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sTRACT

Companies have long sought to visualize and illustrate the consumer’s
decision making. But these very traditional kind of mapping based on
purchase funnels, have been challenged from the active and empowered
consumer and therefore depend on a more user centered perspective. This
is particually due to the emerge of social media in which consumers and
companies mutually share experiences.

This evolution of customer-company dynamics has also changed the process-
es of communication. Communication is no longer based on the idealogy
that messages travel through media from sender to reciever. Today commu-
nication is considered an experience, in which several entities engage
and interact in an open and social forum.

This thesis is based on theoretic knowledge about hypermedia communica-
tion, user experience, social media and more importantly, co-creation of
experiences. This theoretic review is put in context of the Danish music
festival Northside Festival, and viewed from the visitors perspective.

The thesis is designed to come to a conclusion as to how Northside Fes-
tival can optimize the festival experience in cooperation with the vis-
itors, making the festival experience more personalized and encouraging
for user engagement, through out the customer journey. The project also
attempts to confirm or refute the theoreties and pinpoint the challenges
that the theoretic framwork and yield cause to the understanding of the
festival-attendee behavior.

The empiric data derives from a process of qualitative research, gathered
through a methodic process consisting of 5 user-interviews and user logs.
This research is a supplement to the more quantitative statistics based
on an online survey conducted by Epinion and Northside Festival.

The analysis of the empiric evidence is in conclusion translated into a
presentation of a draft of an idea, solely based on the analytic findings
and heuristic evaluation.

Key Words: User Experience, Service design, Customer journey, Experience design, Hyper-
media communication, Social media, Co-creation, Music festivals, Northside Festival



CUFORORD

Dette speciale er den rgde trad for et fagligt uddannelses forlgb, som har vaeret en rejse med 2 ars
psykologi i udlandet, en BA i international virksomhedskommunikation og 2 ar pa Kandidaten i In-
teraktive Digitale Medier, hvor jeg var UX praktikant hos Vertica. Specialet, om user experience og
Northside Festival, er samlingspunktet for min uddannelsesmaessige udvikling og erfaring, kombi-
neret med min passion for musikformidling som aktiv musikblogger.

Det har veeret en rejse, som ikke blot har veeret akademisk leererigt, men som ogsa har veeret en pro-
ces for personlig udvikling, hvor dette speciale er kulminationspunktet for en passion for mennesker,
kommunikation, user experience og sociale medier.

Tak til alle mine Northside-venner, der har deltaget i undersggelserne og biddraget med god feed-
back, samt mine InDiMedia-medstuderende, der altid var til radighed for en motiverende snak.
Ligeledes en stor tak til familien Olesen, der altid var frisk pa at give et forfriskende perspektiv og
diskutere dataen. Ogsa mange gange tak til min vejleder Sune Gudiksen, som altid gav preaecis og
forstaelig feedback, og som udfordrede mig til at forholde mig kritisk.
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EDNING

Ifelge en undersggelse initieret af Musikzonen' og foretaget af Rambgll Management Consulting, i samarbe-
jde med blandt andet KODA, IFPI, GRAMEX, MXD og Dansk Live, omsatte musikindustrien i Danmark (2011),
for 4,7 milliarder kroner. Hele 60 % af omseetningen, svarende til naesten 3 milliarder. kroner, stammede fra
live-musik. Musikzonen mener, at resultaterne signalerer, at der er behov for en mentalitetseendring. (Musik-
zonen, 2012)

| dag omfatter musikbranchen nemlig flere omrader, end blot de, som er i artistens eller pladeselskabets
kontrol. | dag er musikbranchen mere atheengig af nye medieplatforme, sa som sociale medier, streaming-ser-
vices, eller oplevelsesformater, som musikfestivaler. Musikfestivaler er ikke et ny format, men det er i hgjere
grad blevet essentielt, at bands nu spiller live og engagerer deres fans pa de sociale medier. Dette har skabt
en mere fragmenteret musikverden, der tvinger de traditionelle forretningsmodeller til revidering. Musikzon-
ens bevilling udlgb januar 2013, men ndede som den farste og eneste, at tegne et billede af det skonomiske
landskab inden for musikken. Undersegelsen kan derfor ikke sammenlignes med tidligere eller efterfalgende
ar, men malt ud fra en procentdel af BNP, er Danmark pa hejde med Sverige og Storbritannien. Den danske
musikindustri er et uudforsket omrade for gkonomisk vaekst og arbejdskraft i Danmark. Invio (2012)

Rambgll dokumenterer i en ny branchestatistik, at den danske musikindustri bidrager med 6,4 milliarder kroner
om aret til dansk skonomi og danskerne bruger, pa en helt anderledes made, penge pa musik som aldrig fer.
Danskerne brugere nemlig flere penge pa livemusik og bruger over dobbelt sa mange penge til koncerten/
festivallen, i form af drikkevarer eller mad, som pa billetten. (Dansk Live, 2013) For de fleste menneskers ved-
kommende er musik mere end blot en cd, baggrundsstgj eller 2 timers aften- eller weekendunderholdning.
Musikfestivaler betragtes derimod som en oplevelse, der kan starte hele ar for at billetterne overhovedet er
kebt, og en oplevelse, som efterfelgende varer indtil naeste festival. Musikoplevelser handler nemlig ikke kun
om musikken, men om helhedsoplevelsen og ikke mindst sindsstemningen.

| takt med en tendens, hvor forbrugere har sterre indflydelse pa virksomhederne og har sterre viden om de
produkter og ydelser disse tilbyder, er virksomhederne blevet tvunget til at tage nye marketingsstrategier i
brug. Disse nye strategier har iseer fokus pa de sociale medier. Eftersom alle individer er forskellige, saetter
vi dermed ogsa pris pa forskellige aspekter ved sadan en oplevelse. Festivaldeltagere er ikke leengere blot
gaester pa en festival, men er i hgjere grad begyndt at have en aktiv indflydelse pa, hvordan festivalarrangerer,
tilretteleegger eventen, iseer via sociale medier.

Northside Festival, i Arhus, har pa fa ar formaet, at skabe stor opmaerksomhed omkring deres festival. Udover
at have ramt et unikt indie-segment, hvilket adskiller dem fra andre danske festivaler, sa skyldes en del af
deres succes i hgj grad ogsa deres evne til at administrere planleegningen, efter deres mission og tagline
“NorthSide udvikles i dialog med sit publikum.”

Udfordringen er at skabe den perfekte oplevelse for alle. Men hvad er den ideelle oplevelse og kan man
tilfredsstille alle?

"Musikzonen var en netveerksorganisation med en bevilling, tilladt af erhvervsministeriet, pa 3 ar. Projektet havde til formal

! at afdaekke musikbranchens muligheder for brobygning til andre erhverv og forskningsomrader. (Linkedin)



Tidligere specialer har forsggt at finde frem til innovative tiltag, hvorpa Northside Festival kunne involvere
gaesterne pa pladsen, men har forsemt problematikken i at finde frem til de helt praecise touchpoints for in-
teraktion, hvor festivaldeltageren er villig til at veere medskaber af oplevelsen, og hvor de kan personalisere
deres oplevelse.

Virksomheder har leenge forsegt at tegne forbrugerens beslutningsproces, men denne meget traditionelle
form for kortleegning er blevet udfordret i og med, at forbrugeren har faet mere magt. Forbrugeren er blevet
mere selektiv og aktiv informationssegende, iseer pa internettet og via de sociale medier. Det traditionelle
synspunkt pa forbrugerrejsen er kortvarig, mens udfordringen i at overfagre denne metode til oplevelser som
musikfestivaller, ligger i at denne streekker sig over en leengere periode og ikke har en tydelig og abrupt
afslutning. Kortleegningen af denne rejse er ikke laengere bare en beslutningsproces eller en kabsproces, men
en oplevelsesproces med merveerdi for brugeren. Ved at pin-pointe de mest kritiske @jeblikke i brugerflowet,
kan man blive seerligt opmaerksom pa at levere den helt rigtige oplevelse.

P& kandidatuddannelsen for oplevelsesdesign, har tidligere speciale studerende inden Northside Festivals
afholdelse i 2012, skrevet om co-creation i forhold til netop denne festival (Pedersen og Madsen, 2012) De
brugte begrebet co-creation i forhold til idegenerering i en konceptudviklingsfase og opdelte fokus i forhold
til for eventet og under eventet. Dette speciale har derimod til formal, at se festivaloplevelsen som en cyklus,
som hverken har en start eller en slutning, men som derimod kan betragtes som en rejse med forskellige af-
gerende touch points, hvor forbrugeren er mest aben for at deltage aktivt i at skabe en medieret oplevelse
relateret til festivallen.

| det tidligere naevnte speciale, blev der preesenteret en co-creations model som tager form som en slags
projektledelsesstrategi og en generel designproces, med en start og en slutning, hvor der er fokus pa samar-
bejdet mellem “kunden, brugerne og designteamet.” Dette speciale forseger derimod, at betragte denne
forbrugercyklus ud fra et organisk brugercentreret perspektiv. Der vil derfor kun blive taget hgjde for de
touchpoints, som pa nuveerende tidspunkt ikke nedvendigvis involverer designere eller festivalarrangererne,
men derimod de touchpoints hvor forbrugeren er aktivt deltagende eller potentielt kunne veere det.

| forhold til Shostacks (1984), og senere Bitners (2008), fokus pa delivery channels, som er momenterne hvor
de forskellige stakeholders og virksomhedsansvarlige har kontakt med forbrugeren, er de forskellige touch-
points delvist kun implicit udforsket og defineret. Stickdorn og Schneider (2010) anbefaler brugen af personas
som den overordnet UX metodiske tilgang, men kun som en anbefaling i forhold til at designe ud fra et bru-
gercentreret perspektiv. Dette speciale har til gengaeld ikke til hensigt at co-kreere og indga i en fuldkommen
brugercentreret design proces, men forsgger derimod at traede et skridt tilbage og ferst og fremmest define-
re og prioritere de forskellige touchpoints og basere ideudkastet pa de empiriske resultater




En ovrig del af specialet er ikke blot at finde frem til mader hvorpa forbrugeren kan co-vaerdiskabe, men
ligeledes hvordan Northside Festival kan give deres forbrugere mulighed for, at personalisere denne co-
vaerdiskabte oplevelse. | takt med at forbrugeren har faet @get indflydelse som co-creaters og har faet mere
magt i labet af hele forbrugerrejsen, tager forbrugerne i hgjere grad afstand fra masseproduktion af produk-
ter og ydelser. Forbrugeren sgger i stedet en interaktion baseret pa prosumption og personalisering af disse
masseproduktioner (Mass customization). En prosumer er en forbruger som ikke indgar som en passiv mod-
tager i en transaktion, men hvor de ligeledes, sdvel som virksomheden, bidrager til oplevelsen (Davis, 1987).
Mass costumization af produkter og online-brugeroplevelser har eksisteret leenge, men den hypotetiske ud-
fordring for Northside Festival er, at deltagerne befinder sig pa forskellige medieplatforme, pa forskellige
tidspunkter, med forskellige formal, i labet af en customer journey. Til sidst skal den online brugeroplevelse
af Northside Festival ogsa spille sammen med IRL afviklingen af festivaloplevelsen.

Eftersom Northside har en steerk vision om at veere en beeredygtig og vigtig kulturel begivenhed i den sam-
fundsmaessige kontekst (Northside, 2012), vil dette speciale ogsa have fokus pa at udforske forskellige metod-
er, til, hvordan festivallen kan involvere Northside Festivals forskellige stakeholders. Dette indebeerer at finde
en lgsning pa den hypotetiske udfordring der ligger i at, samarbejdspartneren sa som beaeredygtighedsbu-
reauet WorldPerfect, Verdens Skove, Peter Larsen Kaffen, Aarhuskommune, Tuborg og Aarhus Universitet,
ikke bliver betragtet som en aktiv del af brugeroplevelsen og engagementet.

Opgaven vil til slut besvarelse problemformuleringen som praesentation af et forslag til forbedring
som er baseret pa de empiriske fund diskuteret i analysen.

PROBLEMFORMULERING

Hvordan kan Northside Festival forbedre brugeroplevelsen via gget dialog med sit publikum
og tvaergaende brug af interaktive digitale-medieplatforme herunder specielt sociale medier?

Underspargsmal A Hvordan kan Northside Festival engagere deres besagende til at vaere aktive
medskabende forbrugere via de sociale medier?

Underspargsmal B: Hvordan kan man udnytte perspektivet om at brugerrejsen er et cyklisk forleb og
fa fokus pa Northside Festivalens forskellige tiltag, sa festivalgeengerne betragter disse som en del af
helheden af en personaliseret brugeroplevelse der ikke opherer?












Eftersom dette speciale bestar af brugercentrerede metodiske processer, har dette projekt en socialkonstruk-
tivistisk tilgang. Dette perspektiv repraesenterer en humanistisk tankegang, hvor virkeligheden er menneske-
skabt ud fra individets erfaringer og historie, hvilket dermed ogsa ger virkeligheden til foranderlig.

Kommunikations- og oplevelsesmodellerne brugt i dette speciale, bliver stattet op omkring Gadamers for-
tolkning af sandheden, som er en fortolkning af sandheden som vaerende en socialkonstruktion i en social
kontekst. “Leenge fer vi gennem selvbesindelse forstar os selv, forstar vi os selv pa selvfalgelig made i den
familie, det samfund og den stat, vi lever i.” (Gadamer, 2007) Denne sandhed og erkendelsen konstruerer
altsa bade den sociale og fysiske omverden.

Individer er hverken fastlaste biologiske eller religigse strukturer, men er sociale konstruktioner der konstrue-
res og konstruerer virkeligheden.

Den social konstruktion bestar altsa af en internaliseret erkendelse i individet, som bestar af mentale struktur-
er, som et veerdisystem skabt pa baggrund af kulturelle normer. Bourdieu bruger begrebet Habitus, som er en
betegnelse for den made, hvor individets tidligere erfaringer der nu manifesterer sig | personens underbev-
idsthed Swartz, David L. (2002), kommer diskursivt til udtryk, i for eksempel et interview.

Empirien har dog ikke til endelig formal, blot at forsta individet. Denne socialiseret subjektivitet i individet
lever i hvad Bourdieu kalder for Feltet Swartz, David L. (2002), som er her hvor individernes, Northside Festi-
vals besggendes, subjektive oppositioner mgdes. Specialets empiriske data har til formal at forsta feltet som
bestar af social konstruerede subjektive erkendelse. P4 denne made vil der kunne opnas en forstaelse af,
hvilke holdninger der dominerer | feltet og dermed ogsa muligheder for at finde mader hvorpa virkeligheden
kan sendres, udvikles eller "forbedres”

Eftersom sproget og kommunikationen konstituerer omverdenen, ma dette dermed ogsa betyde, at virke-
ligheden og verden kan andres af kommunikation. Specialet seger derfor at finde frem til mader hvorpa den
Northside-relateret virkelighed og oplevelse pa de sociale medier, kan forandres.

Bade som specialestuderende, forbruger og ikke mindst som Northside Festival besggende, havde jeg en
forforstaelse af fx hvordan sociale medier benyttes eller mere specifikt havde jeg en markant forforstaelse af
hvad en Northside Festival oplevelse indebaerer. Northside Festival som eventarranger havde selv en fores-
tilling og forforstaelse af festivalverdenen, som efterhanden som arene er gaet, er blevet udsat for fortolkning
i takt med at de har faet flere erfaringer og feedback fra festivalens besggende.

A



"Forstaelseshorisont er meengden af de meninger og holdninger, bevidste eller ubevidste, som vi har pa et
givet tidspunkt, og som vi ikke er opomaerksomme pa.” (Fellesdal, 1992)

Min forforstaelse kunne betragtes som en hindring for erhvervelse af ny objektiv viden, eftersom jeg selv
er Northside festivalbessgende og bruger af sociale medier. Den autoetnografiske tilgang, er nemlig en
selvrefleksion, hvor forskeren szetter sine egne personlige erfaringer i perspektivet af omradet der udforskes.
(Tanggaard, 2010) Eftersom dette blot er en forstaelse af subjektiv indhold, fungerede denne del blot som
initierende sondering af problemets afgraensning. Men denne tilgang understottes af dialektik-metoden,
hvor min tese og andre antitese, altsa min subjektivitet og andres subjektivitet, til sammen danner en feelles
objektiv syntese, som er i overenstemmelse med social konstruktivismen.

Udover en autoetnografisk initierende tilgang, var der derfor vigtigt at dette blot fungerede som en fo-
rundersggelse for de efterfelgende indsamling af empiri fra logs og interviews, samt Northside Festivals
Epinion undersggelse. Disse aspekter giver til sammen en mere omfattende helhedsforstaelse, hen imod en
ny forstdelse og aendring i adfeerden og psyken.

Dette speciale hari overensstemmelse med Bourdieus filosofiske ideologi, ophaevet distinktionen mellem te-
ori og empiri. Teorien er derfor valgt pa baggrund af dens aktuelle relevans og den empiriske data er hverken
uafheengig eller styrret af teorien.

LTTERATURE REV

Et litteraturstudie er en tekst skrevet som en gennemgang af sekundeere tekster, skrevet af andre. | et littera-
turstudie overvejes de kritiske aspekter i allerede-eksisterende viden, samt teoretiske og metodiske bidrag,
til et bestemt emne. | overensstemmelse med, at litterature reviews oftest er forbundet med akademisk ori-

enterede litteratur, sa er dette speciale skrevet pa baggrund af konkrete forsknings-forslag og som en videre-
udvikling af tidligere specialer omkring co-creation og Northside Festival. Jeg har taget allerede eksisterende
teoretisk og metodisk viden og undersggt den historiske udvikling af teorierne, samt sat dem i en Northside
kontekst, for at finde frem til litteraturens styrker og svagheder.

| dette tilfeelde har jeg 2 underspgrgsmal som jeg mener bar besvares, for man endelig kan drage konklusion-
er fra problemformuleringen. Det ferste underspergsmal er:

Hvordan kan Northside Festival opfordre deres besggende til at vaere aktive medskabende forbrugere
via de sociale medier?

Dette underspergsmal kraever en gennemgang af aktuelle kommunikationsformer, sociale medie strategier
og hvordan teoretikere forslar, at virksomheder bedst muligt opfordrer forbrugerene til, at biddrage med
indhold og skabe deres unikke og personlige oplevelse. Dette problemomrade bliver forstaet gennem be-
grebet Hypermedia kommunikation af Steuer (1992), Honeycomb af sociale medier af Kietzman et al. (2012)
og co-veerdiskabelse af Prahalad og Ramaswamy (2012) ‘ ‘ nn




Det andet underspargsmal kommer sekundzert, eftersom det kreever en forstaelse af de forrige naevnte be-
greber, da kommunikation er den baerende del i oplevelser og forbrugerens sociale konstruktion.

Hvordan kan man udnytte perspektivet om at brugerrejsen er et cyklisk forlgb og fa fokus pa Northside
Festivalens forskellige tiltag, sa festivalgaengerne betragter disse som en del af helheden af en bru-
geroplevelse der ikke ophgrer?

Dette spargsmal kreever en gennem gang af viden om oplevelser baseret pa oplevelsesdesigns principper af
Jantzen, Vetner og Bouchet (2012) der kan motivere forbrugerne til at engagere sig. Derudover er der brug
for nyere viden inde for kortleegning af forbrugerrejser eftersom dette er en af udfordringerne ved proble-
momradet neevnt i indledningen. Dette understattes med et innovativt bud pa fortolkning af en Customer
Journey i en digital livsverden (som ogsa understatter specialets fokus pa hypermedieret kommunikation og
sociale medier), baseret pa teorier af Court el al. (2009), som er et globalt konsulentbureau inde for ledelse.

Litteraturgennemgange er sekundeere kilder, og som sadan ikke indberette eventuelle nye eller originale
eksperimentelt arbejde. Desuden kan en litteraturgennemgang tolkes som en gennemgang af en abstrakt
realisering. Grunden til at Court et al skabelonen for customer journey blev valgt, var fordi den i hgj grad
laegger op til fortolkning eftersom teoretikerene tilfgjer at faserne kan rykkes bade i forhold til tid og pa tveers
af indsustrier, hvor faserne kan udskydes, overlappe eller endda eendre reekkefalge. Analaysedelen for dette
omrade er ogsa blevet baseret efter denne model, eftersom disse faser ikke fungerer som et designredskab,
men som derimod lettere kan fortolkes of bruges som inspiration som en generisk model for forbrugerrejser,
som lettere kan implementeres til Northsides problemomrade.

Som nzevnt i indledningen, er Shostack og Bitners fokus pa delivery channels, som er de touchpoints hvor de
forskellige stakeholders har kontakt med forbrugeren, kun delvist og implicit udforsket samt defineret. Stick-
dorn og Schneider (2010) anbefaler brugen af personas som den overordnet UX metodiske tilgang. Mens
personas potentielt kan vaere en god metode til at co-kreere med brugeren i mente, sa har dette speciale ikke
til hensigt at indga i en dyb brugercentreret design- eller produktudviklingsproces, men derimod, at treede et
skridt tilbage og ferst og fremmest definere og prioritere de forskellige touchpoints.

En mere kontinuerlig UX metode med fokus pa hele forlgbet frem for enkeltstdéende momenter som fx et
bestemt adfeerd, pa et bestemt tidspunkt og pa en bestemt platform, er i denne sammenhaeng mere hen-
sigtsmeessig, eftersom vi ikke sager at identificere en momentan falelse, men derimod forsgge at definere,
hvordan brugeren interagerer og faler for Northside Festivals kommunikative indsats som helhed og pa tveers
af de forskellige medieplatforme.

Folgende er en beskrivelse af den metodiske tilgang, til behandling af den empiriske data. Dataen bestar af

5 brugerlogs, 5 interviews og 2 Epinion rapporter med statistikker fra Northside Festivals afvikling i 2012 og
2013.

