,0 19,0
68-77 ar 53 53,0 53,0 72,0
Over 78 ar 28 28,0 28,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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Vedlegg 12: Kinoprogram for Trondheim Kino i Adresseavisa

y trondheimkino.no
{Inosenter Trondheim Torg

MENDELSSOHN +

SJOSTAKOVITS)
olavshallen e
NGTEN A BERGTA
L KL.19.30

Dni‘fd Stage Norway presenterer:

LANGE LEVE SVEN INGVARS!
LeRDAC

DON QUIJOTE

9. MAI
KL. 19.30

o v R RN

c’q“

A1

ANE BRU &TSO

TARTER PA: @ olavshallen - 14. MAI

B 7KL 19.30
Sangeren og latskriveren Ane
Brun & TSO )

for Trondheim Jazzfestiva
2019!

ORFEUS&EVRYDIKE

1] 4.0G65.)uNI
i ) KL. 19.00
- Kimen kulturhus, Stjorda
- Barokkopera i tre akter a
~ Christoph Willibald Gluck
Irollene:
~ Orfeus: Morten Grove Frands
5t Evrydike: Klara Ek

D ’C\ L‘ [ - : W AmorKarenMathide Heier H
’ ) \) \ 2 B B PREMIER i ‘ rondheimVokalensemble
L -4 / | onsdag 24/4 alsk leder: Olof Borr

Wzg& : tartet N i Ti

estilling av.eg m y

\RIT JACOE

Hentet fra lordagsutgaven av Adresseavisa 13.04.19.
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Vedlegg 13: Tankekart av aktivitetskalender

%E RET MYE
JCoNSELTET

MANE DS ke CenDeER

KLORMESLETT

_oen® &A=
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Vedlegg 14: Idemyldring av stor plakat

» KNG KALENOEREN 2200
A’ HNOKALENDREREN 2020 | oan | [T [
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w2 Pz 5] 5 B 5 |
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Vedlegg 15: Skisse av endelig losning av arskalenderen

MAL

JUNY

UGUS

JANVAR
LeR Sow

Man TRS oS TToR TARU

34 § 6

g s @\ou (P

s @178 1 20

m 63) 2y o5 26 23
m\ (0) 2\

() = MATNEV\SNING
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Vedlegg 16: Ideer til utforming av kalender mined og méned

ZWO LALRNDEREN
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Vedlegg 17: Skisse av endelig losning av plakat

mNum.

Lo G -@%@8

WE MAN TS  Cs ToRS F?SLQ&%D

3OO @OCCE
DO BECEA

- KINOKABNoeRE

o Teondheim Kino
: [}

Ymerlailon

L

@@ GO

INNSIORN AU KACENDEREN

FORSIDEN AV KALENDEREN
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Vedlegg 18: Skisse av kalender mined og méaned

PersonaS Somn sitel | KMot thra  ga Eofeen
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