A



JATA INDSAMLING

Metoden bestar af 3 lige veegtet, selvsteendige, men ogsa sammenhaengene komponenter. Disse 3 kompo-
nenter er for 2 Epinion statistikker, 5 interviews og 5 deltager-logs som til sammen er blevet anvendt til at
analysere pa Northsides case og teorierne om kommunikation, sociale medier, co-veerdiskabelse og customer
journey. Fokus er her pa den kvalitative empiri, som understatter toppen af trekanten, nemlig statistikkerne.

Interviews

Figur 1: Trekantsmodel for metoderammen

|06 ME TODE

Dagbog, eller logmetoden, er en tilgang som tillader forskeren at fa indblik i et leengere forlgb der straekker
sig over en leengere periode, end et enkelt staende gjeblik. (Lallemand, 2012)

| disse dagbogs formater registrerer brugeren, i sine egne omgivelser, i dagbogsform, sine tanker, fglelser
og handlinger, omkring en given begivenhed eller tema. Dette tillader at resultaterne bliver registreret i en
realistisk dagligdags kontekst, i et segte tidsestimat, som touchpoints af interaktion defineret gennem reel tid
og sted. Disse rapporteringer tager dernaest ogsa hgjde for individuelle erfaringer og forventninger, eftersom
alle dagbogsrapporteringer uundgaeligt vil veere baseret pa brugerens tidligere erfaringer og personlige
historik. Stimuli i de naturlige omgivelser vil fungere som “triggers”, eller udlgsere, for nye erfaringer hvor
testdeltageren formegentlig vil rapportere dette i sin dagbog.

Med denne metode er man meget athaengig af brugerens engagement og samarbejdsvilje til at skrive alt ned
sa preecist og detaljeret som muligt. Man har meget lidt kontrol over faktorer der kan virke resultats-forstyr-
rende, sa som at testdeltageren mister motivationen eller skriver upreecist og derfor giver et utydeligt indblik
i adfeerden.




Dagbogsformaten kan fglge 3 forskellige protokoller.

1. Interval-betinget: Deltageren skal skrive i bestemte tidsintervaller fx hver anden dag
2. Signal-betinget: Deltagerne skal skrive nar de far besked fra forskeren fx pr sms
3. Begivenhed-betinget: Deltageren skal skrive hver gang en bestemt aktivitet haender. (Lallemand, 2012)

Den valgte metode afspejler en begivenheds-betinget protokol, hvor deltagerne er blevet bedt om at skrive
hver gang de ger eller teenker noget der har med Northside Festival at gere. Fx nar de ser en Northside-relat-
eret status opdatering, nar de lytter til p3 offentliggerelse af Northsides program, nar de kaber billetten, nar
de planleegger turen med vennerne, nar de liker eller uploader et Northside-billede. Osv

For at sikre kvaliteten og have mere kontrol over dagbogsindlezeggende, har jeg anbefalet deltagerne til bade
at skrive 1. Hvad de teenker, 2. Hvad de feler og 3. Hvad de ger, i forhold til Northside Festival, inspireret ud
fra anbefalinger til traditionel kortleegning af forbrugerforlgb.

Eftersom der kun har veeret mulighed for at have begraenset kontrol over dagbogsformaten er der blevet
valgt en "elicitation” metode (Lallemand, 2012), hvor jeg indhenter informationen fra dagbogsformatet, blot
som udlgser for deltagerens hukommelse, til indsamling af mere kontrolleret data i et post-dagbogsforlgb
og opsamlende interview, hvor interviewpersonerne kan reflektere over hele perioden. Dagbogsforlgbet er
hermed med til at deltageren husker flere detaljer til interviewet, som omhandler en lang periode.

INTERVIEWS
Interviewmetoden kan betragtes som en aktiv interaktion, mellem to eller flere personer, der leder til so-
cialt forhandlede og kontekstuelt baserede svar. Interviews sgger, at indhente beskrivelser af deltagerens
livsverden, med henblik pa at fortolke betydningen. En bestemt type og formulering af spargsmal fra afsen-
deren/intervieweren, medferer derfor uundgaeligt en indflydelse pa svarene. Dette ger det derfor vigtigt, at
have god forberedelse, sa resultaterne bliver sa naturlige som muligt. Forberedelsen til disse interviews er
baseret pa anbefalinger fra Kvale og Brinkmann (2009).

De interviews der blev udfert i forbindelse med specialet, havde til formal at forsta festivaldeltagernes oplev-
elser med Northside festival bade fer, under og efter eventen. Disse interviews havde dermed til formal,
at forsta Northside Festivals deltageres livsverden, som er det hverdagsperspektiv, som Northside Festival
deltagerne umiddelbart oplever uden at have reflekteret over denne verden. Formalet med interviews er
dernaest at komme sa teet pa interviewpersonens ferstepersons perspektiv og dokumentere dette i et skriftlig
tredjeparts perspektiveret rapport.



De interviews der blev udfert i forbindelse med denne opgave, havde et feenomenologisk orienteret tilgang,
hvilket vil sige, at jeg segte en praecis beskrivelse af deltagerens oplevelser, fremfor at fokusere pa italesaet-
telsen eller diskursen af deres svar. Lige som med log-metodden, var udfordringen, at interviewpersonerne
have sveert ved at huske vigtige detaljer omkring deres sidste deltagelse i Northside Festival. Tidspunktet for
aflevering begreenser specialets omfang, iszer i forhold til fasen der foregar under afviklingen af festivallen,
eftersom Northsides afvikling for 2014, er d. 14-16. Juni.

Jeg valgte at udfare semistruktureret interviews. Disse forsager nemlig, ligesom alle andre former for inter-
views, ogsa at forsta temaer fra individets daglige livsverden ud fra eget perspektiver og har et tydeligt og
klart formal, sa interviewpersonernes svar let kan anvendes i en analyse. Samtidig giver semistrukturerede
interviews plads til pa improviserende og spontan vis, at lede interviewet hen pa et specielt interessant og
relevant omrade, som uforudsigeligt kunne opsta under det enkelte interview. Selvom denne form for semis-
truktureret interviews, baerer preeg af en uformel og afslappet hverdagssamtale, havde disse interviews bade
en bestemt udferelsesteknik og et konkret formal.

Disse interviews blev udfert ud fra en nedskrevet guide med vejledende interviewspgrgsmal fra en ramme
af forskellige emner, relevante i forhold til at besvare de 2 underspagsmal. Denne interviewguide omfattede
eventuelle yderligere spergsmal i tilfeelde af at samtalen drejede sig ind pa et bestemt aspekt hvor dette
kunne blive relevant. (Kvale og Brinkmann, 2009) Interviewsne startede med mere indledende spgrgsmal som
gav anledning til spontane og rige beskrivelser, hvorefter disse blev mere direkte og specificerende, hvilket
pa dette tidspunkt i interviewet ikke rebede for meget om interviewets fokusomrader.

De semistruktureret interviewspgrgsmal blev formuleret ud fra hvorvidt de kan analyseres tematisk ud fra
faserne af customer journey som er consider, evaluate, buy og enjoy, advocate and bond, med fokus pa de
sociale medier Instagram, Twitter og Facebook, samt deres kommunikation og nuveerende motivation og
muligheder for at co-veerdiskabe deres festivaloplevelse.

INTERVIEWGUIDE

Interviewet blev udfert ud fra en guide med henholdsvis forskningspargsmalet som er arsagen til inter-
viewspgrgsmalets formulering. Dette vil sige at forsknings spargsmalet haenger sammen med problemfor-
muleringen og er baseret pa teoriafsnittet. (Bilag 1) Guiden bestod ogsa er forskellige typer spargsmal:

Indledende spargsmal: abningsspergsmal, der opfordrer deltageren til at komme med spontane og rige
besvarelser om noget de selv synes er vaesentligt.

Opfolgende spargsmal: Nar intervieweren leegger meerke til udtalelser eller indirekte gestus der signalerer at
et bestemt emne er vigtigt pa interviewpersonen og at der derfor bgr uddybes.

Sonderende spgrgsmal: indirekte seger at deltageren uddyber uden at man udtrykker hvilke dimensioner
der er interessante for emnet.

Specificerende spargsmal: Nar deltageren kommer med mange generelle udtalelser, kan forskeren komme
med mere specifikke spargsmal som omhandler et bestemt emne og adfeerd.




O INTERVIEWDEL TAGERNE

| denne kvalitative undersggelse blev interviewets deltagere valgt i overensstemmelse med Northside Fes-
tivals segment, sa de bedst muligt kan vaere med til at klarleegge undersggelsesfeltet (Cresswell, 2008, s.
213) Derudover opstillede jeg forskellige kriterier for at fa en god spredning og i forhold til min fornem-
melse for personens evne til at udtrykke sig. Kriterierne var baseret pa adfeerd frem for blot demografi.

Kriterierne var:

o De skulle alle have deltaget i Northside Festival i 2013

. De skulle alle have en aktiv Facebook profil

. De skulle alle have haft ‘liket’ Northside Festival pa Facebook.

J De skulle alle have overvejelser om at deltage i Northside Festival 2014
. Der skulle mindst veere 2 af svarpersonerne der er bosat i Aarhus
Interview A:

Mand, 28 ar, Aalborg

Kandidat i medialogi

Medier: Facebook, instagram
Deltog til Northside: 2012, 2013

Interview B:

Mand, 28 ar, Aalborg

Kandidat i Sprog og International Virksomhedskommunikation
Medier: Facebook

Deltog til Northside: 2012, 2013

Interview C:

Kvinde, 24 ar, Aalborg

Service Telenor

Medier: Facebook, Instagram og Twitter
Deltog til Northside: 2013

Interview D

Mand, 25 é&r, Aarhus

Musik manager og musikkordinator

Medier: Facebook, Instagram, Twitter (inaktiv)
Deltog til Northside: 2011, 2012, 2013

Interview E

Mand, 26 ar, Aarhus

Management

Medier: Facebook, Instagram, Twitter (inaktiv)
Deltog til Northside: 2013

A



PION STATISTIKKER

Den kvantitative data er baseret pa 2 undersegelser, udfert af konsulentbureauet Epinion, som primaert har
fokus pa online undersggelser inde for brugervenlig og brugertilfredshed. Undersggelserne er baseret pa et
kvantitativt og web-baseret spargeskema, udfyldt af et udvalg af de danske geester, der har kebt en billet via
internettet.

Epinion statistikken fra 2012, er baseret pa besvarelser fra 3494 svardeltagere ud af 20.000 festivalgeengere,
der besggte pladsen mellem d. 15.-17. juni, 2012. Svarene blev indsamlet 2-6 uger efter afviklingen af festi-
vallen. Epinion statistikken fra 2013, er baseret pa besvarelser fra 6.468 svardeltagere ud af 25.000 festival-
gaengere der besggte pladsen, mellem d. 14.-16. juni 2013. Svarene blev indsamlet 1-4 uger efter afviklingen
af festivallen.

Hovedformalet med undersagelsen var primeert, at fa oplysninger om gaesternes kabsbeslutninger, besager
menstre, kulturelle praeferencer og skonomiske udgifter og deres kundetilfredshed, med fokus pa forbed-
ringsforslag. Undersggelsen bidrager derudover ogsa, med viden om opmaerksomheden omkring festival,
viden og vurdering af de forskellige arrangementer, samt sponsorerne.

| lobet af analysen, vil Epinion resultaterne blive praesenteret som visuelle statistikker og i teksten refereres
undersggelsen som “Epinion statistikkerne” og den repraesenterende sample vil blive omtalt som “svarper-
sonerne”.




Behandlingenafanalysenerinspireretafdentematiske analyse processafHowittog Cramer(2011). Dennetilgang
eren made, hvorpa man kan behandle den empiriske data pa en overskueligmade, hvor man delersin dataopi
temaer, hvoretbestemtadfzerd ellertype information finder sted. Tematisk analyse eren metode til atidentifice-
re, analysere og rapportere menstre i dataen og leder til en rig beskrivelse af dataen. Processen bestar af 6 faser:
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Figur 2: tematisk analyse processen (Howitt og Cramer, 2011)

1. Familiarisering med data

Denne farste fase, indebeerer, at forskeren seetter sig grundigt ind i dataen. Dette har jeg gjort ved at gennemse
statistikkerne, samt lytte til optagelserne og tage notater. Dette gjorde det muligt for mig at skabe et godt
overblik og efterfelgende kunne genopfriske hvad var blevet sagt i interviewene. Her skrev jeg iseer notater i
forhold til mine teoretiske overvejelser.

2. Indledende generering af koder

Denne del indebeerer at navngive koder. Koder er en initierende liste over gentagende manstre, hvor disse
koder er baseret pa interviewspgrgsmalene. Til dette er der 2 forskellige tilgange. Jeg har taget en theo-
ry-led approach, frem fra data-led approach, dvs at jeg i dette tilfeelde, har generet koderne ud fra teori,
eftersom interview spergsmalene ligeledes er baseret pa mit teoriafsnit. Jeg har valgt at basere mine koder
pa teorien, eftersom specialet i hgj grad har til formal at bekraefte eller afkraefte teorierne og fordi specialet
til dels er et litteraturstudie.

3. Definering af temaer ud fra de indledende koder

Denne fase gar ud pa at oprette temaer, ved at identificere lignende emner i empirien, altsa i statistikkerne,
interviewene og loggene. Her begynder den ferste del af analysen, eftersom man forsgger at finde ud af,
hvordan nogle af koderne er besleegtet og udger et tema. | denne fase kan det veere sveert at skelne mellem
koder og temaer, eftersom det ikke er ualmindeligt, at der er teette forbindelser mellem de to. En kode kan
besta af flere eller blot et enkelt tema.

A



4. Gennemgang af temaer

Dette er en made at bedegmme, hvorvidt der er tilstreekkelig data til at understatte et tema. | nogle tilfeelde
er det nedvendigt at eendre temaet eller helt opgive det. Det kan ogsa haende, at et tema skal deles op, eft-
ersom det ikke er ualmindeligt, at dataen tilhgrer forskellige temaer eller undertemaer. | denne fase skete det
fx at der ikke var nok data om kebsflowet, hvilket bevirkede, at jeg ikke kunne oprette et fuldt tema for denne
del af customer journey, hvilket ogsa papeges senere i analysen.

5. Endelig definering af temaer
Denne fase indebeerer at forskeren reflekterer over, hvad der adskiller de forskellige temaer og navngiver
temaerne. Desto flere temaer, jo mere kompleks bliver analysen.

6. Rapportskrivning
Denne fase har jeg valgt at praesentere som mit analyse-afsnit. Denne del er i analysen praesenteret i form af

udvalgte citeringer, statistikker og screen shots fra sociale medier, der repraesenterer de forskellige koder og
temaer. Analyse er derfor data tolket i forhold til teori-afsnittet.
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Figur 3: Dataens opdeling i koder (red) og temaer










NEEORETISK RAMME

Underspargsmal A: Den medskabende forbruger i et socialt medieperspektiv

For at kunne besvare, hvordan Northside Festival kan fa deres publikum til at veere aktive medskabere af
oplevelsen via de sociale medier, kraever det en forstaelse af deres aktuelle og potentielle kommunikative ind-
sats. Med teoretisk viden om kommunikationens udvikling, og hvordan virksomheder kan skabe dialog med
sin forbruger, kan der opnas en forstaelse for de potentielle muligheder, der eksisterer for Northside Festival,
for at de kan motivere deres forbrugere til at veere aktivt deltagende i dialogen, der kan fere til udvikling og
innovation. Efterfalgende vil der blive redegjort for teorier omkring forskellige kommunikationsmodellers ud-
vikling, digitale medier, den aktive forbruger ud fra begreberne prosumer og co-vaerdiskabelse.

COMMUNIATION | EN DIGITAL VERDEN

Den ferste konceptuelle model for kommunikation er udviklet af Shannon og Weaver (1948). Den anvendes

til at forklare den menneskelige kommunikationsproces, som er processen for overfersel af information fra én
part (afsender) til en anden (modtageren). En videreudvikling af den originale model er den linezere model,
hvor afsenderen sender en besked til modtageren, og hvor modtageren efterfelgende besvarer den oprin-
delige afsender. (Seren Kolstrup 2010) Denne model har faet tilfgjet en feedback struktur, som tydeligger at
kommunikation er en tovejs proces, som tager individets tidligere erfaringer i betragtning, nar der tales om
at afkode og svare pa en besked. Disse erfaringer kunne veere baseret pa tidligere kommunikation eller per-
sonlig historik, sa som fx beskeeftigelse, skonomi eller fzlelser.

De fleste moderne modeller for kommunikationsprocessen, er baseret pa teorier om stimulus-respons, bedst
kendt fra adfeerdspsykologien. | disse modeller er der en afsender, der koder hans opfattelse eller idé i en
meddelelse, hvor modtageren er ansvarlig for, at afkode beskeden og give feedback. Kommunikation por-
treetteres i disse type modeller, som en transmission af en betydning, opfattelse eller idé, fra afsender til
modtager.

| takt med, at der konstant opstar nye medier, vil der uundgaeligt ske en kommunikativ evolution, hvor
mennesket har nye muligheder for at sende, modtage og ikke mindst opleve information. £ndringen | kom-
munikations dynamikken er ogsa eendret baseret pa en aendring pa markedet | forhold til veerdiskabelse,
eftersom forbrugeren har faet mere magt, og internettet har givet dem flere kommunikationsmuligheder, sa
forbrugeren ikke leengere er athaengig af virksomhedens informationsformidling. (Prahalad og Ramaswamy,
2012)



NPERMEDIERET KOMMUNKATION

Massemediernes gget indflydelse, har lagt mere fokus pa begrebet massekommunikation (Katz og Lazarsfeld
1970), som endnu engang er blevet revideret og som nu har sterre fokus pa virksomhedskommunikation, hvor
vi her vil tage udgangspunkt i kommunikationen mellem virksomheder og forbrugere. Figur 1 illustrerer en en-
til-mange kommunikationsproces, hvor virksomheden (V) transmitterer beskeden gennem et medium (M) til
forbrugerne (F). Beskeden bliver indarbejdet i mediet som enten kan veere statisk (fx. tekst, billede eller grafik
) og/eller dynamisk (fx. audio, video eller animation ). Denne model tager dog ikke hgjde for den gensidige
kommunikative interaktion og dynamik mellem forbrugere og virksomheder, som er vigtig i en tid hvor, inter-
nettet og de sociale medier gver sterre indflydelse pa forbrugeres opfattelse af virksomheder.
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Figur 4: Traditionel kommunikationsmodel for massemedier

Hypermedia er ogsa en kommunikationsmodel, der repraesenterer en filosofi om adgang til oplysninger. Hy-
permedia-baseret kommunikation adskiller sig fra den traditionelle model for kommunikation bade i struktur
og dynamik. Den traditionelle model er defineret som linezer, envejs, modtager/fokuseret og afsender-drevet
overfersel af information, hvor den hypermedieret model til gengeeld er mere fragmenteret i faser, multi-ka-
naliseret, netveerksfokuseret og er i stedet drevet af modtageren. (Hoffman, 1996)

Hypermedia kombinerer elementer af lyd, levende billeder, tekst og computeren (video display terminal)
med hypertekst-links, til at danne grundlag for et unikt computer-medieret oplevelsesmiljs. Hypertekster er
beskrevet som ikke-sekventiel tekst, der tillader leeseren at vaelge mellem flere readingpaths, i stedet for en
sekventiel stremning palagt af afsenderen. Flowet initieres nemlig af lzeseren, hvilket giver en mere person-
aliseret og selvvalgt kommunikativ oplevelse. (Hoffman, 1996)

Hypermedier er et dynamisk distribueret netveerk med en potentielt global raekkevidde, hvor bade forbru-
gere og virksomheder har mulighed for at have interaktiv adgang til hypermedieret indhold, hvor individet
interagerer med selve mediet (maskine interaktion ), og ogsa har mulighed for, at kommunikere gennem
mediet (person interaktion).




| denne model, baseret pa hypermedier, transmitteres informationen ikke linezert mellem afsender og mod-
tager, men eksisterer snarere i et “medieret miljg”, sa beskeden ikke blot sendes og modtages, men derimod
opleves (Hoffman, 1996). | Steuers model for medieret kommunikation, er interaktivitet det omrade, hvor bru-
gerne i nuet kan veere meddeltagende ved aktivt at zendre formen og indholdet i det medieret miljz. Ifelge
denne model, er de primaere relationer er ikke mellem afsender og modtager, men det computer-medieret
miljg, som de forskellige akterer interagerer i. Indholdet overfares her, ikke blot fra afsender til en modtager,
men der bliver i stedet oprettet et online medieret miljg skabt og oplevet af alle parter. Der er nemlig ikke
blot tale om kommunikation mellem en enkelt virksomhed og flere forbrugere eller forbrugere med forbru-
gere, men derimod flere virksomheder og flere forbrugere, altsa en mange-til-mange model. Virksomheder
og forbrugere biddrager og modtager simultant og gensidigt med information til det online oplevelsesmiljg,
hvilket ggre kommunikationen meget mere hel og naturlig.

Figur 5: Kommunikationsmodel for hypermedier

Barret tilfgjer yderligere et aspekt til dette hypermedia kommunikationsbegreb, nemlig sociomedia. So-
ciomedia er et begreb, som udtrykker, hvad der i hans mening, er et af de vigtigste aspekter af hypertekster,
hypermedier og multimedie teknologier. Begreber som hypermedier understreger nemlig de teknologiske,
funktionsmaessige og tekniske attributter. Sociomedia derimod henleder opmaerksomheden pa en overset
ultimativ veerdi. (Barret, 1994) Denne vaerdi mener Barret er det faktum, at medier eksisterer til sociale formal
og fungerer i en social kontekst, ogsa selvom brugeren fx sidder alene foran sin computer og grundlaeggen-
de taler med sig selv, nar brugeren interagerer med mediet. Sociomedia er et begreb, der understreger det
faktum, at internet-medier, i sidste ende, er sociale konstruktioner.
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Sociale medier er informativ og kommunikativ interaktive digitale medier, hvor brugerne skaber, deler eller
udveksler informationer og ideer i et virtuel fellesskab og netvaerk. Sociale medier athaenger af mobil-og
web-baserede teknologier til at skabe interaktive platforme, som tillader oprettelsen og udvekslingen ad ind-
hold. Det er pa de sociale medier hvor individer og feelleskaber co-skaber, diskuterer og konstant modificere
eller udvikler bruger-genereret indhold. De medfarer signifikative eendringer i kommunikationen og dialogen
mellem organisationer, lokalsamfund og individer. De sociale medier understatter hypermedieret kommu-
nikation i og med at brugeren selv har mulighed for at initiere kommunikationen og veelger sit reading flow.
Northside Festival anvender primzaert de sociale medier, til at kommunikere med deres deltagere.

Eftersom forbrugere bruger mere tid pa disse sociale netveerker, er afspejler kabsbeslutningen ofte en inter-
aktion med venner, familie, andre indflydelsesrige personer i omgangskredsen og tastemakers. De market-
ingsansvarlige tilpasser derfor deres strategier for at na flere forbrugere og leegger mere vaegt pa taktikker
sasom word-of-mouth og storytelling. Virksomhederne har i stigende grad faet mere fokus pa kommunikation
via sociale medier pa grund af dets potentiale for engagement, dialog og samarbejde med forbrugerne.

Gennem sociale medier kan marketingsansvarlige fa veerdifuld og uformidlede forbrugerindsigter, hurtigere
end nogensinde for. Ifelge Facebook har den gennemsnitlige Facebook bruger 130 venner pa det sociale
netveerk, og nar brugere herer om et produkt eller en tjeneste fra en ven, er de bliver de kunde 15% hurtigere
end hvis de finder ud af det gennem andre medier.

Der er meget lidt vejledning til marketingsansvarlige om at inkorporere sociale medier i deres kommunika-
tionsstrategier. Nogle foreslar mader at udnytte sociale medier ved at forme forbrugerdiskussioner, og andre
praesenterer strategier for at male succesen af marketingkampagner pa sociale medier. Men pointen her er at
der eksisterer en reel og kraftig investeringsafkast for virksomheder der investerer i sociale medier ( Dholakia
og Durham, 2010) Destination marketing organisationer neevner at de mest indflydelsesrige sociale medier
veerktojer er Facebook med 64% , Twitter med 26% , Tripadvisor med 4% og Youtube med 3% (Sparkloft
Media, 2011)

Rothschild (2011) har udfert forskning hvor han kiggede naermere pa hvordan sociale medier bliver brugt,
forvaltes og opfattes af ledere inde for sports og spillesteder ledere. Han fandt at 57% af lederne gjorde brug
af social medie strategier og at disse opleve hgjere indteegter end dem der ikke delte denne opfattelse. Dette
faktum understatter nyere forskning der at brands der interagere med deres forbrugere via sociale medier
oplever en positiv effekt. Positive erfaringer med interaktion med brandet vil fgre til at disse gentager kabet
og anbefaler brandet.
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HONEYCOMB: 7 BYGGESTEN F

Honeycomben (Kietzman et al., 2012) for sociale medier, bestar af syv funktionelle byggeklodser: identitet,
samtaler, deling, tilstedevzerelse, relationer, omdemme og grupper. Hver blok beskriver, en facet af brugerop-
levelsen pa de sociale medier, og giver anledning til, at analysere deres konsekvenser for Northsides kommu-
nikation og deres deltageres engagement pa de sociale medie platforme.
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Figur 6: Honeycomb modellen for sociale medier (Kietzman et al., 2012)

Deling: Deling repraesenterer i hvilket omfang brugere distribuerer og modtager indhold. Deling alene er en
made at interagere via sociale medier, men om deling farer til at brugerne ensker at indga i dialog eller maske
opbygge relationer med hinanden, athaenger af de funktionelle mal for den pageeldende sociale medie plat-
form. For eksempel er de sociality aspektet billeder pa Flickr, Indie musik pa MySpace og karriere pa LinkedIn.

Identitet: Denne blok repreesenterer hvordan folk deler personlige oplysninger frit pa nogle sociale medier
og hvorvidt de tillader at disse informationer benyttes. Dette kan omfatte oplysninger sdsom navn, alder, ken,

profession, placering osv.

Kaplan og Haenlein (2010) forklarer, at preesentationen af en brugers identitet ofte ogsa kan ske gennem
bevidst eller ubevidst “selv-afslaring” af subjektive informationer sasom tanker, falelser, hvad de kan lide og

hvad de ikke kan lide.

Tilstedevaerelse: Denne del repraesenterer, i hvilket omfang brugerne kan vide, hvorvidt andre brugere er
tilgeengelige. Det omfatter at vide, hvor andre personer befinder sig, i den virtuelle verden og / eller i den
virkelige verden, og hvorvidt de er tilgeengelige. | den virtuelle verden, kan dette for eksempel ske gennem
chat-status som “tilgeengelig” eller “offline”.
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Samtaler: Denne blok repraesenterer hvordan brugere kommunikerer med hinanden i en social medie kon-
tekst. Disse platforme har primaert til formal at facilitere samtale mellem individer og grupper. Individer kom-
munikerer her primzert for at mgde nye ligesindede, finde keerlighed, bygge selvtillid, fa bekraeftelse eller
vaere med pa et “trending topic”. Andre ser det sociale medie, som en kontekst hvor de kan blive hert og
hvor de kan gve indflydelse i offentlige debatter.

Relationer: Denne blok repraesenterer, i hvilket omfang brugere kan relatere til andre brugere. Denne form
for forening, kan fgre dem til at konversere, udveksle, mades, eller simpelthen bare liste hinanden som en
ven eller fan. Maden hvorpa disse brugere er “connected”, leegger grund for hvilket indhold der deles og
hvordan det deles.

Omdemme: Sociale medieplatforme giver brugerne mulighed for, at identificere hinandens status og om-
demme. Omdemme kan have forskellige betydninger pa de sociale medieplatforme. | de fleste tilfeelde er
omdsmme et spargsmal om tillid. Da informationsteknologier endnu ikke er gode til at kvalitetssikre, er de
sociale medier atheengige af funktions-veerktejer, sa som for eksempel likes pa Facebook, “Trending topics”
pa Twitter eller 'views' pa Youtube.

Grupper: Dette aspekt beskriver i hvilket omfang brugerne kan danne feellesskaber og sub-feellesskaber. Jo
mere “socialt” et netveerk bliver, jo sterre grupper af venner, tilheengere og kontaktpersoner er der. Imod
Dunbar nummeret, foreslaet af antropologen, Robin Dunbar (1992), har sociale medie platforme bevidst at
antallet af stabile sociale relationer man kan have med andre mennesker er vokset langt over 150 bekendts-
kaber.
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Et par af kriterierne for oplevelsesdesign, ifelge Jantzen, Vetner og Bouchet (2011), er at produktet skal til-
lade interaktivitet, s& forbrugeren feler sig som medskaber af oplevelsen. De naevner ligeledes at lasningen
skal fungere involverende, savel som sanseligt og emotionelt engagerende ved fx at virke spaendende.

Den aktive forbruger, co-kreerer i stigende grad, deres egen brugeroplevelse sammen med virksomheden.
Samspillet mellem virksomheden og forbrugeren er blevet et vigtigt punkt for interaktion af veaerdiskabelse.
Eftersom der med tiden er kommet mere fokus pa selve brugeroplevelsen, er markedet blevet et aben forum
for dialog og interaktion mellem forbrugere og virksomhederne. Det er denne dialog, gennemsigtighed af in-
formationer og forstaelse for risiko og fordele, der er central for denne veerdiskabelse. Men co-veerdiskabelse
er hverken outsourcing af aktiviteter til kunderne eller en tilpasning af produkter og ydelser. Det er heller ikke
en isceneseettelse af kundernes begivenheder omkring virksomhedens forskellige tiloud. Denne form for virk-
somhed og kunde interaktion, daekker nemlig ikke leengere de behov de fleste forbrugere har i dag. (Prahalad
og Ramaswamy, 2004)




Ordet marked konnoterer ofte to forskellige billeder. Pa den ene side repreesenterer det et samlingspunkt
for forbrugere og pa den anden side repraesenterer det udvekslingspunktet, hvor virksomheder handler
varer og yder en service for forbrugeren.

| dag s@ger forbrugerne i stigende grad at gve indflydelse pa alle virksomhedens beskaeftigelser. Forbru-
geren er i dag bevaebnet med flere informationer end nogensinde, og de @nsker at interagere med virksom-
heder og dermed “co-skabe” veerdi. (Prahalad og Ramaswamy, 2004)

Det meget traditionelle begreb “veerdikeede” er i virkeligheden indbegrebet af den ideologi, hvor virk-
somheden har en meget ensidig rolle i processen for veerdiskabelse (Porter, 1980). Firmaet og forbrugeren
havde forskellige roller i disse adskilte processer af henholdsvis produktion og forbrug. Ud fra dette traditio-
nelle perspektiv, blev markedet set som enten et sted for udveksling eller som samlingspunktet for forbru-
gere, som var adskilt fra selve veerdiskabelsesprocessen. Det vil sige, at forbrugere befandt sig eksternt i
forhold til virksomheden. (Kotler, 2002).

Det er nu gaet op for de velinformerede, bemyndigede og aktive forbrugere, at de ogsa kan vaere med til
at fa veerdi ud af denne udvekslingsproces. | dag udszetter forbrugerne industriens veerdiskabelsesprocesser
for kontrol, analyse og evaluering. Forbruger-til-forbruger kommunikation og dialog, giver forbrugerne en
alternativ kilde til information, som ofte veegter hgjere end virksomhedens egne udmeldinger. Forbrugerene
er ikke leengere afhaengig af kommunikation direkte fra virksomheden, og har nu mulighed for ngje at ud-
veelge de virksomheder de gnsker at have et forhold til.

Interaktioner af hgj kvalitet der tillader den enkelt kunde at co-skabe unikke og individuelle oplevelser
sammen med virksomheden, er nu blevet den ultimative konkurrencemaessige fordel. Virksomhederne skal
frigere sig fra det traditionelle begreb om markedet og forsgge at co-skabe veerdi sammen med kunderne,
gennem personlige interaktioner mellem forbrugeren og virksomheden. Endvidere kreever det ogsa at led-
erne friger sig fra den produkt-centreret tankegang og i stedet fokuserer pa selve oplevelsen, som er den
kunderne egentlig forsager ikke blog at co-kreere men ogsa personalisere.

Denne oplevelse varierer nemlig fra forbruger til forbruger, og athaenger af, hvordan hver enkelt individ
vaelger at samarbejde med virksomheden og skabe sine egne unikke oplevelser. Det anbefales at skabe et
oplevelsesmiljg, hvor de enkelte forbrugere kan skabe deres egen unikke, personlige oplevelse. Dette syn-
spunkt haenger i hgj grad sammen med konventionen for oplevelsesdesign som argumenterer at produktet
skal vaere unikt, sa produktet enten er “enestaende eller ikkegentageligt (fx event), stedbundet og ikke-re-
producerbart (fx. lokaliteter) eller originalt og ikke-kopierbart (fx. butiks- og meerkevarekoncepter)” (Jantzen
etal, 2011)



DART- veerktgjet for co-veerdiskabelse

For at oprette et samspillet mellem virksomheden og forbrugerne, til at co-skabe oplevelser, foreslar Prah-
alad og Ramaswamy at man fokuserer pa dialogue, acess, risk-benefits og transparency (DART), oversat til
dansk dialog, adgang, risiko-fordele og gennemsigtighed. Prahalad og Ramaswamy mener at DART er et
vaerktgj der fungerer som grundlag for et solidt samspil mellem forbrugeren og virksomheden i co-creation.

Dialog er et af de 4 elementer i co-skabelsen. Markederne kan ses som et szt af samtaler mellem kunden
og virksomheden. Dialog indebeerer interaktion, engagement samt evne og vilje til at handle fra begge sid-
er. Sa for en aktiv dialog og udvikling af en feelles lasning, skal virksomheden og forbrugeren betragtes som
ligeveerdige og feelles problemlgsere. (Prahalad og Ramaswamy, 2004)

Men dialogen er vanskelig, hvis forbrugerne ikke har den samme Adgang og Gennemsigtighed til informa-
tion, som ellers kun virksomheden er i besiddelse af. Information som kan hjeelpe brugeren med at analy-
sere risikofordelene. Disse aspekter er afgerende for, at der eksisterer en meningsfuld dialog mellem virk-
somheden og forbrugeren, eftersom disse kommunikerer at virksomheden er troveerdig og agerer som en
medspiller.

Evolutionen inde for veerdiskabelse, med tilgangen baseret pa co-vaerdiskabelse, er i bund og grund baser-
et pa en ideologi af individualisme, hvor der er fokus pa hvordan hver enkelt forbruger ensker at interag-
ere med virksomheden. Fordi der kan veere flere punkter for interaktion, indebzaerer denne nye tilgang, en
forstaelse af at alle de interaktions-touchpoints mellem forbrugeren og virksomheden, som er de tidspunk-
ter som er afgerende for at skabe veerdi. ( Prahalad & Ramaswamy , 2004) .




Underspargsmal B: Néar forbrugeroplevelsen betragtes som et cyklisk forleb

For at kunne redeger for, hvordan brugeroplevelsen kan kortlaegges ud fra et cyklisk perspektiv, kreever det
en forstaelse af hvad oplevelser er, hvordan man skaber dem og hvordan man opretholder dem. Ligeledes
vil der blive preesenteret teorier omkring sociale mediers effekt pa forbrugerens beslutningsproces og for-
brugeradfeerd. Disse teoretiske overvejelser vil anvendes til at analysere empiriens data og anvendes i en
kortleegning af Northside Festival deltagerens forbrugercyklus.

OPLEVELSER 1 ET SOCIOMEDIERET MILJ@

Hvis kommunikationen forstas ud fra hypermedie-modellen, hvor beskeden florerer i et socialt oplevelsesmil-
j@, er det dernaest ogsa vigtigt at definere, hvad oplevelser er, indebaerer og hvordan man skaber dem.

Oplevelsen er en personlig og individuel erfaring, men som i overensstemmelse med sociomedia kommu-
nikationsbegrebet, skabes i en social kontekst. Dette indebeerer at disse erfaringer er skabt ud fra individets
personlige forforstaelse i situationer og hvor individet stimuleres af sanselige indtryk i sine sociale omgiv-
elser. Disse sansninger bearbejdes emotionelt i konteksten hvor de opleves, og efterfalgende efterlader de
et kognitivt indtryk hos individet, som kan aendre personens adfzerd eller forstaelse. Erfaringen kan derefter
genkaldes og veere meningsskabende i efterfalgende lignende situationer. Oplevelser er derfor de begiven-
heder,, som far individer til at engagere sig pa mere personlig og folelsesbaseret vis (Pine og Gilmore, 1998)
og samtidig fortzeller disse oplevelser noget om hvem forbrugeren er (Jantzen et al., 2011)

Traditionel markedsfering er fordels- og funktionsorienteret, hvilket ifslge Engel, Blackwell og Miniard (1994)
vil sige, at forbrugerne antages for at veere rationelle beslutningstagere, der blot sgger at maksimere tran-
saktionens eller handlens fordele og fokuserer pa produktets funktioner. Denne teori har derfor stor fokus pa,
hvordan forbrugeren sammenligner de forskellige produkter, brand og ydelser, hvor forbrugeren evaluerer
hvilken beslutning der er mest fordelagtig for dem pa baggrund af disse grundlag. Denne tilgang haevder,
at forbrugerne felger en reekke logiske handlinger, som i sidste ende blot har til formal at deekke et behov
denne forbruger har. | denne sammenhaeng er branding blevet brugt til at skabe bevidsthed og opmaerk-
somhed. Ifelge Kotlers marketingsteorier, som tager udgangspunkt i problemomradet, omkring funktioner
og fordele, er funktionerne de grundleeggende fordele af et produkt. Det menes, at forbrugerne foretreekker
de produkter, som er funktionsrige og som er bredt tilgeengelige pa markedet. Baseret pa disse funktioner vil
forbrugerne differentiere brandet (produktet eller ydelsen) hvilket bliver udgangspunktet for konkurrence pa
markedet. (Porter, 1985)

De traditionelle markedsferingsmetoder har en meget analytisk og kvantitativ tilgang, baseret pa fx regres-
sionsanalyser, conjoint analyser, variansanalyser og andre metoder inden for statistik. Disse veerktgjer kan
kun give en prognose og estimering, som kan give en konklusion ud fra en statistisk inferens, som ikke er alt
sigende
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Erfarings og oplevelsesbaseret markedsfering, eller Experiential Marketing, argumenterer derimod for, at
forbrugerne gnsker at leere, blive stimuleret, underholdt og blive udfordret af de produkter eller ydelser de
betaler for (Schmitt, 1999). Denne teori er taet forbundet med det oplevelses designprincip, som ger rede
for, at produktet skal veere leerende og understatte forbrugerens erfaringsdannelse. (Jantzen et al. 2011)

10 KRITERIER FOR GOD OPLEVELSESDESIGN

Jantzen, Vetner og Bouchet preesenterer 10 kriterier for god oplevelsesdesign:

* Interaktivitet: Forbrugeren bgr fale sig som medskaber af oplevelsen

e Intimitet: Forbrugeren bar fele en personlig og forpligtende relation til produktet

* Nazrhed: Forbrugeren bgr fole lyst til at dele sine produkterfaringer med andre i sin omgangskreds.

* Autentisk: Produktets vaerdier skal vaere oprigtige

*  Unikt: produktet skal veere unikt, s& produktet enten er “enestdende eller ikkegentageligt

¢ Involvering: Produktet skal fungere involverende ved at engagere forbrugeren sanseligt og emotionelt.
e Levende: Produktet skal tillade forbrugeren at handle spontant

e Leerende: Produktet skal understatte forbrugerens behov for erfaringsdannelse

* Interessant: Produktet ber overraske forbrugeren og veere uforudsigelig

* Relevant: Konceptet skal veere forstaeligt og give mening for forbrugeren at benytte.

Forbrugerene er i stigende grad pa udkig efter brands der kan tilbyde dem mindevaerdige oplevelser.
Oplevelses marketing gar derfor ud pa, at udvikle effektive metoder til at skabe og levere disse erfaringer
og oplevelser.

Nyere teoretikere tolker oplevelsen som en erfaring, hvor laering fandt sted, og har ikke neer sa stor fokus pa
selve det momentane tidspunkt af forandring, som vi i daglig tale kalder for en oplevelse. Dette nyere per-
spektiv har derimod fokus pa hvordan denne forandring efterlader sine spor i individet, efter |laeringen fandt
sted, som altsa er den post-effekt som situationen havde pa personens forstaelse.

Pine og Gilmore (1998) mener, at oplevelsen blot er et minde. Et minde, som indprentes i individets hu-
kommelse, som nar der er tale om marketing og branding, er et minde, som praesenterer den made, som
virksomheden har iscenesat produktet via forskellige marketingsstrategier. Lund (2005) naevner ligeledes, at
en oplevelse er en fortzelling. En forbrugers fortzelling om en handelstransaktion eller interaktion med pro-
duktet, som nu genfortelles til andre individer, hvilket ger hypermedia-kommunikationsmodeller og sociale
medier til vigtige elementer, fordi det i dag er de sociale medier der bliver brugt til at kommunikere disse
oplevelser.




Teorierne omkring oplevelsesdesign og hypermedieret kommunikation, kan betragtes ud fra den holistisk
synsvinkel som leegger veegt pa, at betragte oplevelsen som en helhed sammensat af flere sanselige faktorer
snarere end individuelle enkeltdele af som fx en forbruger, en beslutning, en reaktion, en falelse, et indtryk,
et produkt, et keb. Holisme betragter nemlig helheden som veaerende mere veerdifuld end summen af delene.
Ud fra det holistiske synspunkt, tager oplevelsesdesign alle menneskets behov i betragtning og betragter for-
brugeren som et “helt menneske, eller et holistiske menneske”, der bade har de fysiske, men ogsa psykiske
behov. Det drejer sig om den psykiske savel som den fysiske neering og omsorg, som dette menneske har,
som fx et behov for at |zere, blive stimuleret, underholdt og udfordret af de produkter eller ydelser de betaler
for.
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En af de mere markante kendetegn ved oplevelses baserede ydelser, s& som musikfestival oplevelser
er, at i modseetning til fysiske varer, er serviceydelser dynamiske. Serviceydelser udfolder sig over en
periode pa tid gennem en sekvens eller konstellation af faser. Forbrugerrejsen kan betragtes som
en kaede af aktiviteter, hvor denne kunne finde sted over et kort tidsligt forleb, eller det kunne finde
sted over flere ar. Hvis oplevelsen kan forstas som en hermeneutisk cirkel, hvor oplevelsen finder
sted i etaper og som kan udvikles i form at opbygning og forlagsning i flere faser, giver det mening at
betragte brugeroplevelsen som en cyklisk forbrugerrejse.

Forbrugere kan ikke undga at fa oplevelser, hvilket betyder at alle serviceydelser er arsag til en
oplevelse. Servicedesign giver virksomheden mulighed for gve indflydelse pa forbrugeroplevelsen,
og ikke blot overlade oplevelsen til tilfeeldigheder. Servicedesign er nemlig planleegningen der in-
volverer de brugergraenseflader med bergringspunkter mellem virksomheder og forbrugere. Service
design bruger oplevelsesprincipper til at optimere kvaliteten og interaktionen mellem udbyderen
og kunderne. Servicedesign er derfor athaengig af en forstaelse af forbrugerens adfeerd. De tidligste
biddrag til service design blev betragtes som del af markedsfarings ansvaret.

Via markedsfaring teknikker, forsgger virksomheder at na ud til forbrugerne pa de gjeblikke hvor
de er mest sarbare eller pavirkelige i deres beslutningstagning. Marketingsansvarlige har forsegt at
kortlaegge disse gjeblikke, tidspunkter eller touchpoints/bergringspunkter, hvor forbrugerne er mest
abne for indflydelse. Traditionelt set er dette blevet forstaet som metaforen om en “tragt ” baseret
pa den simple AIDA modellen (Figur 7), som starter med et brugerbehov og som slutter med kabet.
Forbrugere starter ud med en reekke potentielle maerker i tankerne ( den brede ende af tragten ) og
reducerer metodisk dette antal, i takt med at de gar igennem flowet.
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Figur 7: Den traditionelle AIDA model for et forbrugerforlgb

| dag bliver tragt konceptet udfordret eftersom flere marketingsansvarlige argumenter at tragt-meta-
foren ikke tager digitale kanaler, samt den kreesne og velinformerede forbruger i betragtning. Inter-
aktive digitale medier, internettet og iszer sociale medier, har fundamentalt sendret forbrugernes
beslutningsproces, og i det sidste arti er der opstaet et mere nuanceret syn pa hvordan forbrugerne
engagere sig og interagerer med virksomheder. | stedet for den traditionelle kabsforlgb, har forbru-
gerne nu mere trang og mulighed for at undersege produkter og tjenester og udfere en udvidet
evaluering for kabet, og efter kabet indga i et dben dialog med virksomheden eller brandet, hvor
de tilmed deler deres erfaringer via de sociale medier. Dette er et aspekt som leegger grund for
specialets tilgang.

Den proces hvori forbrugerne treeffer kabsbeslutninger, har veeret fokus for mange undersggels-
er inde nfor markedsfaring. Internettet og den stigende brug af diverse sociale-medieplatforme,
har eendret forbrugernes beslutningsproces og der er til gengaeld kun meget fa undersggelser der
specifikt har fokus pa hvordan disse forbruger beslutninger fungerer i online miljger. Det traditionelle
syn pa denne proces har antaget, at forbrugerne starter ud med at have et stort antal potentielle
brands i tankerne, og metodisk indsneevrer deres valg indtil de har tagen deres kabsbeslutning. Efter
kebet blev det derudover ogsa antaget at forbrugerens forhold til brandet typisk kun fokuserede pa
interaktionen mellem forbrugeren og den vare eller tjenesteydelse de havde besluttet sig for. David
Court et al. Fra McKinsey & Company, som er et globalt konsulentbureau inde for ledelse, har inde
for data-analytics udfert forskellige sociale undersggelser til formal at radgive medievirksomheder
inde for aktuelle strategiske og operationelle lgsninger, udforske nye digitale muligheder ud fra en
customer relationship management tilgang.

Court el al. (2009) har preesenteret en mere nuanceret opfattelse af den traditionelle form af for-
brugerens beslutningsrejse. De udviklede deres model udfra en undersegelse af kebsprocessen i 5
forskellige brancher, for over 20.000 forbrugere, fordelt i hele 3 kontinenter. Deres forskning afslgre-
de, at forbrugerne systematisk indsneevrede deres valg for de overhovedet havde besluttet hvad de
ville kebe. Undersagelsen viste ogsa, at forbrugerne tilfajer og eliminerer brands under hele overve-
ielsespbrocessen. som en slaas udvidet evaluerinasfase.

A




Et andet interessant element fra denne forskning er, at post-kebet, indgar forbrugerne ofte i et dbent interak-
tionsforhold med brandet, hvor forbrugeren deler deres erfaringer med virksomheden og andre forbrugere,
primaert gennem sociale medieplatforme. Ud fra denne empiriske undersegelse, har Court et al inddelt kab-
sprocessen i fire faser; Consider/Overvejelse, Evaluate/evaluering, Buy/keb og Enjoy, Advocate and Bond/
tilfredsstilling, anbefaling og tilknytning

FASE 1: CONSIDER

Forbrugerrejsen starter med, at forbrugeren har en ubevidst liste over de brands der farst falder personen
ind, nar personen taenker pa en bestemt ydelse eller produkt. Denne mentale liste kaldes forbrugerens top-
of-mind, og er dannet ud fra forskellige sanselige indtryk af en stimuli, som kunne veere en reklame, et behov,
noget en ven har naevnt pa Facebook, en sang eller andet. Dette er et tidspunkt som er steerkt relateret til
begrebet First Moment of Truth FMOT, som er de 3-7 sekunder der afger hvilke brands en bestemt forbruger
kommer i tanke om, nar stillet overfor et udvalg af forskellige produkter, pa for eksempel en hylde i et super-
marked. Det er i denne initierende fase, karakteriseret af overvejelser, at forbrugerene har allerflest brands i
tankerne, selvom de med tiden er blevet meget mere selektiv overfor de brands de tidligere har veeret ek-
sponeret for. Court el al. (2009)

Internettet spiller en stor rolle i transitionen mellem denne farste fase og den naeste som kaldes for den eval-
uerende fase. Med denne indflydelse i mente, har Google (2012) fundet pa begrebet ZMOT. ZMOT star for
Zero Moment of Truth og er det tidspunkt der omfatter tiden mellem forbrugerens forste eksponering overfor
en reklame og tidspunktet hvor forbrugeren tager den endelige kabsbeslutning (hvor fx online research af
produktet finder sted). (Google, 2012)

For havde virksomheden mere viden om deres produkt, end forbrugeren havde, men sadan forholder det sig
ikke leengere. Nu er det dette ZMOT tidspunkt hvor virksomhederne for alvor konkurrerer om forbrugerens
opmaerksomhed.

FASE 2 EVALUATE

Denne fase indebeerer at forbrugeren opseger informationer der kan guide personen til at tage den rigtige
beslutning. De seger anmeldelser, reviews, udtaleser og andre indikationer der kan forteelle dem hvorvidt et
givent produkt, ydelse eller virksomhed er palidelig eller har bedre kvalitetsstandard end andre udbydere.
Denne form for informationssagen er for forbrugeren mere veerdifuld end de informationer de far fra virksom-
heden selv. Det er derfor ikke virksomhedens hjemmeside som nadvendigvis er kilden til denne information
de sagger. Court el al. (2009)

Virksomheden skal opfordre deres forbrugere til at dele erfaringer, uden selv at tage en dominerende aktiv
del i dialogen., men naermere facilitere kommunikationen ved at oprette et miljg hvor kommunikationsformid-
lingen kan understattes og observeres.

o



FASE 3: BUY

Denne fase er selve kabsinteraktionen, hvor teoretikerne Chan og Guillet, frarader at overfere salgsteknik-
kerne pa de sociale medier. Nogle virksomheder er begyndt at have en e-commerce funktion pa deres
Facebook page, hvor forbrugeren kan tilfeje produkter eller for eksempel booke et hotelvaerelse, direkte

fra Facebook-siden. Dette er et tiltag som endnu ikke er blevet bevist om faktisk virker i praksis, eftersom
mange er skeptiske over at kebe via Facebook, da dette medie har haft meget negativ omtale vedrerende
kreenkelse af fortrolighedspolitik. Undersagelsen viste at mange facebook-brugere frygter at en handelstran-
saktion via Facebook vil fere til udnyttelse af deres personlige informationer og ikke mindst frygter at Face-
book transmitterer kabet i deres venners news feed eller pa brugerens profil.

FASE 4: ENJOY, ADVOCATE AND BOND

Det er efter kabet, at forbrugerne indgar i en fase hvor de opnar en dybere tilknytning til brandet. Denne
fase inkorporerer oplevelsesdesign-princippet, om at produktet skal bygge pa neerhed, hvor produktet skal
afdaekke forbrugerens problemstillinger og det egne sig til, at forbrugeren vil dele sine produkterfaringer
med andre i sit netveerk (Jantzen et al, 2011) Dette er tidspunktet hvor de sociale medier iseer spiller en dra-
matisk rolle i forbrugerrejsen, savel som for brandet.

Fordi forbrugeren er sa felelsesmaessigt engageret og aktiv i denne fase, er dette et perfekt tidspunkt for
virksomheden at teenke lzengere frem i tiden og bruge dette peak af engagement og dialog, som drivkraft
for innovation til nye oplevelser som forbrugeren kunne veere interesseret i, i fremtiden. Fordi forbrugeren
pa dette tidspunkt har et steerkere tillidsforhold til virksomheden, er de mere villige til at kontribuere til
innovationsprojekter initieret af virksomheden selv. Begrebet Crowdsourcing er et begreb som er sammens-
meltningen af ordet crowd som konnoterer forbrugerene og ordet outsourcing som star for at overgive ans-
varet til en anden part. (Wired, 2006) Det er et begreb som beskriver problemlgsningen hvor man overgive
relevante opgaver til et netvaerk af for eksempel forbrugere, hvor virksomheden inviterer forbrugerne eller
medarbejderne ind i en innovations proces for at forbedre produktet eller ydelsen.




Som alternativ til denne form for forstaelse af forbrugerrejser, forslar Shoestack (1987) optegning af hvad hun
kalder for servicedesign blueprints. Blueprint metode preesenterers til gengeeld som et designredskab hvor

de forskellige ansvarsomrader internt i virksomheden, kortleegger hvordan de forskellige ansvarsomrader skal
daekkes pa tvaers af de forskellige adfelinger og pa hvilke tidspunkter.

Blueprints bestar af en definering af en raekke delivery channels, som er de touchpoints for interaktion mel-
lemforskellige stakeholders og aktarer, sa som en bestemt afdeling i virksomheden eller specifikke medarbe-
jdere, med slutforbrugere. Denne teorei og metodologi er yderligere blevet modificeret af Bitner som deler
blueprintet op i 5 dele:

o Customer Actions: Brugerens handlinger. Fx nar forbrugeren keber sin billet, spiser mad, ringer til
kundeservice, kommenterer pa Facebook.

o Physical Evidence: Genstande eller steder der la&egger grund for interaktionen mellem virksomheden
og forbrugeren. Fx et website, en app, et menukort, en billet, mad osv

J Onstage/visible contact: Ansigt-til-ansigt eller anden synlig kontakt mellem forbrugeren og virksom-
heden. Fx Modtagelse ved festivalens indgang, betjening ved baren, besvarelse pa kritik pa sociale medier,
osv

. Backstage/invisible contact: Virksomhedens handlinger som ikke er direkte synlig for forbrugeren. Fx

Bookning af bands, aftaler med sponsere, lydteknik osv.

o Support Processes: Registrering af billetkab, tilberede maden, oprydning osv.



N TEORE TOKE MANGE

Blueprint metoden, forslaet af Bitner (2007), er en overskuelig metode, der fungerer som en felles forstaelse
pa tveers af en virksomheds forskellige afdelinger, sa disse ikke misforstar hinanden. Blueprints giver ogsa
et godt overblik over tidspunkterne for interaktion mellem kunde og medarbejder. Blueprint-metoden er
til gengeeld ikke gennemgaende brugercentreret. Teorierne, for Blueprints som forslaet af Bitner (2007) og
costumer journey faserne forslaet af Court. et al (2011), har begge et meget stringent format, hvilket hindrer
forstaelsen af forbrugerforlabet som cyklisk og brugercentreret. | blueprint metoden, kommer brugeren for
eksempel kun til udtryk i ét af de 4 aspekter, nemligt Costumer Actions (Fx Hotel check in, keber af billet,
spiser, sover, ser koncert), hvor disse handlinger og valg, bliver placeret i et linezert flow.

Disse former for blueprints og costumer journey faser, giver derudover ikke anledning til at forsta forbrugerne
som individuelle og selvsteendige individer med fglelser, der ikke nadvendigvis tager de samme valg i den
samme raekkefelge eller pa den samme made. De forskellige teorier formar ikke at forklare, hvad der preecis
afger, om forbrugeren er aktiv deltagende til fx at medskabe indhold pa fx de sociale medier, efter kabet
eller oplevelsen har fundet sted. Blueprints giver et forvreenget billede af disse steps af customer actions
som vaerende fragmenterede steps, uathaengige af hinanden, mens de fokuserer mere pa sammenhangen
mellem de touchpoints med forskellige aktares ansvarsomrader. Stickdorns teori om servicedesign princip-
pet, formar at pointere, at disse forbrugerhandlinger er relateret, men visuelt praesenteres disse stadig i en
palagt og sekventiel stremning af faser, hvilket kan hindre en fzelles forstaelse mellem afdelinger og hindre
en forstaelse af brugeren.

Disse teoretiske mangler, i forstaelsen af forbrugerforlgbet, kan give anledning til at tro, at man dermed far
et forvreenget billede af virkeligheden. Jeg har valgt at fokusere pa faserne, som forslaet af Court et al. (2009)
eftersom de ikke kreever eller indebaerer en designproces og som ikke er underlagt en pakreevet sekvens,
selvom faser stadig forstas som linezere og ikke repraesenterer en cyklisk fortolkning af forlgbet. Disse faser
kraever heller ikke inside viden om virksomhedens backstage processer eller Northsides involvering. Faserne
er stadig op til fortolkning og kan give mig mulighed for at komme frem til en revideret version af kortleegnin-
gen.
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| denne analyse vil interviewbesvarelserne, logene og Epinion statistikkerne blive afkodet og tematiseret, i

‘ J

forhold til deres relevans for teoridelen om kommunikation, sociale medier, co-vaerdiskabelse, oplevelser og
customer journey. Analysedelen har til formal at muliggere at finde anbefalinger til, hvordan Northside kan
optimere festivaloplevelsen i overensstemmelse med deres kaerneveerdier.

Analysen sgger at finde strategier til, hvordan Northside kan engagere deres festivalbesaggende til at veere
aktivt deltagende i at medskabe festivaloplevelsen, pa tveers af Northsides i et socialt medie forum, igennem
hele customer journey forlgbet. Falgende er en analysebeskrivelse af de touchpoints, der har potentiale for
udvikling og fokus.

Northside Festivals kommunikative indsats pa de sociale medier

Northside Festival har en aktiv tilstedeveerelse pa medierne Facebook, Twitter, Instagram, deres Northside
App og deres hjemmeside northsidefestival.dk. Northside har opnéaet over 50.000 likes pa Facebook, 5649
felgere pa Twitter, og 3461 falgere pa Instagram.

Selvom falgende Epinion statistikker, for 2013, forteeller lidt om, hvilke sociale medieplatforme festivaldeltag-
erne benytter mest, forteeller de ikke sd meget om, hvordan de besggende egentlig feler, at kommunikationen
fungerer eller til hvilket formal de folger Northside Festival via de forskellige social medieplatforme. Statistik-
ken tydeligger ligeledes heller ikke, hvor mange procentdele af brugerne, der falger Northside Festival, ud
af procentdelen, som faktisk har en aktiv profil pa den pageeldende platform. Tallene fungerer naermere som
en indikator for Northsides nuveerende raekkevidde og dermed indflydelsespotentiale, via det pageeldende
medie.

Are you fan of NorthSide on Do you follow NorthSide on Do you follow NorthSide on
Facebook? Twitter? Instagram?
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Figur 8: Epinion statistik over hvorvidt svarpersonerne folger Northside
Festival pa henholdsvis Facebook, Twitter og Instagram (2013)




For at kunne afdeekke en mere kvalitativ viden omkring dialogen via de sociale medier, blev interviewdelta-
gerne spurgt ind til deres indtryk vedrerende Northside Festivals kommunikation via Instagram, Twitter og
Facebook, savel som interviewpersonernes egen adfzaerd pa de sociale medier i relevans til Northside Festival.

5 ud af de 5 interviewpersoner svarede, at de falger Northside pa Facebook. 2 ud af de 3 interviewpersoner,
der har en aktiv Instagram-profil, falger ogsa Northside pa Instagram. Derimod var der ingen af de 5 inter-
viewpersoner, der falger Northside pa Twitter, selvom én af dem har en meget aktiv Twitter-profil.

Da interviewpersonerne blev spurgt ind til deres brug af de forskellige sociale medieplatforme, havde deres
beskrivelser iseer 2 fokusomrader, hvor det ene handlede om deres motivation for at bruge det ene medie
frem for et andet, og det andet omhandlede et kvalitetsmaessigt aspekt.

MOTIVATION

Et aspekt som interviewpersonerne iszer var enige om var, at de til dels brugte henholdsvis Facebook, Twitter
og Instagram, med forskellige hensigter og motivation. Ifglge Kietzmann et al. (2012), er mange af Honey-
comb aspekterne, pavirket af det overordnede formal og funktionelle mal med medie platformen. For eksem-
pel kommer brugernes lyst til at dele indhold, an pa om mediet understotter bestemte former for indhold,
som fx. Flicker som handler om deling af billeder, eller Soundcloud, som handler om deling af musik, Twitter
der handler om kortere beskeder med starre fokus pa dialog, eller private blogs, som handler om mere fuld-
kommen og subjektiv envejs kommunikation.

TWITTER

Interviewpersonerne var enige i, at Twitter ikke er szerligt udbredt i Danmark, hvilket de har ret i, eftersom det
kun er lidt over 10.000. brugere ud af de 26.000 danskere, der har en Twitterkonto, der mere end én gang om
dagen skriver et tweet. (Berlingske, 2014)

Interviewpersonerne beskriver Twitter, som et feelleskab, der enten bliver “brugt til meget akademiske eller

arbejdsrelaterede formal”, samt et slags niche feellesskab, hvor adjektiver som serigst, modent, kedeligt og
tomt blev brugt. Dette kan veere relateret til, at Twitter har en mere stringent brugerflade, hvor brugerne kun

kan poste indleeg pa maksimalt 140 tegn.

Kirsten Dinesen, direkter i PR- og kommunikationsbureauet FrontPage mener, at de personer, som bruger
Twitter, iseer er de velformulerede. Hun mener ikke, at danskerne er sa gode til at give udtryk for deres hold-
ninger, af frygt for hvad andre vil sige. Kristen tilfgjer: “Twitter foregar pa et lidt mere akademisk niveau, hvor
man diskuterer hurtigt og skarpt.” (Berlingske, 2014)




Ser man pa, hvad de fleste tweets omhandler, sa viser en undersggelse, udfert af den svenske kommunika-
tionsvirksomhed, Intellecta Corporate, at danske tweets oftest handler om teknik eller sociale medier. Pa
andenpladsen kommer kultur og pa tredjepladsen er politik og medier. (Berlingske, 2014)

3 af interview personerne naevner, at Twitter er et godt sted at oprette meget personlig dialog og giver udtryk
for at det er et social medie, de bruger til vidensdeling.

“Twitter handler for mig mest om at networke...jeg felger folk, der interesserer mig fagligt og personligt...”

“Det kan godt veere, at jeg elsker Northsides musik, men pa Twitter falger jeg personer, der er lige som mig
eller som jeg beundrer”

“Selvom man kan uploade billeder og sa videre, sa er Twitter ikke lige sa visuel....Twitter handler om dialog,
det er som en aben chat... det er mere seriost end andre steder”

Disse udtaleler er interessante, eftersom Northside har stor fokus pa at veere i teet dialog med deres besg-
gende og ogsa ger meget ud af at forteelle andre ivaerksaettere hvordan Northside Festival har faet succes.

INSTAGRAM

Ifalge Index Danmark/Gallups markedsundersggelse, er tidsforbruget pa smartphones og tablets i Danmark
pa vej op. Danskerne har taget mobile devices til sig, nar det drejer sig om de sociale medier, og flere men-
nesker er i gennemsnittet online p& Facebook via mobilen end via computeren. Larsen (2013) Dette er et
aspekt som en af interviewpersonerne naevnte omkring Instagram “Instagram er sejt, fordi det er let at bruge
fra iphone. Der er ikke sa mange muligheder og sé er forsiden mere overskuelig, fordi det kun er billeder...”

Interviewpersonerne fortalte, at de primaert bruger Instagram som inspirationskilde, fordi det er meget vi-
suelt. “Instagram bruger jeg til sladder og inspiration til for eksempel min egen tgjstil”

“jamen jeg kan godt lide det (Instagram) fordi det er kort og godt og inspirerende... lige nu og her...”

Interviewpersonerne giver igen udtryk for, at Northsides biddrag pa Instagram er de samme informationer
som de far pa Facebook. 3 af svarpersonerne bruger Northside Festivals hashtag til selv at uploade billeder
eller sage efter billeder fra andre festivalbes@gende. En af interviewpersonerne fortzller, at billeder fra “eegte
personer er mere aegte”, hvilket igen er et udtryk for, at Northside ikke bliver betragtet som en reel person
og at deres posts ikke er oprigtige. Dette er muligvis fordi, at de fleste af Northsides Instagram-uploads, er
pressebilleder og photoshoppede “reklamebilleder” eller “teasere”.

“... tror engang jeg fulgte dem (Northside Festival) pa insta, men jeg skifter faktisk tit dem jeg felger pa insta
ud, hvis jeg ikke foler, at jeg far noget jeg kan bruge til noget....men jeg bruger deres (Northsides) hashtag”

Af! ALYS




“man kan tydeligt se, at det tit ikke er nogle billeder de (Northside Festival) lige har taget...det er bare redi-
gerede latergrams, du ved...”

“Northside poster mange af de samme ting pa Instagram. Og sa skriver de nogle sindssygt lange kommen-
tarer til deres billeder.. de har misset hele pointet.”
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Figur 9: Screenshot af Northsides uploads pa Instagram. (photoshoppede reklame
billeder, lange billed-beskrivelser og pressebilleder)

FACEBOOK
Det tyder pa, at nar Northside Festival-relateret indhold bliver delt af interviewpersonerne, er det af iboende

motivations arsager. Interviewpersonerne giver steaerkt udtryk for, at de deler, fordi det er en made hvorpa, de
kan give udtryk for deres subjektive holdninger og personlige identitet.

“(Om Facebook) Det er mine nyheder”

“Pa Facebook liker man de ting man stetter op omkring og hvor man viser sin identitet... sadan fungerer det
ikke pa Instagram”

“Jeg kigger altid pa, hvad folk har liket, det siger en del om deres person... ligesom pa Tinder (griner).. feelles
musiksmag, er alfa og omega”

2 af interviewpersonerne naevner ligeledes, at de generelt ikke felger de samme brugere pa tveers af alle so-
ciale medie platforme, fordi interviewpersonen har indtryk af, at man ville fa de samme informationer. Denne
personen har et indtryk af, at Northsides kommunikation er den samme pa henholdsvis Twitter, Instagram og
Facebook.”...jeg kan heller ikke rigtig se, hvad de (Northside Festival) kan fortzaelle mig pa Twitter, som de
ikke kan fortzelle mig pa Facebook... man far vel bare samme informationer fra 3 forskellige steder”




"Jeg uploader forskellige ting afhaengig af, hvilket social medie det er. Jeg hader ogsa bare, nar folk de for
eksempel linker deres brugere, sa deres tweets ender pa Facebook og deres insta-billeder ender pa twitter
and what not... irriterende”

Som afslut pa analyse-afsnittet, omkring Northsides biddrag pa henholdsvis Twitter, Instagram og Facebeook,
er det vigtigt at pointere, at en stor del af Co-creation er baseret pa deling af kommunikativt indhold, hvilket
indgar i byggestenen ‘Deling’ i Honeycomb modellen. | en Northside kontekst er Honeycomb-byggestenen,
‘delingen af indhold pa de sociale medier’, staerkt relateret til, byggestenen for ‘Identitet’. Mulighed for at
brugeren kan udtrykke sin personlige identitet, er derfor en steerk motivationsfaktor for, at fa brugeren til at
dele northside-relateret indhold.

Deltagerne har en iboende motivation for at udtrykke denne identitet, selvom deling af information ikke bet-
inges med extrinsiske belenninger. For deltagerne er der er en selvgivende belgnning i at dele indhold, der
stemmer overens med udtrykket for deres personlige identitet og selvbillede.

| forhold til sociale medier, gav interviewpersonerne ligeledes udtryk for, at de begar sig pa tveers af henholds-
vis Facebook, Instagram og Twitter, med forskellige betzenkeligheder i forhold til opdateringernes kvalitet.
Folgende citater angiver, at Twitter og Instagram, i hgj grad fungerer, som kilde til inspiration. De giver ogsa
udtryk for, at Twitter og Instagram er mere diskrete og velrespekterede medie platforme, hvor forbrugeren
foler sig mere komfortabel ved at dele, ikke fordi de faler sig utrygge pa Facebook, men fordi deres netveerk
i hejere grad, er baseret pa interesser.

“Pa Twitter er der jo ingen, der kigger pa hvem jeg folger, der er det mere for min egen skyld og interesse”

“Instagram er mere privat, det er lidt mere smagfuldt... jeg poster pa Instagram sa mine neere venner kan
se hvad jeg laver...pa en lidt mere diskret made. P& Facebook ender det jo pa en million personers forside”

“Facebook er stedet hvor man modtager alt fra alle...der er ingen kvalitetssikring”
“Jeg overvejer mine posts en ekstra gang pa Facebook, fordi jeg ved, at det nar ud til mange”

“Jeg hader selv at fa en million ligegyldigheder pa Facebook fordi min familie og bekendte ikke deler mine
interesser eller vaerdier’

“Mine venner pa Facebook er nok et lidt bredere publikum, fordi jeg er venner med folk, fordi jeg for eksem-
pel er i familie med dem, eller har gaet i skole med dem, selvom vi muligvis ingen feelles interesser har.




Selvom nogle af disse udtalelser ogsa omhandler Instagram eller Twitter, giver de klart udtryk for, hvordan
Honeycomb aspektet Omdemme ger, at Northside-indhold pa Facebook, har en lavere chance for at blive
delt, eftersom det er interviewpersonernes opfattelse, at indholdet muligvis ikke vil interessere mange af
deres Facebook-venner. Her er der tale om, at interviewpersonerne faler, at Northside-feelleskabet er seerskilt
fra det resterende Facebook-netvaerk og byggestenen Relation fra Honeycomben. Disse udtalelser fungerer
som indikator for, i hvilket omfang brugerne kan relatere til andre brugere, eftersom maden hvorpa brugerne
er connected, laeegger grund for hvilket indhold der deles og hvordan det deles.

Eftersom relationerne pa Facebook ikke er eksklusivt baseret pa fzellers interesser eller vaerdier, kan dette bes-
veerliggere at brugerne udveksler indhold. Northside bar derfor fokusere pa at kvalitetssikre indholdet, ved
at give brugerne mulighed for at kommunikere eksklusivt til Northside-relationer eller kreere flere muligheder
for, at Northside-relateret indhold kan identificere hinandens “Northside-status” eller indholdets kvalitet.

Man kunne maske forestille sig, at nogen brugere har mere viden end andre i forhold til fx musik-bookning
nar brugerne prover at give deres bud pa, hvem der skal offentliggeres i line-up, eller andre, der har bedre
viden inde for baeredygtighed og lokal politik, nar det publikum bliver bedt om at komme med gode ideer
inden for disse omrader. “alle kommer med de samme forslag nar Northside sperger om noget pa Facebook.
Det er som om folk ikke leeser hvad forrige personer har skrevet, eller sa er de totalt ligeglade. De er bare en
keempe bunke af uathaengige og ideer”

Dette citat gor det ikke blot tydeligt, at kommentarerne ikke er kvalitetssikret, men det er ogsa et udtryk for, at
ideerne akkumulerer, uden at udvikle sig i takt med at kommentarerne streammer ind. | stedet for, at brugerne,
der besvarer spergsmalet, bygger videre pa hinandens gode ideer, bliver de samme ideer tilfgjet. Northside
burde overveje, at samle disse ideer pa et sted og pa en made, kvalitetssikre at ideerne udvikler sig.
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Kommunikations modellerne for den digitale tidsalder vi lever i, er primeert baseret pa massekommunikation,
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som har fokus pa, at der er en afsender og mange passive modtagere. Dybest set, beskriver disse modeller
ikke yderligere, end hvordan massekommunikation virker og hvordan modellerne kan variere fra industri til
industri. Modellerne for massekommunikation har derudover ogsa sterre fokus pa, hvordan indholdet i kom-
munikationen, kan gve indflydelse pd modtagerens adfeerd, folelser, tanker osv. Derimod har modellerne ikke
sa stor fokus pa hvordan festivalgeengerne fx kan eve indflydelse pa beskedens indhold og pa Northside
Festival som afsender.

En vigtig pointe man kan fa ud af interviewbesvarelserne er, at deltagerne bekraefter ideen om, at hyperme-
dieret kommunikation er den ultimative model inden for kommunikations teorier, Deres besvarelser giver
tilmed ogsa mere indsigt i hvordan det kommunikative oplevelsesmiljo kan styrkes. Deres svar kan nemlig kat-
egoriseres inde for 3 forskellige temaer, som virker til at have stor indflydelse pa deres dialog med Northside
Festival. Svarpersonerne giver nemlig udtryk for, at geografisk placering, tid og beskedens form, spiller en
betydelig rolle for det hypermedieret kommunikationsmiljs, hvor heloplevelsen finder sted.

GEOGRAFISK PLACERING

Interviewpersonerne giver udtryk for, at opdateringer pa de sociale medier betragtes som mere veerdifulde,
jo teettere opdateringens geografiske placering er pa stedet hvor interviewpersonen selv befinder sig eller
tidligere har befundet sig.

Som supplement til Honeycomb aspektet ‘Tilstedevaerelse’, giver interviewpersonerne udtryk for, at der ikke
blot er tale om vigtigheden i, om brugere star til radighed for kommunikation eller e}, og om de pa tidspunk-
tet er aktive pa det sociale medie eller ej. Det kan nemlig observeres, at indholdets veerdi ogsa er pavirket af,
hvorvidt andre brugers tilstedeveerelse, er i overensstemmelse med brugerens egen fysiske tilstedevaerelse,
altsa geografiske placering. “Nar jeg bruger Instagram sa er der jo tit et hashtag der passer til det specifikke
sted eller begivenhed...sa bliver man jo nysgerrig hvad der ellers sker omkring en pa samme sted... sa seger
man pa samme hashtag man selv har brugt, for eksempel der sidste ar tror jeg bare det var hashtag NS13”

Da interviewpersonen blev bedt om at forteelle lidt om, hvorfor hun havde lyst til at sege pa det hashtag som
hun selv havde brugt, svarede interviewpersonen: “Jamen jeg tror bare det er fordi at man er nysgerrig for at
se sin egen oplevelse fra andre perspektiver. Sa prever man at lave den der ‘find Holger’ og finde sig selv i
random menneskers billeder (griner)...” Man har jo alle veeret en del af Northside-feelleskabet og oplevelsen.
Sé man foler vel lidt at andres opdateringer fra samme situation, ligesa meget er et udtryk for ens egne op-
dateringer”........ ”Jeg kan se at da jeg postede billeder fra festivallen i 2013, der har jeg checket mig selv ind
pa Bla Scene... det var der Arctic Monkeys spillede”

“Jeg elsker nar der er billeder af folk der har veeret med til festivallen... for sa kigger man dem lige i gennem
og finder et par billeder af maske nogen man kender eller bare laekre mennesker med god stil, maske ender
med at stalke dem hvis de er tagget (griner). Hvis man er rigtig heldig sa kan man jo ogséa se billeder af sig
selv.”
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Andre kommentarer fra interviewpersonerne tydeligger, at informationer, beskeder og mediet, ikke kun er
yderst relevant pa det geografiske sted, men ogsa er mere relevant i et meget begraenset tidsrum. Dette er
et aspekt som nyere kommunikationsmodeller, ikke decideret tager i betragtning.

5 ud af de 5 interviewpersonerne svarede at de primaert bruger Facebook til holde sig opdateret i labet af
hele dagen.

“Jeg bruger virkelig Facebook nonstop hele dagen, eftersom jeg arbejder pa min computer. Sa hvis Northside
vil i kontakt med mig, sa er det nok der de finder mig ferst. Tror mange har det pa samme made og jeg tror
ogsa Northside er klar over at det er sadan det fungerer”...”jeg logger jo aldrig rigtig af Facebook”

“Twitter er lige nu og her, hvor pa Facebook er der ikke helt samme tidsfornemmelse mere. Jeg kan poste
billede af ting der er sket for flere maneder tilbage”

“Jeg er mega insta-bruger. Jeg bruger isaer Instagram morgenen efter fest, eller for eksempel dagen efter en
af festivaldagene...hvis jeg ikke er alt for stiv sa kan jeg godt finde pa det om aftenen nar jeg kommer hjem,
hvis det ikke er for sent....”

(om Instagram) “Jeg tjekkede nemlig at jeg har uploadet é billeder fra festivallen, 2 af dem lige for vi gik ind
pa pladsen og 4 sendag aften...tror jeg! og sé efterfalgende et billede 2 uger efter hvor jeg har skrevet '#lat-
ergram #reminiscing #NS14""

“Jeg tjekker min Facebook i lebet af hele dagen. Men Twitter og Instagram tjekker jeg kun hvis jeg far en
notifikation eller at jeg selv skal poste noget.”

En af interviewpersonerne anerkender, at vedkommende har overset mange opdateringer, grundet maeng-
den af opdateringer i sin news feed. Dette er en interessant observering, eftersom dette er en af de 3 grun-
dleeggende faktorer i Facebook-algoritmen, der afger hvorvidt en opdatering bliver synlig pa en brugers
news feed.

Facebook algoritmen, Edgerank, er en algoritme der afger hvor sandsynligt det er for en opdatering at havne
pa en brugers newsfeed. Algoritmen er baseret pa hvor ofte brugeren interagere med personen der har
postet (Affinity). Algoritmen er ogsa athaengig af hvor lang tid siden indholdet er blevet postet (Time decay)
og veegten af handlingen (fx kommentarer veegter hgjere end likes og posts vaegter mere end tags) (Weight).
Edgerank.net (2014)




“Jeg tror virkelig at jeg er gaet glip af en del fordi de hele tiden opdaterer... og mine venner!”

Det tyder ogsa pa, at den kommunikative udfordring ligger i at sikre, at opdateringerne ikke bliver veek i news-
feed tidsstreammen. Facebooks algoritme kan vanskeliggere at na ud til alle Northside Festivals deltagere
vedrerende vigtige informationer, iseer hvis de ikke liker eller kommenterer pa posts, da det ifelge interview-
personerne er yderst sjeellent at de gar direkte ind pa Northside Festivals Facebook side.

“Det sker ikke sa tit (at jeg gar direkte ind pa siden)... jeg far jo nyhederne eller what ever i min news feed...”

“Af ren nysgerrighed gik jeg lige ind pa deres Youtube account, fordi jeg sé en video om nogle praktikanter...
Der er ret mange videoer, men jeg har nok kun set et par af dem for. Tvivler virkelig pa at der er nogen der gar
ind og tjekker det her. Enten bliver de ikke postet eller sa forsvinder de i meengden af mine venners updates.”

BESKEDENS FORM

En tredje faktor, som interviewpersonerne bergrte i deres svar, var beskedens form, som veerende afgerende
for, hvorvidt de ville tage stilling til opdateringen, kommentere, “like”, eller pad anden made, interagere med
indholdet.

“De opdateringer der ikke kraever s& meget arbejde de er meget fine at fa”

“mmm...jamen sadan noget med at man skal ga ind pa et eller femte site for at fa nogle informationer, eller
se en 7 minutter lang video. Det holder bare ikke...."”

“Hm updates... jeg kan godt lide praktisk info omkring NS14. Altsé eventuelt nye tiltag og forbedringer ..
Hvor langt de er med planlaegningen og sadan. Jeg er nok ret praktisk anlagt og bliver ikke taendt af videoer
eller interviews med kunstnere eller arrangerer. Jeg vil hellere snart have et overblik over festivalen. Altsa hvad
bliver udvalget af mad og drikke og kan jeg lade min mobil op, hvor er toiletterne, hvor kan man slappe af
og sa videre. Planleeggeren i mig, du ved!”

“Jeg ser mig selv som lidt af en musiknerd og nu er Northsides line-up ikke just undergrundsmusik, men nok
neermere i pop enden af spektrummet af alternativ musik. S& det sker neesten aldrig at jeg ser de musikvideo-
er eller interviews de laegger op... sandsynligheden for at jeg har set dem for er ret stor. Northside er ikke helt
first movers nar det kommer til de bands.”

“Jeg elsker at se de optaktsvideoer de ligger ud. Det er super fedt. Jeg kommer jo pa festivallen pa grund af
musikken, sa information omkring musikken er faktisk det eneste jeg er interesseret i.”

Denne udtalelse er iseer interessant i forhold til McLuhans teori om “the medium is the message”. McLuhan
kategoriserede medierne, som enten varme eller kolde atheengig af hvor meget involvering de kreever.

Det tyder pa at dette er et personligt valg, og kommer an pa hvilket device som forbrugeren indgar informa-
tionen fra.
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Denne teori angiver derimod nemlig ikke, pa hvilke tidspunkter eller i hvilke situationer, at afsender eller mod-
tager far mest ud af implementeringen af de respektive 2 medietyper. Alle 5 interviewpersoner er enige i, at
dette er en individuel preeference, der athaenger af personens interesser, device, tilstedevaerelse og tid. “Hvis
jeg sidder ved computeren sa kan jeg da godt finde pa at se videoerne”

“Jeg sad pa uni, sa jeg sa ikke videoen, fordi jeg ikke lige havde heretelefoner med og der var andre i lokalet”

“Ja, for selvom jeg maske har tid eller lyst til at se en video, sa kan det ogsa veere irriterende fra iphone nar
den sa forst skal ind i Youtube appen og sa videre...”

oK KOMMUNk

Som afslutning pa dette analyseafsnit, omkring Hypermedieret kommunikation i en Northside kontekst, er det

N O

ud fra interviewbesvarelserne tydligt, at kommunikationsmodellen for Northsides nuvaerende kommunikation,
stadig mangler dynamik og interaktivitet. Interviewpersonerne gav udtryk for, at de feler sig medskabere
under diverse konkurrencer, og nar Northside Facebook opfordrer til at deres felgere pa de sociale medier,
til at give deres mening til kende. Northside festival er gode til at sperge deres besggende til rads om for
eksempel at give feedback pa festivallens faciliteter, eller besvare og reagere pa de besggendes klager over
tx billetsalg, line up eller toiletforhold.

Da interviewpersonerne blev spurgt hvordan de interagerer med Northside pa de sociale medier, svarede 5 ud
af 5 at de primeert interagerer ved at like deres Facebook opdateringer og, 4 af interviewpersonerne tilfgjede
at de ogsa ville dele eller kommentere Northside budskaber pa Facebook, hvis de fandt det interessant nok.
Dette gar i konflikt med modellen for Hypermedieret kommunikation, eftersom Northsides kommunikation
er sekventiel og ikke tillader laeseren, at vaelge mellem flere forskellige readingpaths. Interviewpersonerne
gav udtryk for, at kommunikations flowet altid initieres af Northside Festival i form af en statusopdatering
Northside selv laver.

Kommunikationsmodellen baseret pa hypermedie er fragmenteret i faser, multi-kanaliseret, netvaerksfokuser-
et og er i stedet drevet af modtageren. 4 af interviewpersonerne tilfgjer at de ikke foler at de har indflydelse
pa den kommunikation som Northside Festival farer pa de sociale medier. En af interviewpersonerne svarede:
“de (Northside Festival) lzzgger noget ud. Jeg tager bare stilling og handler, eller sa ignorerer jeg det bare
hvis jeg ikke finder det szerligt relevant eller speendende.”

“jeg har engang féet et like fra Northside pa min kommentar, det er fint, for sa ved man at de har set det...
men hvad der efterfalgende sker i deres tanker, aner man jo ikke”




| en af logene beskrev en af svarpersonerne en situation hvor Northside Festival havde lavet en statusopdat-
ering hvor de opfordrede deres falgere til at give deres mening og komme ideer til et nyt konceptomrade pa
pladsen. Personen skrev i sin log:

”Jeg vil vildt gerne komme med nogle forslag og iseer leese de andres kommentarer, men der er over 70 og
halvdelen af dem siger jo det samme. Kedeligt.”

“Man kan godt lave et reply pa folks kommentarer, men det ger de fleste nok kun nar de vil kritisere... ellers
kan jeg godt finde pa at like andre folks kommentarer.... Hvis de foreksempel har forsladet et band jeg ogsa
godt kan lide, eller skriver noget sjovt”

Disse citater giver udtryk for, at kommunikationen pa de sociale medier ikke understatter interaktivitet, sa
brugerne kan veere meddeltagende ved aktivt at zendre formen og indholdet i det medieret miljs. 2 af in-
terviewpersonenerne svarer, at det primaert kun er gennem Northside Festivals forskellig konkurrencer eller
spergeskemaer, at de foler at de i nogen grad har en aktiv indflydelse pa Northsides kommunikation. Deru-
dover siger 5 ud af 5 at de kunne finde pa at like en kommentar pa Northsides Facebook status, af en person
de ikke kender. Da de blev spurgt ind til denne adfeerd svarede de, at det primeaert har veeret fordi de er enige
med personen eller uenige omkring et emne. Dette tydeligger at kommunikationen i Northside-konteksten
pa de Facebook, bygger pa Honeycomb-byggestenen for Identitet.

| kommunikationsmodellen for hypermedier, er der ikke blot tale om kommunikation mellem en enkelt virk-
somhed og flere forbrugere eller forbrugere med forbrugere, men derimod flere virksomheder og flere for-
brugere, altsa en mange-til-mange model. Virksomheder og forbrugere modtager og biddrager simultant og
gensidigt med information til det online oplevelsesmiljs. Her kan der veere tale om fx. Northside konkurrenter,
men hvad hvis dette ogsa betad andre aktarer der kunne understatte Northsides kommunikation og dermed
styrke det online oplevelsesmiljz?

Epinion statistikken indikerer at Northsides sponsorere ikke huskes, hvilket muligvis konnoterer, at de ikke har
haft nok indflydelse pa det kommunikative oplevelsesmiljs. Sarpersonerne blev i forbindelse med Epinion un-
dersggelsen i 2013 spurgt om de folte at Northside Festivallens sponsorer og samarbejdspartnere spiller en
aktiv rolle og har en vigtig betydning for festivaloplevelsen. Uden hjeelp, vidste hele 71% af svarpersonerne

ikke hvem Northsides sponsorere var.
Unassisted awareness of partners

Royal Beer r 17%

Spotify M 6%
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Royal Unibrew | 23
Aarhus Kommune | 1%
WorldPerfect | 19
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Epinion | p%

Other 9%
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Note: The question is: "Have you noticed who is NorthSide's partners?” It

was possible to state more than one partner which is why the frequencies

do not sum to 100 % [but 10 %).
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o Figur 10: Epinion statistik over hvorvidt svarpersonerne vidste
’ ‘ \[ ‘ hvem Northsides sponsoere var (2013)
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For at oprette et samspill mellem virksomheden og forbrugerne, til at co-skabe oplevelser, foreslar Prahalad
og Ramaswamy (2012) DART som et redskab, som Northside kan bruge til at motivere deres besggende til
aktivt at co-veerdiskabe oplevelsen. DART handler om, at virksomheden er i aben dialog med sine forbruge-
re, og giver forbrugerne adgang til informationer. Disse fokusomrader vil haeve forbrugeren op pa samme

videns-niveau som Northside, og give forbrugeren oprigtig og reel viden for at kunne tage et personligt valg,
pa baggrund af en analyse af risikofordele, om de vil statte Northside Festival og tage aktiv del i at forbedre
festivaloplevelsen, frem for andre festivaller.

DIALOG. ADGANG TIL INFORMATION, RISIKOFORDELE 06 GENNEMSIGTIGHED

5 ud af 5 af interviewpersonerne svarede, at de felte at Northside bade var dben, erlig og gav dem de ned-
vendige informationer for at kunne tage et valg om at kebe billetten. “Uanset hvilke hindringer der maske
dukker op undervejs, i forhold til at et band for eksempel aflyser, sa stoler jeg pa at de finder et lige sa godt
alternativ.”

“De gange jeg har svaret pa et spargeskema sa giver de altid mulighed for at se undersagelsens resultater...
de er ogsa ret gode til at svare pa for eksempel negative kommentarer og er ikke bange for at gere det i
abent forum”
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Disse besvarelser ger det klart, at Northside Festival har et ekstremt godt DART grundlag for at give deres
besagende flere muligheder for selv at initiere dialog, og dermed give dem mulighed for at skabe mere per-
sonaliserede co-veerdiskabte oplevelser (Prahalad og Ramaswamy, 2003).

“A personalized co-creation experience reflects how the individual chooses to interact with the experience
environment that the firm facilitates” (Prahalad og Ramaswamy, 2003)

Dette kommer til udtryk i den made, som interviewpersonerne beskriver drsagerne til at de gentager deres
beslutning om at deltage i Northside Festival.

“Programmet bliver jo bedre og bedre for hvert ar. Og sa er selve pladsen jo ogsa gigantisk i forhold til forste
ar... Northside er bare blevet meget sterre og det ger det endnu mere attraktivt for mig. Der er for eksem-
pel kommet mange flere navne pa programmet... sa simpelt som flere madboder at vaelge i mellem og flere
konkurrencer man kan deltage i. Bigger is better (smiler)”

Det tyder derfor pa, at Northsides besggende har en mere passiv medskaberrolle, hvor de er begraenset af
Northside Festival selv. Northside Festival er initiativtageren og afsenderen som indleder dialogen, hvor de
besagende ikke har mulighed for, at tage et individuelt valg omkring hvordan de vil interagere med oplev-
elsesmiljget, som Northside Festival ber stille til radighed.
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Figur 13: Epinion statistik over hvorvidt svarpersonerne associere kernevardierne innovation, baeredyg-
tighed og brugervenlighed, med Northside Festival. Samt hvorvidt svarpersonerne mener at det er vigtigt
at Northside beskaftiger sig med disse kernevaerdier.
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Forbrugeren virker ikke til at stille sig tilfreds. Deltagerne giver udtryk for, at de vil have mulighed for at have
et valg mellem adskillige muligheder, hvor de kan sammensaette og kombinere deres egen oplevelse, hvilket
er steerk pavirket af et behov for realisering af festivalgeengerens identitet, som styrkes af et feelleskab baseret
pa interesser.




NORTHSIDES OPLEVE

Northside Festivals vision er at veere Danmarks bedste og mest baeredygtige musikfestival, og som en by-fes-
tival, ensker de at pavirke, hvordan geesterne faerdes i sociale og kulturelle omgivelser. Northside bygger pa

SER

kerneveerdierne Musik, Baeredygtighed og Innovation.

Deres mission er at:

- Arbejde pa at minimere festivallens miljgpavirkning

- Sortere affald i forbindelse med festivallens afvikling og genbruge sa meget af det som muligt

- Samarbejde med leveranderer, der opfylder deres krav med hensyn til emballage, skologiske fadevarer, og
affaldshandtering

- Bestraebe sig pa at fere en dben dialog med deres gaester for hele tiden at forbedre festivalen.

Selvom disse kaerneveerdier er gennemgaende og har stor vigtighed for Northside Festival, sa viser Epinion
statistikken for 2013, at det ikke nedvendigvis er keerneveerdier, som deltagerne associerer med Northside
Festival, men som de finder vigtige. Svarpersonerne blev spurgt, hvorvidt de synes at ordene innovation,
baeredygtighed og brugerinvolvering relaterer til Northside Festival, og hvorvidt de synes, at det er vigtigt
at Northside bekymrer sig om disse veerdier. Statistikken viser at 24 % synes, at innovation er et ord, der kan
associeres med Northside. 34% mener ligeledes, at beeredygtighed kan associeres og 21% synes, at bruger-
involvering stemmerens med Northside.

Da svarpersonerne under interviewet blev spurgt, om hvad de kender til de forskellige tiltag som Northside
Festival tager i forhold til deres kerneveerdier, baeredygtighed, innovation og brugerinvolvering, var det
tydeligt, at det var ord de associerede med festivallen. Derimod var der delte meninger omkring, hvordan
festivallen formar at udfgre det i praksis.

En af deltagerne svarede nemlig i forhold til baeredygtigheds aspektet: ... jo det nzevner de (Northside) da
tit... men eerligt talt det er jo bare blevet sddan nogle typisk europzeiske, rettere danske, veerdier... jeg skal
ikke kunne svare pa hvad der sker bag kulisserne, men jeg gjorde da ikke noget anderledes pa festivallen,
som jeg ellers ville have gjort der hjemme eller sadan..”

“Personligt synes jeg at det er gode vaerdier. Men jeg sorterer for eksempel ikke affald derhjemme”

“det er nogle tiltag som de selv har valgt og sa foles det bare som om at de prover at saelge mig veerdier”

“Det er jo ikke ligefrem fordi at det er en out-of-this-world spaendende ting at smide sit skrald | skaldespan-
den (griner) men bevares, jeg tror da at jeg brugte dem hvis jeg sa dem...”
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Northside Festival baserer deres oplevelsesmiljo pa deres kaerneveerdier. Deres tiltag under festivallens af-
vikling handler primeert om Musik, Baeredygtighed og Innovation. Under festivallens afvikling, serger Northside
nemlig for, i samarbejde med deres samarbejdspartnere, at opstille forskellige events pa pladsen, i et forseg
pa at skabe opmaerksomhed pa deres kaerneveerdier og give deres besggende en unik oplevelse.

Epinion statistikken for 2013 viser, hvor mange procentdele af svarpersonerne deltog i aktiviteten (markeret
med lyserad) og en evaluering af tiltaget pa en skala fra 1-10, hvor 10 betyder, at de fandt aktiviteten spaen-
dende, underholdende eller vigtig. Det ses tydeligt at svarpersonerne naesten ikke deltog i aktiviteterne pa
pladsen og evaluerede dem til at veere middelmadige. Statistikkerne giver dog ikke indblik i, hvorfor svarper-
sonerne ikke deltog i aktiviteterne, eller hvorfor de evaluerede dem som de gjorde.
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Figur 14: Epinion statistik over hvorvidt svarpersonerne deltog i Northsides events pa pladsen
og hvordan de evaluerede disse (2013)

Den aktivitet, som de fleste af svarpersonerne svarede at de havde deltaget i, var Caminion. 34% af svarper-
sonerne oplevede og huskede Caminoen og evaluerede den med 6.9 point ud af 10. Caminoen er udviklet i
samarbejde med Verdens Skove, som kobler festivalpladsen med Arhus Midtby via en Camino, der fungerer
som en oplevelsesrute med fokus pa regnskoven for bade fodgaengere og cyklister.
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Da interviewpersonerne blev spurgt om de pa Northside Festival 2013 deltog eller huskede nogle af de over-
staende aktiviteter naevnt i Epinion statistikken (Caminoen, The Garbage Wall, BikeSide, Verdens Skove, Meet
the Artist osv.) var svarene meget tydelige, at de primeert ikke sa aktiviteterne:

“Jo Camionen gik vi langs. Ellers nej. Sa dem slet ikke.. s& det méa ikke have veeret mere vigtigt eller spaen-
dende end musikken...”Den (Caminoen) var da okay.. | guess. Altsa man var da ikke i tvivl om at man var pa
vej til festivalen. Derudover sa var der mange skraldespande som jeg kan huske at vi var positivt overraskede
over.”

“Ja jeg gik da pa den vej som blev kaldt Caminoen. Jeg kunne umiddelbart ikke se at det skulle havde nogen
sammenhaeng med baeredygtighed per se, men der var da nogle sommerfugle og nogle steder man kunne
donere penge sa vidt jeg husker...Jeg har en ven der faktisk har gaet pa den rigtige Camino, han sagde at
den var rev syg... (griner) jeg kan bare huske at det var en ret lang gatur, sa vi var glade for at vi havde ol

”

med.

En af interviewpersonerne misforstod spargsmalet, fordi hun aldrig havde hgrt om disse aktiviter. Interviewp-
ersonen troede at aktiviteterne naevnt var bands: “Ma indremme at jeg ikke kan huske nogle af navnene, men
min musikhukommelse er virkelig ogsa darlig for tiden”

LEAD THE WAY

Igennem Northsides sterste og vigtigste tiltag under festivallens afvikling, kaldet Lead The Way, kunne
gaesterne gennem et omfattende ressourcesystem, fa udbetalt kontanter, nar de returnerede krus, glas, shots-
ror, ol-kander og cigaretskodder. Der var det ogsa muligt at sortere madrester til biobreendselsproduktion.
Den sterste sorteringsindsats fandt sted bag boderne og barerne, hvor festivalen sorterede pap, glas, metal,
tree, organisk affald og restaffald, sa de resterende ressourcer kunne sendes til genanvendelse.

Sorteringsindsatsen igennem kampagnen “Lead The

Way”, skete i samarbejde med renovationsvirksomheden

Marius Pedersen og bureauet for baeredygtighed World- Have you noticed the campaign “Lead The Way™?
Perfect. Disse 2 er nogle af de sterre strategiske partner for 80% —
Northside. 8O0% |
0% |
| overensstemmelse med resultaterne fra Epinion statistik- a0 |
ken over om svarpersonerne bemaerkede kampagnen Lead oo |
The Way hvor 83% svarede nej, svarede samtlige 5 ud af de
5 interviewede personer, at de aldrig havde hgrt om Lead el
The Way initiativet. Da interviewpersonerne blev informeret ol
om tiltaget blev der blandt andet kommenteret falgende: a0% 1 =
0% | E%
“.. jeg fatter seriost ikke at jeg ikke har faet det af vide. 0% . -
Yo Ho Dan't know

Jeg var oppe i baren og ved madboderne mindst en mil-

lion gange og der var absolut ingen der neevnte det her Figur 15: Epinion statistik over hvorvidt svarper-
) ) ) ) ) ) ) sonerne lod maerke til Lead The Way kampagnen
for mig pa noget tidspunkt... Det bliver jeg aerligt talt lidt

sur over sadan noget...”
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HVAD ER NOR THOIDEOPLEVELSE

| overensstemmelse med teorier om, at oplevelsen er en personlig og individuel erfaring skabt i en social
kontekst, tyder det pa, at det sociale faelleskab er det understattende element for om deltageren far en “god

oplevelse” eller ej.

“Mit band med Northside er nok ogsa ret athaengig af mit Northside feellesskab med mine venner. Hvis ingen
af mine venner var med til festivallen, sé havde jeg ingen at dele det med.”

Eftersom Northside Festival har besveer med at fa deres besggende til at deltage diverse baeredygtigheds og
innovations initiativer, er feellesskabet naglen til at fa dem til at deltage. Via de sociale medier kan Northside
fokusere pa Honeycombs “Gruppe-byggestenen”, til at promovere “byggestenen Omdemme” af aktivi-
teterne, sa deltagerne gennem “byggestenene Samtale” og “relationer”, kan udveksle disse informationer
og dermed gere tiltagene til en del af personens egen identitet, i stedet for at det kun er Northsides identitet.

Ifelge interviewpersonerne er selve den musikalske koncertoplevelsen den, der har efterladt det absolut
starste indtryk og den de forteeller til andre. Samtidig med at dette er Northsides Festivals sterste styrke,
kan det ogsa veere deres storste svaghed. Interviewpersonerne naevner, at Northside ikke har nogen direkte
konkurrenter inde for musikgenren, sa valget for dem er let at tage. Men hvad hvis en festival med samme
genre-segment fandt sted i Danmark, hvad ville sa adskille Northside Festival fra andre?

“Nar vi i mine kredse ser frem til Roskilde er det oftest “vi skal feste sa meget” “det bliver den fedeste uge”
alt det her. Ikke tilknyttet programmet og slet ikke enkelte acts. P4 Northside er det mere “jeg gleeder mig
sindssygt til at hare Arcade Fire”, ikke til festivalen i sig selv. Den er bare en ramme, hvor den pa Roskilde er
hele eksistensen.”

“Maske er Norths udfordring i virkeligheden tiden. Der er ikke tid til at opsluge helhedsfornemmelsen, fordi
man taesker frem og tilbage for at na al musik. Det er s&8 meget god musik, som jeg vil se, sa nar ikke rigtigt
at drikke mig fuld ”

Ifalge Lund (2005), er en oplevelse en fortzelling, hvor forbrugeren genfortzeller en handelstransaktion eller
interaktion med produktet til andre individer. Oplevelsesteorier har en tendens til at betragte oplevelsen som
et minde (Pine og Gilmore, 1999), ét enestaende gjeblik, i ét oplevelsesmiljg, hvor lzering fandt sted og nu
forteelles til andre. Modsat disse oplevelsesteorier tyder det pa, at festivaloplevelser bestar af mange frag-
menterede gjeblikke, pa tvaers af medie-genre og kanaler, hvor individet far adskillige positive indtryk, der til
sidst efterlader en oplevelse, som pavirker individets falelser. Oplevelsen kan derfor forstds som en herme-
neutisk cirkel, hvor oplevelsen finder sted i fragmenterede etaper, og som kan udvikles i form af opbygning
og forlgsning i flere faser.

A



EN NORTHSIDE FORBRUGERRESE

Northside Festival betragter selv forbrugerrejsen som en simpel for, under og efter- proces. For festivalen

handler det for Northside om markedsfering og salg af billetter. Under festivallens afvikling koncentrer de sig

om forsteerkelse af oplevelsen og service, hvor de i sidste fase fokuserer pa forsteerkelse af minder. (Northside,
2013)

Interviewpersonerne og statistikken over hvordan deltagerne ferst harte om Northside Festival viser, at hele
45% af deltagerne forst harte om Northside igennem venner og bekrendte, hvilket ogsa kan veere igennem
sociale medier, selvom dette ikke er blevet besvaret i formuleringen af spergsmalet.
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Figur 16: Epinion statistik over hvornar svarpersonerne fgrst horte om Northside Festival

CONSIDER

Consider/Overvejelsesfasen for Northside festivals besagende kan starte sa tidligt som umiddelbart efter
aftholdelse af festivallen aret for. Dette ger det derfor uklart, om overvejelsesfasen faktisk er en del af fasen
for Enjoy, Bond and Advocate fasen. Der gives ogsa udtryk for at deltagerne gar direkte fra overvejelsesfasen
til at kebe billetten, og passerer dermed den evaluerende fase meget hurtigere eller springer den helt over.

Interviewpersonerne blev spurgt hvilke faktorer, der havde indflydelse pa, om de ville overveje og deltage
i Northside Festival eller ej. Interviewpersonerne beskriver denne fase som, at vaere staerk pavirket af billet-
prisen, men vigtigst af alt, athaengig af deres venners eventuelle deltagelse og festivalens musikalske line-up.

i Hvornér starter billetsalget til ns147 Jeg naegter at vaere ved at do af
i misundelse en hel weekend igen naeste 4r! #ns13 fgidmanvarder

Figur 17: Tweet en uge efter festivallens afvikling (2013) overvejer deltageren allerede at deltage til naeste ar
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PRIS

3 ud af de 5 interviewpersoner er enige i om, at billettens pris har indflydelse pa deres beslutning om at delt-
age til Northside. “Nu har de jo haevet prisen en del. Lige nu er det ikke sa drastisk og jeg mener stadig at
det er pengene vaerd.”...."Jeg tvivler pa at de ville @ge prisen udover det rimmelige... sé nej, en festival
billet ligger jo deromkring det niveau”

“Prisen stiger maske lidt, men jeg skal med uanset hvad. Pris og kvalitet gar som regel hand i hand.”

‘What sate MorthSide apart from other festivale?
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Figur 18: Epinion statistik over hvorvidt svarpersonerne deltog i Northsides events pa pladsen
og hvordan de evaluerede disse (2013)

MUSIK

Northside Festival er gode til at sammensaette et solidt musikprogram baseret pa dybdegdende research
af aktuelle kunstnere i ind og udlandet, samt med koordineringsfordele gennem initiativtagerens booking-
bureau Skandinavian og samarbejdet med det tyske bookingbureau FKP der repraesenterer en lang reekke

artister og har netveerk igennem 16 andre europzeiske festivaler. Programmet bliver derfor allerede overvejet
over et ar i forvejen.

Epinion undersggelsen viser, at 37% af svarpersonerne svarede at musikken er det der adskiller Northside
fra andre festivaler. Epinion undersggelsen viser ogsa at 39% af svarpersonerne veelger at kebe deres bil-
let pa baggrund af offentliggerelsen af program. Interviewpersonerne bekreefter ideen om, at musikken pa
Northside, er en stor grund til at mange veelger netop denne festival. 5 ud af de 5 interviewpersoner er enige
i, at musikken er afgerende for om de overvejer at deltage til Northside Festival.

“Jeg synes musikvalget pa NorthSide er lige mig og jeg maeder flere ligesindede i musik der, end pa andre
festivaler, som Skanderborg og Nibe... sa det er slet ikke noget jeg overvejer mere”

“Det vigtigste for mig er musikken. Jeg kunne finde pa at tage af sted alene, men vil selvfalgelig hellere af
sted sammen med mine venner, det er klart.”

“Jeg venter altid lige med at kabe billetten indtil jeg har set de farste par offentliggerelse af bands”




VENNERNE

4 ud af 5 interviewpersonerne naevner, at deres venners deltagelse i festivalen er afgerende for deres egen
deltagelse.
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Figur 19: Facebook screenshot af deltagere der tagger deres venners navne
i en Northside opdatering vdr. billetsalg (2014)

“Jeg ville faktisk gerne have veeret med sidste ar, men enten sé var mine venner optaget den weekend eller
sa havde de ikke pengene... jeg fandt senere ud af at jeg kendte et par stykker der tog afsted.. “

”“Jeg har en veninde som er musikfanatiker, sa hun pisker mig indtil jeg far kebt min billet”

“Jeg var afsted med min veninde sidste ar og sé endte jeg med at made en masse af mine venner pa pladsen,
som jeg ikke anede skulle afsted... det er jo ikke alle man taler med, sadan tit....”

“Jeg var stor fortaler for festivalen sidste ar, sa i ar er der mange flere der har skrevet til mig og fortalt at de
ogsa har kebt billet og om vi ikke skal maedes...”

Det er tydeligt at interviewpersonernes venners deltagelse, har stor indflydelse pa deres valg om at kebe
billetten selv. Dette er derfor et vigtigt touchpoint og mulighed for Northside, at seelge flere billetter ved at
gere det mere tydeligt hvilke venner der deltager. Northside ber kreere flere muligheder hvorpa det bliver
mere attraktivt at offentliggere sin deltagelse i Northside festival, pa de sociale medier.




EVALUATE

Den evaluerende fase, er i falge Court et al. (2009), karakteriset af en analyse af alternativer, altsad konkur-
renter pa markedet. Interviewpersonerne naevner at denne beslutning er let for dem at tage, eftersom
de mener at der ikke eksisterer noget direkte alternativ til Northside Festival indenfor denne musikgenre.

“...jeg tager til NS udelukkende for programmet. lkke fordi festivalen som sadan kan noget specielt. Det
kunne ligge et andet sted, hedde noget andet, have er andet publikum... Sa laeenge programmet er som
det er, tager jeg afsted. Og det er faktisk festivalens storste heemsko synes jeg... for hvis der kom et re-
alistisk alternativ, sa ville jeg tage en beslutning pa baggrund af festivalens stemning eller maske pris”

| forhold til socialkonstruktivistiske teorier der beskriver oplevelsen som en personlig og individuel erfaring
skabt i en social kontekst, tyder det pa at, det sociale feelleskab er bedre understettet pa andre festivaller.

Henrik Wirnther Buhl Hvig jeg skulle vasige med min musikemag ville del ded vaana
Naorthaide eller Den Grimmestie, men hyggen of bageskoven 1l Smukiest er uden
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Figur 20: Facebook opdatering hvor brugere taler om forskellen pa Northside og andre festivaller.

En anden interessant observering i forhold til denne teori er, ati en af interviewpersonernes udtalelse vedreren-
de forskelle pa Roskilde Festival og Northside Festival, talte personen i 1. person flertal, nar Roskilde Festival
blev beskrevet, men brugte 1. person ental, nar han talte om Northside Festival:

“Nar vi i mine kredse ser frem til Roskilde er det oftest “vi skal feste sa meget” “det bliver den fedeste uge”
alt det her... Pa Northside er det mere “jeg gleeder mig sindssygt til at here Arcade Fire”

Fasen for evaluering, er i falge Court et al. (2009), karakteriset af en analyse af alternativer, altsa af konkur-
renter pa markedet. Det iseer denne fase hvor deltagerne tyer til internettet for at finde reviews, anbefalinger
eller lzese om andre festivaller, sa de kan tage en beslutning baseret pa en evaluering af risici og fordele. Det
tyder dog pa, at i modsaetning til salg af konkrete ydelser og produkter, kan dette ikke helt siges at veere
sandt om Northside-oplevelsen. Internettet spiller en stor rolle i hele Northside forbrugerrejsen, eftersom
oplevelsen ikke er fysisk handgribeligt, men hvor internettet og specielt de sociale medier, fungerer som
oplevelsens kgretgj, bade for, under og efter afviklingen af festivallen.




Interviewpersonerne naevner, at Northside ikke har nogen direkte festival-konkurrenter inde for denne musik-
genre. “det eneste der ville fa mig til at ga over til en anden festival er maske hvis de skiftede musikgenre
eller hvis der kom noget bedre”

“Jeg er fast besoagende pa NorthSide og har veeret det alle de fa ar de har eksisteret! Der er bare ikke noget
aegte alternativ medmindre man tager til udlandet”

“Tror ikke rigtig de har nogen direkte konkurrenter i Danmark... og da slet ikke i Jylland”

Eftersom der ikke eksisterer noget alternativ i samme skala, pa det danske marked, har dette medfert, at
modsat Court el al. (2009) skabelon for customer journey, passerer forbrugeren den evaluerende fase meget
hurtigere, eller springer den helt over. Udover at Northside adskiller sig med musikgenre, sa har deltagerne
ogsa et indtryk af, at “stemningen” og “hygge” pa andre festivaller er bedre, hvilket bekreefter hvorfor svarp-
ersonerne i Epinion analysen naevner musikken som den primaere arsag for deres deltagelse. Dette ger sig
iseer geeldende, for Northside-besggende der har assisteret forrige ar. Disse loyale forbrugere, gar direkte fra
overvejelsesfasen, til at kabe billetten.
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Figur 22: Facebook opdatering hvor en deltager offentligger et screenshot af at han har faet kebt sin billet.




Interviewpersonerne giver udtryk for, at denne fase af tilfredstillelse af at have kebt billetten, anbefaling af

Northside Festival og tilknytning til brandet, allerede har nogle tegn i de tidligere faser i costumer journey
forlebet. Interviewpersonerne naevner, at de iszer feler en tilknytning til Northside Festival, hvis de har besagt
festivallen far, men ogsa hvis de har set at deres venner har deltaget.

“Jeg havde liket Northside pa Facebook allerede aret for jeg overhovedet var med. Sa jeg vidste jo godt hvad
de stod for og felte mig nok allerede en del af dem pa det tidspunkt”

Udover, at fasen for evaluering er kortere end i transaktioner af produkter, sa giver interviewpersonerne ogsa
udtryk for, at gleedelsen, anbefalingerne og tilknytningen allerede starter inden de overhovedet kaber billet-
ten. De naevner ogsa at iseer gleedelses-momentet og dermed anbefalingerne og falelsen af tilknytning, er en
fase der kan opsta adskillige gange igennem hele costumer journey forlgbet.

“Jeg nar at blive bade skuffet og overlykkelig adskillige gange.”

Det tyder altsa pa, at denne fase derimod er fragmenteret og bestar af momenter af opbygning og forlgsning
for hver gang der fx offentliggeres et nyt band til programmet, der meldes udsolgt, der bookes et sted at bo,
man kaber billetten, man ankommer til Aarhus, man ser sit yndlingsband, man finder sine venner eller nar den
sidste koncert spilles.

Tilknytningen tyder pa at veere den beaerende del der far festivalgeengeren til at veere aktiv efter og i mellem
festivaller. Denne tilknytning ferer til aktivitet pa de sociale medier, pa baggrund af udlgsere sa som pamin-
delser fra Northside Festival, men ogsa af personlige minder som fx kan veere relateret til yderlige aktere, sa
som bands og samarbejdspartner.

“Som jeg skriver i dagbogen, s uploader jeg gerne northside billeder fer festivallen overhovedet starter, fordi
man lige far en eller anden pamindelse og lige taenker pa hvor fedt det var sidst”... "Det kan veere fordi jeg
harer en sang der minder mig om for eksempel Arctic Monkeys pa Northside...eller nar et band fra Northside
udgiver nyt album eller nar jeg kigger mine billeder igennem pa min telefon... ja eller ogsa det der med at
northside lige skriver noget pa Facebook eller noget”

“Jeg elskede de gourmet hot dogs vi fik sidste ar... serigst vi tog direkte hjem og undersegte hvor man kunne
fa dem og siden da har jeg squ altid spist pa den cafe nér jeg er i Aarhus (Cafe Drudenfuss) og de smager lidt
af mere Northside (griner)”




ADVOCATE

| Epinion undersggelsen, blev gaesterne spurgt hvor sandsynligt det ville vaere, at de ville anbefale festivalen
til venner og familie. De svarede pa en skala fra O til 10, hvor O betyder “lkke sandsynligt” og 10 betyder
“Meget sandsynligt”. Geesterne er derefter henholdsvis inddelt som initiativtagere, passive eller kritikere.

Den sadkaldte Net Promoter Score (NPS) beregnes som forskellen mellem andelen af initiativtagerne og andel-
en af kritikere. Northside 2012 fik en NPS pa 65 og i 2013 en NPS pa 61, som betyder at der er en hgj loyalitet
blandt gaesterne. Sammenlignet med sidste ar er det dog sket et fald med fire point.

Northside Festival og om de overhovedet ger det, eller ger det klart om svarpersonerne har samme opfat-
telse af ordet anbefale.

Ifalge den kvalitative undersggelse, kunne det tyde et pa at denne Epinion statistik blot repraesenterer en
overfladisk forstaelse af hvad "at anbefale” betyder. 71% betragtes som loyale og entusiastiske forbrugere,
som hypotetisk ville anbefale festivallen. Statistikken forteeller ikke neermere omkring hvordan de ville anbe-
fale
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Figur 23A: Epinion Net Promoter Score (2012) Figur 23B: Epinion Net Promoter Score (2013)




USSION

Analysen og behandlingen af teorierne peger pa en mulighed for at teorierne om co-creation og customer
journey potentielt kunne komplementere hinanden, i og med de begge bestar af styrker og begreensninger.

Teorierne om co-creation fungerede naermere som en idealogi for specialet, men var utydelige i forhold til
at kunne give konkret svar pa, hvad der motiverer festivalgeengeren til at veere den aktive og engagerende
forbruger. Forbrugerens lyst til at veere den engagerende Northsider, athaenger af mulighederne for at blive
motiveret hen imod en tilstand af interessebaseret selvrealisering. Co-veerdiskabelse kan sdledes siges at
vaere steerkt relateret til, for eksempel Maslows behovspyramide, hvor festivalgaengeren skal igennem flere
forskellige niveauer for at komme hen til en felelse af at veere reel medskaber af festivallen. Hvis forbrugeren
eksempelvis aldrig opnar en felelse af Northside-faellesskab, maske fordi personen tog afsted alene, kun del-
tog en enkelt dag eller folte at de gik glip af noget, ville dette automatisk bevirke, at personen ikke ville have
et naert sa steerkt band til Northside. Sadan en type forbruger ville ikke have et nzert sa steerkt tilharsforhold,
som en person, der har veeret afsted med adskillige venner, eller som maske var Northside frivillig, og dermed
ikke veere lige sa en aktiv medskaber eller anbefaler, fx via de sociale medier. Det er netop disse forskellige
lag af behov, der er pavirket af det cykliske forlab, som skulle komme til udtryk via teorierne for customer
journey og blueprint mapping.

Modsat Court el al (2009) skabelonen for customer journeys, passerer forbrugeren den evaluerende fase
meget hurtigere. Dette ger sig geeldende fordi Northside Festival ikke har nogen direkte konkurrenter, men
ger sig iseer ogsa gaeldende for Northside-besagende, der har assisteret forrige ar. Disse loyale og gentagen-
de forbrugere, gar direkte fra Consider/overvejelsesfasen, til kabs-fasen, hvor de kaber billetten. Ligeledes
tyder det pa, at fasen for Enjoy, Bond og Advocate, er en fase der allerede kan indga pa samme tid som fasen
for Consider, hvor deltageren kan overtale sine venner til at deltage.

Det kan dermed afkreeftes at Court el al. (2009) skabelonen for customer journey, repraesenterer et cyklisk
forleb. Data viser nemlig, at hver fase tydeligt kommer til udtryk pa forskellige tidspunkter i forlgbet, er af-
heengig af personens personlige interesser og brug af de sociale medier, men mest af alt, ogsa forandres for
hver gang forbrugeren indgar i hele oplevelsesprocessen. Skabelonen er mere brand-fokuseret og er koncen-
treret omkring, hvordan forbrugeren interagerer med brandet pa en meget optimistisk made, med brug af
meget positivt-ladet ord, som Enjoy, Bond og Advocate der konnoterer at forbrugeren uundgaeligt har haft
en positiv oplevelse som vil lede til loyalitet og gentagelse. Modellen burde i stedet give et realistisk indblik
i forbrugerens faktiske motivationer og konflikter.



Det er utydeligt hvordan Northside, eller svarpersonerne fra Epinion undersggelsen, definerer anbefaling fra
Net Promoter Score. Tilknytningen og anbefalingerne af Northside Festival, kan nemlig manifestereres pa
mange mader via de sociale medier fx med likes, kommentarer, uploads og ikke kun direkte omtale. Det tyder
pa at det fx ikke er ualmindeligt, at en person har ‘liket’ Northside Festival, selvom de aldrig selv har assisteret.
Dette peger p3, at der kan eksisterende nogle pre-festival tilknytninger som resulterer i indirekte anbefalinger
pa de sociale medier. Tilknytningen vises, at veere den beaerende del i det cykliske forlgb, dette uanset om
personen vaelger at assistere naeste ar. Minderne kan nemlig provokeres af forskellige udlgsere styret ikke blot
af Northside Festival, men ligeledes af ekstern stimulus styret af andre aktere (samarbejdspartnere, venner
eller bands) eller personlige interesser.

Dette viser igen, at faserne overlapper hinanden og ikke kan siges at gentage sig som et cyklisk forlgb, men
derimod faser der udvikler sig med erfaringer og tid.

Som forudset giver costumer journey faserne og blueprint metoden, ikke helt anledning til at forsta forbru-
gerne som individuelle og selvsteendige individer med fglelser, der ikke nedvendigvis tager de samme valg i
den samme reekkefglge eller pd den samme made. Iszer med Blueprint metoden kan man risikere, at ga glip
af vigtige touchpoints, fordi de ignorerer forbrugerens hensigter, falelser og ufuldferte handlinger, men blot
fokuserer pa de konkrete handlinger.

Ydeligere kritik til denne del af teorien er, at servicedesign i hgj grad har fokus pa at understgtte et tidsbaseret
spektrum, hvor iszer blueprint metoden skematiserer efter dette element. Specialets empiriske fund i forhold
til teorier om sociale medier og hypermedieret kommunikation udfordrer iszer dette perspektiv. Empirien
peger pa, at der eksisterer et reelt tidsmaessigt forleb, men hvor der samtidigt er et imaginzert og tidslast
forleb, som iszer understettes af de sociale medier. Pa de sociale medier kan tiden nemlig “stoppes”, “fortol-
kes” samt “spoles frem og tilbage”, i forhold til at den omnipresent bruger, nar som helst kan poste indhold
der er relateret til reelle heendelser i reel tid.




oN REVIDERING A MODELLEN

En fordel ved at forsta forbrugerforlabet som cyklisk er, at man far en bedre forstaelse af, hvad der sker nzeste
gang brugeren gar i gennem processen. Forste fase bliver nemlig aldrig helt den samme, nar forbrugeren for
har veeret igennem denne proces. Herefter er der andre parametre der spiller ind, eftersom kunden allerede
ved det grundlaeggende. Forbrugeren far nemlig lettere ved at tage beslutninger, hvilket ogsa er et forsemt
aspekt i teorierne for service design blueprints og costumer journey processer.

En mere dynamisk model ville kunne understette de muligheder, som forbrugeren far stillet til radighed og
tvinger heller ikke forbrugeren ind i rammer, hvor de ngdvendigvis skal ramme bestemte touchpoints for
at komme videre i forlgbet. Faserne ger sig stadig geeldende pa mere eller mindre tydelige faconer, hvor
spektrum for hver fase indeholder adskillige element-variationer, som ligger latente i fasen og som kommer
til udtryk afheengig af forbrugerens sindsstemning. Disse bliver aktiveret af udefrakommende stimuli via in-
teraktive og digitale medier og andre ekstern stimuli, samt pavirker efterfalgende fase(r) fx. veerende fordi
forbrugeren hgrer en sang i radioen som de herte pa Northside eller en hotdog, som mindede dem om de
hotdogs de fik pa Northside. Disse elementer af stimuli kan siges at afgive nogle veerdier der pavirker pilenes
retning henimod et bestemt touchpoint pa fasens spektrum.

Denne dynamik ger faserne mere iterative og som kan indga i mere agil projeketledelse af kreative processer.
Her er det nemlig ikke virksomhedens afdelinger der styrer kunden, men den engagerende forbruger der
pavirker, hvordan virksomheden handler. Det tyder nemlig pa at specifikke touchpoints er svaere at papege
pa tveers af tid og deltager, men hvor disse touchpoints derimod varierer fra person til person og fra cyklus
til cyklus.

Modellen viser, hvordan ekstern stimuli, pavirker de indre piles retning. Her er tilknytningsfasen gennemgaende
eftersom dette er drivkraften for cyklus og brugerengagement. Pilene rammer forskellige latente touchpoints
i hver fase, sa forbrugeren nu kan szette et individuelt preeg pa sin oplevelse i fasen og som samtidig er af-
gerende for hvorvidt denne fase streekker sig over tid (nogle forbrugere vil bruge mere tid per fase, athaengig
af personlig adfeerd og hvor mange gange for de er kommet igennem cyklusforlgbet). De rede prikker er
de latente touchpoints som er blevet udlest af de interne piles retning, og hermed forbrugerens selvskabte
oplevelse i fasen. Hele cyklus bestar af en helhedsoplevelse.

De interne pile i cyklus repreesenterer forbrugerens gang. Disse pile peger ikke direkte i hinandens retning,
men aendrer derimod retning og bane, athaengig af det forrige valg og hvordan de eksterne stimuli pavirker
forbrugeren emotionelt.

Hele cyklus er baseret pa tid, som lgber fra festivallens afvikling til naeste ars afvikling. Det er derimod tiden

imellem faserne, hvor forbrugeren selv har indflydelse pa hvorvidt denne fase lgber over en kort eller en lang
tidsmaessig periode
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WbKLUSION

Preesentationen af konklusionen, vil ferst adressere begge underspergsmal, for til sidst at kunne svare pa
problemformuleringen. Anbefalingerne til problemformuleringen bliver praesenteret i form at et ideudkast,
der er baseret pa de empiriske fund i analysen af disse underspargsmal.

Underspargsmal A: Hvordan kan Northside Festival opfordre deres besagende til at veere aktive medskabende
forbrugere via de sociale medier?

Interviewpersonenerne svarer, at det primaert kun er gennem Northside Festivals forskellige konkurrencer
eller spergeskemaer, at de feler de i nogen grad, har en aktiv indflydelse pa Northsides kommunikation pa
de sociale medier. Northside Festival er gode til at sparge deres besggende til rads og opfordre at deres
besagende giver feedback pa festivallens faciliteter. Northside betragtes i hgj grad som veerende gode til at
besvare og reagere pa de besggendes klager over fx billetsalg, line up, aflysninger eller toiletforhold.

| konflikt med modellen for Hypermedieret kommunikation, har Northside dog palagt de besggende en
meget sekventiel kommunikationsproces via de sociale medier, der ikke tillader den besggende, at veelge
mellem flere forskellige readingpaths. Denne sekventielle stremning, palagt af Northside Festival, har med-
fort at interviewpersonerne giver udtryk for, at kommunikations flowet altid initieres af Northside Festival og
ikke giver brugeren. Northsides kommunikation via de sociale medier, understgatter ikke altid interaktivitet.
Forbrugeren har derfor ikke mange muligheder for aktivt, at veere med til at eendre formen og indholdet, i
det medieret miljg og modsat kommunikationsmodellen for hypermedier, har forbrugerne heller ikke mange
muligheder for at kommunikere med hinanden imellem.

Anbefaling: Northside Festival ber skabe flere muligheder for, at deres besagende selv kan initiere dialog pa
de sociale medier. Ved at skabe et online oplevelsesmiljg, hvor brugerne selv kan skabe og szette praeg pa de-
res egen oplevelse, kan Northside Festival oprette dynamisk indhold pa tveers af de sociale medier, hvor der
er mere fokus pa brugergeneret indhold og indhold baseret pé personalisering fx pa baggrund af musikalske
interesser. Samtidig kan dette bevirke at Northside Festival far et endnu bedre indblik i deres forbrugers on-
line adfeerd til fremtidig konceptudviklings- og idegenereringsprocesser. De ber ligeledes facilitere, i overens-
stemmelse med modellen for hypermedieret kommunikation, at deltagerne imellem, har flere muligheder for
at befinde sig i et kommunikativt-oplevelsesmiljg med hinanden, samt med Northsides samarbejdspartnere
og sponsorere, sa disse bliver en del af oplevelsen, i stedet for en passiv akter.



Interviewpersonerne giver udtryk for, at indholdets geografiske placering, tid og beskedens form spiller
en betydelig rolle for det hypermedieret kommunikationsmilje, hvor heloplevelsen finder sted. Interview-
personerne giver ogsa udtryk for, at opdateringerne pa de sociale medier betragtes som mere vaerdi-
fulde, jo teettere opdateringens tid og sted stemmer overens med interviewpersonen egen befindende
eller tidligere befindende.

Anbefaling: Ved at sgrge for, at Northside-relateret indhold ikke bliver veek i Facebooks newsfeed storm,
kan Northside Festivals og deres deltagers opdateringer, have stgrre relevans igennem laengere tid.
Dette kan geres ved at skabe et online miljg, kun tilegnet Northside-relateret indhold, hvor opdatering-
erne kan sorteres i forhold til tid og sted, som for eksempel kan muliggeres igennem det location-based
sociale medie, Foursquare, til mobile devices. Northside Festival ber ligeledes facilitere, at deltagerne
kan sege pa Northside-relateret indhold, i forhold til om det er videoer, konkurrencer, billeder, links osv.,
eftersom dette er en individuel praeference og athaenger af fra hvilket device, deltageren indhenter in-
formationen.

Interviewpersonerne giver udtryk for, at Northsides biddrag, pa de forskellige sociale medieplatforme,
bestar af de samme informationer som de modtager pa Facebook. Interviewpersonerne har givet udtryk
for, at Northsides Instagram-opdateringer ikke er oprigtige, fordi de fleste uploads bestar af presse-
billeder og photoshoppede “reklamebilleder” og “teasere”, med alt for lange captions, i stedet for fa
hashtags. Interviewpersonerne fortraekker at falge Northside via Facebook og giver ogsa udtryk for, at
det ikke er ngdvendigt at felge Northside pa andre sociale medier. Deltagerne nzevner, at selvom de
ikke felger Northside pa nogle af de andre sociale medier, sa som Instagram, sa benytter de Northsides
hashtag til selv at uploade billeder eller sgge efter billeder fra andre festivalbesegende pa de andre
medie platforme.

Anbefaling: Ved at variere og differentiere kommunikationen pa tvaers af de forskellige sociale medie
platforme, kan Northside Festival skabe mere veerdi for forbrugeren i at felge dem pa tveers af alle plat-
forme. Northside Festival ber stadig bruge Facebook som deres primeaere kommunikations kanal, og hell-
ere satse pa at bruge de yderligere sociale medier til brugergeneret indhold. Northside bear blot agere
opfordrende og maske belgnne deres deltagere for at uploade NS-relateret brugergereret indhold.

Alle interviewpersoner siger, at de i stigende grad overvejer deres Facebook-opdateringer en ekstra
gang, fordi de mener at indholdet pa Facebook nar ud til et bredere forum. Interviewpersonerne naevner,
at det er et irritationsmoment, nar de dagligt modtager mange ligegyldigheder pa Facebook, fordi fam-
ilie og bekendte ikke nedvendigvis deler samme interesser eller veerdier. Interviewpersonerne veegter
indholdets kvalitet hgjt. Interviewpersonerne mener at der er starre kvalitetssikring pa Instagram og
Twitter, fordi felgerne er baseret pa interesser fremfor palagte relationer.

Anbefaling: Northside bgr overveje at selvom festivalens besggende kan lide mange af de samme genre
musik, sa er der mange forskellige subkulturer. For forbrugeren er det mere veerdifuldt, at modtage kom-
munikation via de sociale medier, hvis de selv har mulighed for at seette et individuelt preeg pd den made
de personligt selv bruger de sociale medier. Dette kan geres ved at give forbrugerne mulighed for at
kommunikere med andre forbrugere der maske har planer om at se de samme bands til festivalen, som
kommer fra samme by eller som selv er musikere eller som de deler andre interesser med.
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Underspargsmal B : Hvordan kan man udnytte perspektivet om at brugerrejsen er et cyklisk forlgb og fa fokus
pa Northside Festivalens forskellige tiltag, sa festivalgeengerne betragter disse som en del af helheden af en
brugeroplevelse der ikke opherer?

Interviewpersonerne gav udtryk for, at de vigtigste faktorer der afger om de deltager i festivalen eller ej, han-
dler om billetprisen, men vigtigst af alt, er athaengig af deres venners deltagelse og festivalens line-up.

Deltagerne giver udtryk for, at “Northside-fzelleskabet” er afgerende for oplevelsen igennem hele customer
journey. Det er dette feelleskab, der ikke blot er afgerende for om forbrugeren kaber sin billet eller ej, men
som ogsa er afgerende i forhold til, at dele sin oplevelse med andre der har haft samme oplevelse. | over-
ensstemmelse med Pine og Gilmore (2009) er Northside-oplevelsen altsa en personlig og individuel erfaring,
men som ogsa i overensstemmelse med sociomedia kommunikationsbegrebet, skabes i en social kontekst.
Dette indebeerer, at erfaringerne er skabt ud fra individets personlige forforstaelse i situationer. Individet
stimuleres af sanselige indtryk i de sociale omgivelser omkring Northside Festival, ikke blot pa pladsen, men
iseer i pre-festival planleegningsforlebet og post-festivalen. | disse faser, geelder det om, at fastholde forbru-
gerens indtryk og forsteerke deres minder. Det geelder ligeledes ogsa om at udnytte forbrugerens drivkraft til
at lave word-of-mouth og agere som fortalere for potentielle forbrugere.

Interviewpersonerne mener, at det er selve den musikalske koncertoplevelsen, der har gjort det sterste in-
dtryk pa dem, og det er denne oplevelse de genforteller til deres venner og bekendte. Samtidig med, at
dette er Northsides Festivals storste styrke, kan det ogsa veere deres sterste svaghed. Interviewpersonerne
naevner nemlig, at Northside ikke har nogen direkte konkurrenter inde for denne musikgenre. Eftersom der
ikke eksisterer noget alternativ i samme skala, pa det danske marked, har dette medfert, at modsat Court el
al. (2009) skabelon for customer journey, passerer forbrugeren den evaluerende fase meget hurtigere, eller
springer den helt over. Dette ger sig iseer geeldende, for Northside-besagende der har assisteret forrige ar.
Disse loyale og gentagende forbrugere, gar direkte fra Consider, til Buy, hvor de keber billetten. Ligeledes
tyder det pa at fasen for Enjoy, Bond og Advocate er en fase der allerede kan indga pa samme tid som
Consider, hvor deltageren kan overtale sine venner til at deltage. Court el al. (2009) skabelon for customer
journey repraesenterer altsa ikke et cyklisk forleb eftersom hver faser tydeligt kommer til udtryk pa forskellige
tidspunkter i forlabet, ogsa afthaengig af personens personlige interesser og brug af de sociale medier, men
mest af alt, ogsa forandres for hver gang forbrugeren indgar i processen.

En fordel ved at forsta forbrugerforlabet som cyklisk er, at man far en bedre forstaelse af hvad der sker naeste
gang brugeren gar i gennem processen. Forste fase bliver nemlig aldrig helt den samme, nar forbrugeren har
vaeret igennem denne for, eftersom det herfra er andre parametre der spiller ind, eftersom kunden allerede
ved det grundlzeggende. Forbrugeren far lettere ved at tage beslutninger hvilket er et forsemt aspekt i teor-
ierne for service design blueprints og costumer journey processer.

Modsat oplevelsesteorier om, at oplevelsen blot er et minde (Pine og Gilmore, 2009) eller en forteelling (Lund,
2005), tyder det pa at oplevelsen ikke blot er ét enestaende gjeblik, i ét oplevelsesmiljg hvor lzering fandt
sted, og nu fortzelles til andre. Northside oplevelsen bestar derimod af mange fragmenterede gjeblikke, pa
tvaers af medie-genre og kanaler, hvor individet far adskillige positive indtryk, der til sidst efterlader en hel-
hedsoplevelse, som pavirker individets falelser og adfzerd.
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Oplevelsen kan derfor betragtes som en emotionel rejse, gennem hele costumer journey, der bestar af adskil-
lige faser af opbygning og forlasning. Ud fra den kvalitative undersagelse, tyder det pa at disse faser varierer
ud fra deltagerens individuelle adfzerd, interesser og psyke.

Anbefaling: Selvom Northside har et godt grundlag for co-veerdigskabelse, i form af aben dialog og gennem-
sigtighed af information, for at deltagerne kan tage en beslutning baseret pa en analyse og evaluering af
risikofordele, sa mangler personaliserings-aspektet til oplevelsen (Prahalad og Ramaswamy, 2003). Ved at
give forbrugeren mulighed for, at personalisere sin egen oplevelse, kan oplevelsen, i overensstemmelse med
oplevelsesdesignprincipper (Jantzen et al. 2009), blive endnu mere intim, involverende og relevant for den
enkelte forbruger. Modsat Northsides strategi, med hensyn til at forsteerke oplevelsen pa pladsen, sa kan
oplevelsen forsteerkes gennem hele customer journey, hvor Northside kan crowdsource (Wired, 2006) dette
ansvar til deltageren sely, sa forbrugeren er ansvarlig for, at skreeddersy sin egen oplevelse. Dette kan geres
gennem et oplevelsesmiljs, som Northside Festival blot stiller til radighed og facilitere, gennem de sociale
medier. | dette online oplevelsesmiljg, skal forbrugeren have mulighed for, at selv initiere dialog, skabe bruger-
genereret indhold og biddrage med gode ideer i en slags ide-bank, som ikke n@dvendigvis er pa Northsides
direkte opfordring og spergsmal.

83% af svarpersonerne fra Epinion undersggelsen svarede, at de under festivalens afvikling i 2013, ikke op-
dagede Northsides sterste baeredygtigheds tiltag pa pladsen. Dette tiltag kaldet “Lead The Way”, var et ini-
tiativ hvor deltagerne kunne fa penge for, at returnere deres affald. 71% af svarpersonerne, svarede ligeledes
at de ikke husker Northsides sponsere, sa som Royal Beer, Spotify, Aarhus Kommune og WorldPerfect.

Anbefaling: Ved at inddrage disse forskellige aktgrer, igennem hele customer journey forlgbet, bade fer og
efter festivalens afvikling, kan indtrykket veere leengerevarende. Northside ber facilitere, at deres besagende
har mulighed for at interagere direkte med Northsides samarbejdspartneres og sponsorers brands, sa disse
far en mere relevant, leerende og intim betydning for de bessgende, som de har lyst til at genfortzelle til
andre. Ved at skabe et online oplevelsesmiljg, hvor disse eksterne brands ogsa har en mere direkte dialog
med de besggende, kan disse gensidigt pavirke hinanden. Denne interaktion baseret pa en online oplevelse,
bliver under festivallens afvikling, overfert til fysisk interaktion pa pladsen.
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PR@BLEMF@HMULEH"NG Hvordan kan Northside Festival forbedre brugeroplevelsen, i di-

alog med sit publikum, pa tveers af interaktive digitale-medieplatforme, baseret pa sociale medier?
Ideudkast

Ideudkastet er baseret pa kritikpunkter som leegger grund for konceptets kravspecifikation. Ideen er baseret
pa de vigtigste analytiske observationer, fra empiri-dataen, som er falgende:

o Deltagerne veelger Northside Festival pga. musikken og ikke pa grund af selve Northside-helhedso-
plevelsen.
o Deltagerne initiere sjeeldent selv kommunikationen via de sociale medier. De agerer naermere som

budbringere og feedback-korrespondenter for Northside Festival.
. Forbrugerens egen deltagelse er steerkt pavirket af om deres venner deltager.

. Facebook betragtes som det primaere kommunikationskanal, hvor kommunikationen pa yderlige
sociale medieplatform virker overfladig og gentagende.

. Deltagerne ser ikke diverse event-oplevelser pa pladsen

L Deltagerne feler at initiativet om beaeredygtighed ikke har noget med dem at gere.

o Deltagerne laegger ikke maerke til sponsorerne og samarbejdspartnerne

o Deltagerne mener at Twitter primeert bliver brugt til at netveerke og felge personer med samme
interesser.

. Deltagerne benytter sig af Instagram til at finde inspiration og til at sege pa billeder baseret pa de-

res egen geografiske placering (naerhedsprincip) ud fra fx #NS14

o Deltagerne har indtryk af, at vigtige informationer og opdateringer bliver veek i news feed stremmen
pa Facebook.

o Deltagerne mener, at de har en bredere vennekreds pa Facebook og at deres omgangskreds pa
Twitter og Instagram i hgjere grad er baseret pa felles interesser.

o Informationer pa de sociale medier har en tidsmaessig begraenset relevans og er mere vaerdifulde jo
teettere de er pa deltagerens egen eller tidligere geografiske placering. Praeferencer i forhold til beskedens
form (om informationen er preesenteret som spargeskema, video, billede, formuleret som spergsmal etc),
kommer an pa personlige praeferencer og devicet hvorfra brugeren har adgang.

Disse fungerer som touchpoints med forbedringspotentiale, som nu vil blive adresseret i et konkret forbed-
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NOR THSIDES ONLINE UNIVERS

Pa Northsides Online Univers, bliver de sociale medier sammenkoblet og en del af Northsides helhedsoplev-
else og hypermedieret formidling af kommunikation. Samtidigt bliver informationen pa de sociale medier, en
mere personaliseret oplevelse, hvor brugeren har mere kontrol over hvilke informationer de modtager. Denne
personalisering er baseret pa deres musikalske preeferencer. Dette er et forslag der kunne forlgbe over hele
aret, og hvor forbrugeren har bedre muligheder for at arbejde sig hen imod en Northside-selvrealisering,
samt opna anerkendelse ved at vaere den Engagerende Northsider, som vinder en billet til naeste ars festi-
val-afvikling.

HVORDAN FUNGERER DET?

Brugeren modtager en billetkode som giver dem adgang til at oprette deres egen personlige Northside-pro-
fil, hvor de selv vaelger hvilke sociale medier de vil indseette som widget funktioner. Nar brugeren fa adgang
til systemet, kommer der pa Facebook en notifikation pa deres venners news feed om, at brugeren nu er
Northside deltager for det pageeldende ar. Denne notifikation fungerer som motivations faktor for brugere i
tidligere stadier i brugeroplevelsen, som endnu ikke har kebt billet.

Modtageren far inden Northside Festival, tilsendt et armband med indarbejdet chip, der har forbindelse med
deltagerens sociale medier, hvis personen har godkendt dette. Dette armband far farst en funktion i en kon-
centreret periode en uge fer, under og efter afviklingen af festivalen, hvilket vil blive beskrevet senere.
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Deltageren har i dette online univers flere muligheder for at personalisere sin oplevelse. Dette online univers
tager udgangspunkt i den enkelte deltagers specifikke musikprogram hvilket bliver udgangspunktet for sys-
temets avrige funktioner.

For Northsides deltagere, er musikken den vigtigste arsag til at de deltager i eventen og naevner at musikken
er den baerende del i hvad der adskiller Northside fra andre festivaller. Denne meget specifikke musikalske
praeference deler deltageren ngdvendigvis ikke med deres Facebook-venner. Pa det online Northside Univ-
ers, far deltageren sterre mulighed for at kommunikere pa grundlag af feelles interesser og far starre mulighed
for at modtage sociale medie updates, baseret pa disse Northside-relaterede interesser.

Selvom Northsides musikalske program er specifikt, sa giver deltagerne udtryk for, at de altid har nogle favorit-
ter, men ogsa andre bands som de ikke er sa interesseret i. Northside programmet bestar ogsa af koncerter
hvor spilletiderne gar i konflikt med hinanden, hvilket tvinger brugeren til at tage et aktivt valg pa baggrund
af sin musiksmag. Deltageren bliver opfordret til at sammensazette sit program og udvaelge de bands de gerne
vil se. Derfra kan brugeren finde venner eller gvrige tilfeldige deltagere, igennem den relations-baseret funk-
tion, Music Match, som finder de venner og deltagere der har valgt et ligende musikprogram. (Se figur X, A)
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Brugerens profil benytter adskillige muligheder for inkorporering af social medie widgets fra fx Twitter, In-
stagram, Spotify og potentielt flere. Disse funktioner er baseret pa deltagerens personlige musikprogram.
Det pageeldende sociale medie viser derfor kun informationer som er relevant ud fra personens musikalske
praeferencer.

Fx Hvis personen har valgt bandet Whomadewho i sit musikprogram, sa bliver alle Instagram billeder med
hashtagget for dette pagaeldende band og koncert featured pa personens profil. (Se figur X, A)

Fx Hvis personen har valgt bandet Mew som en del af sit personlige musikprogram, sa bliver alle Mews NS-re-
laterede tweets featured- Ligeledes bliver Northside Festivals tweets om Mew featured. (Se figur X, A)

Pa denne made har indholdet via de sociale medier en hgjere veerdi, eftersom de har en reel tidsbaseret veerdi
fordi de streames live, er baseret pa personens geografiske placering (fx red scene), tager udgangspunkt i
personens venner og interesser (bandet valgt). Alt dette er derudover ogsa brugergenereret indhold, initieret
af deltagere og ikke nadvendigvis med Northsides direkte involvering.



How You're Connected

Simon Ulrik Jeppesen

Camilla Storup Ugilt

29 %

. . Jesper Skov Christensen

Mulighed for at finde andre .

med samme musiksmag baseret  anzmore comecionsin
common

pa sammenszetning af Getinvoduced>

Deltageren kan hold oje med sit personlige NS program o Anders Kigast Jensen

hvem af sine Facebook venner,
der har kobt deres billet og

der i ar skal med til Northside. o
Personalisering af oplevelsen ved at sammenseette

sit eget program, Synkronisering og deling
af program med venner

Valgfri Twitter widget. Denne
funktion opdaterer
med tweets relateret
til deltagerens
valgte musikprogram.
Tweets fra og om deres
favorit bands

‘ 4

Mit Northside 2014 Program ’ ﬁ'
SONDAC . '#NS14 @Northside_DK >

Rvx ‘The Mountains WhiteLies . /

a 9
FranzFerdinand Temples Rnye

Lana DelRey ™ r ArcadeFire x
Whomadewho @whomadewho

Vi jeg glaeder os til @Northside_DK .Nu med nye

‘WhoMadeWho ROyKsopp &Re... Music Match trommerllill _youtu be/

O View media

- 60% BRUNCH GAFE IB REHNE
Vi har lige modtaget @LanaDelRey udstyr

. = NorthSide @NorthSide_DK
NS GHECK IN VED SKRALDESPAND Doneret 50 kr pa Gaminoen ﬂ
1madbillet Hanegal

Find spilleplan herl northside.dk/kunst.

50 @NS14 Tweets “ 20 #“_S“ instagrams
1Gratis Tuborg 1Gratis Shot

IA*
s e ‘

TUBORG @

SPOTIFY

RECENTLY PLAYED ARTISTS

Valgfri Instagram widget.
Funktionen opdaterer
med hastahs relateret

til deltagerens
valgte musikprogram.

Hastags fra og om deres

favorit bands.

Spotify er en samarbejdspartner
og et af Northsides sociale medieplatforme
Fokus pa optakt til offentliggorelse af lineup
og opbygning af gleedelse ved point givning
for at lytte til NS-kunstnere.

Fokus pa NS-veerdier
(baeredygtighed, innovation og brugerinvolvering),
samarbejdspartnere og aktiviteter pa pladsen
Brugerengagement via gamification elementer

Et kort eller inkorporering af fx. Foursquare,
der gor brugeren opmaerksom og motiverer brugeren
til at deltage i aktiviterne bade pa pladsen
og rundt omkring i Aarhus by. Denne funktion
gor det muligt for Northside at guide deltageren rundt i
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| dette online oplevelsesmiljg, far brugerne ogsa mulighed for at interagere med Northsides sponsere og
samarbejdspartneres brands og produkter. Sitet indeholder nemlig en Foursquare-funktion, hvilket giver ind-
holdet en hgjere veerdi fordi det er baseret pa geografisk placering, tid og venner.

De forskellige virksomhedsaktarer kan give de besggende forskellige udfordringer, hvor disse belgnnes med
forskellige rabatter og gratis incitamenter.

Fx For at benytte Northsides nye beeredygtigheds tiltag pa pladsen, kan deltageren fa en gratis Tuborg pa
Northside-pladsen eller fa 50% rabat pa brunch pa en café i Aarhus midtby.

De besggende bliver motiveret til at oprette brugergenereret indhold pa de sociale medier, med hjzelp fra
gamification-elementer, der modificerer deres kognitive adfzerd. P4 denne made bliver de besggende mere
opmaerksom pa Northsides forskellige tiltag og far deres oplevelse af disse forsteerket, hvilket kan differen-
tiere festivalen fra potentielle konkurrenter og give dem yderlige fornemmelse af at vaere medskaber end at fa
Northsides keernevaerdier patvunget. Derudover kan personens deltagelse pavirke og motivere deres venner
til at medskabe oplevelser.

Forbrugerne kan for eksempel opna point ved at:

o Benytte Northsides eller deres samarbejdspartners Instagram hashtag X antal gange

o Deltage i Northsides aktiviteter pa pladsen (fx brug af skraldespande eller andre baeredygtigheds tilt-
ag)

o Checke ind sammen med en fremmed med feelles musikinteresse madt via Music Match.

. Checke ind ved bestemte madboder pa pladsen

o Checke ind ved bestemte cafeer i Aalborg midtby

o Tweete om Northside eller deres samarbejdspartnere X antal gange
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Falgende er en visuel model for hvordan konceptet understatter teorien om hypermedieret kommunika-
tionen. | denne kommunikations model, er festivalens online og offline oplevelsesmilja, hvor samarbejd-
spartnere og sponsorere pa denne ene side kan biddrage og modtage indhold og fordele og hvor deltag-
erne pa den anden siden, kan biddrage og modtage fordele primaert gennem brugergenereret indhold via
de sociale medier og deres Northside-armband.

N"RTHSIDE

. TUBORG @

AhFRILE
Kt R

4 ?‘ i
| o

E 5 Tweels ONorthside 0K .:#*: North Univers [y :::::::-:m- HurIdPerfer.t

*## A +

il

VAl

Ny




Deltageren far et bedre overblik over tiltagene rundt pa pladsen, og interagerer samtidig med Northsides
samarbejdspartnere, hvor der bliver skabt en sammenhaeng mellem de forskellige akterer. Pa denne made,
kan deltageren selv kan veelge hvordan og i hvilken grad, han eller hun vil deltage. Deres deltagelse bliver
registreret pa deres Northside-bruger og fungerer derfor ogsa anbefaling til deres venner.
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Disse tiltag kan desuden komplementere Northsides nyere tiltag, sésom brugen af Beeptify betalingsarmban-

det og den nye koncert-app, hvor deltageren selv kan optage og konstruere sin egen koncert oplevelse og
poste den péa de sociale medier.



For at kunne fa et godt overblik over festivalgeengerens cykliske adfeerd, er det vigtigt at fa indblik i hele
processen, som forlgber over en periode pa et &r. Grundet tidsmaessige arsager, er dette forekommet som
en begraensning for specialets omfang, eftersom Northsides afvikling er d. 14.-16 juni, 2014. Ydermere ville
det ogsa have veeret mere hensigtsmaessigt, at traeekke pa Northsides egne erfaring og inddrage deres team,
for at fa mere “blueprint”-inspireret indsigt i deres backstage processer. En ideel metode ville forlabe over
et ar, med en kombination af flere og varierende metoder, paralelt med den tidsmaessige udstraekning, dette
omfattende en brugercentreret designprocess.

Opgaven laegger op til en agil designproces, hvor man kunne fortsaette udviklingen af opgaven, ved at
opstille en fokusgruppe, der kunne indga i en idegenererings-fase og hvor disse ideer kunne overszettes til
sketches og efterfalgende interaktive mockups. Dette ville yderligere omseette det brugercentrerede teore-
tiske grundlag, til en praksisk brugercentreret designproces, hvor konceptet, og en prototype, kunne testes
af slutbrugeren. Man kunne iszer forestille sig, at konceptet blev testet af Northsides officielle brugerpanel
“northsiderne”, som allerede er en lukket og frivillig testgruppe, der er sammensat efter Northsides mal-
gruppe. Dette ville ogsa indebeere at inddrage Northsides eget designteam, sa disse ville kunne observere,
hvordan deres brugere interagerer med konceptet.

Ideelt set kraever metoden en differenciering mellem ferstegangsbesasgende og den loyale forbruger, for at
bekraefte specialets konklusion om, at dette er en stor indflydelsesfaktor for, hvor aktiv engagerende festi-
valgaengeren er. Ligeledes kunne dette lede til en dybere forstdelse af de forskelle, der ogsa tyder pa at ek-
sistere mellem deltagere fra Aarhus og udefrakommende besggende, hvor andre parametre indgar i forhold
til deres muligheder for at deltage i Northsides optakt-events. Det tyder nemlig pa, at dette pavirker udefra-
kommendes aktiviteter pa de sociale medier for og efter festivallen, samt deres perception under festivallens
afvikling.

Det var fgrste gang, jeg forsggte at bruge log-metoden og det er nu min erfaring, at denne metode iseer er
god til at fa undersggelsens deltagere til at reflektere over nogle specifikke aspekter i pre-interview perioden.
Det er dog ogsa min erfaring, at denne metode kraever, at forskeren seetter meget definerede rammer for ud-
forelsen. Eftersom jeg bad deltagerne om at skrive hver gang de gjorde eller teenkte noget, der var relateret til
Northside, var det sveert at kontrollere om deltagerne faktisk fik det udfert. Samtidig fungerer denne metode
bedst i korte perioder eller intervaller, med forskerens sporadiske indgriben, for at motivere deltageren.

Forslagene til forbedring, er ogsa baseret pa allerede eksisterende artefakto, hvor disse komplementerer
Northsides nyere tiltag. Northside indferer i ar Beeptify betalingsarmbandet og den nye koncert-app, hvor
deltageren selv kan optage og konstruere sin egen koncert oplevelse og poste den pa de sociale medier.
Dette ger forbedringsforslagene endnu mere attraktive, eftersom brugeren allerede befinder sig i en ovegang
af tilveendingsproces og leeringstilstand, hvor de langsomt veenner sig til nye tiltag, der til slut kunne gore det
lettere at implementere et mere helhedsstabt og komplekst koncept, hvor alle delelementer bliver forbundet
via fx. et Northside Online Univers.
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Forskningsspergsmal

Interviewsporgsmal

Cyklus Hvor mange gange har du deltaget i
Northside Festival?

Cyklus
Hvordan har dine Northside oplevelser
varet?

Cyklus Hvad far dig til at blive ved med at overveje

at deltage i Northside?

Lever Northside festival op til deres
brugeres behov .

Oplevelsesdesign principper: relevans og
Unikhed, Intimitet og narhed

Hvad er en god festival for dig?

Hvad betyder Northside festivallen for dig?

Hvad gor Northside Festival anerledes end
andre festivaller?

Vil du fortalle lidt om hvorfor du valger
Northside frem for andre festivaller?

Kan man pin pointe hvilke sociale medier,
situationer og tidspunkter hvor Northside
festival er mest tilbgjelige til at modtage
kritik?

Hypermedieret kommunikation

Dialog for co-vaerdiskabelse

Kan du fortalle mig om en situation hvor du
har vaeret meget utilfreds med noget
angéende Northside Festival.

Hvad gjorde du sa? Eller hvordan VILLE du
gere?

Kan du fortzelle mig om en situation hvor du
har vaeret meget tilfreds med noget

angdende Northside Festival.

Hvad gjorde du sa? Hvordan VILLE du gore?

Cyklus

Hvad far dig til at tage den endelige
beslutning om at kebe din billet?

Hypermedieret kommunikation
Sociale medier

Hvordan er du Ilgbende blevet opdateret om
offentliggerelserne af kunstnere der skal
spille p4 Northside? Via mobilen, andres
Facebook opdatering, Northside festival
statusopdatering, NS App, Northside e-mail
nyhedsbrev, radio p3 andet...



Sociale medier

Bruger du Spotify som din fortrukket
streaming tjeneste? Hvorfor? Hvorfor ikke?

Har du fulgt Northsides Spotify playliste?
Hvornar, Hvorfor eller hvorfor ikke?

Hvordan lytter du sa til det musik som
Northsides line up spiller?

Hypermedieret kommunikation
Sociale medier

Bruger du de sociale medier under selve
afviklingen af festivallen? Hvilke fortraekker
du? Hvorfor? Til hvad?

Kan du fortalle mig lidt om hvordan du
bruger dem?

Gennemsigtighed for co-vaerdigskabelse.

Adgang og risikofordele. Larende

Hvad kender du til de forskellige tiltag som
Northside Festival tager i forhold til deres
kernevardier sd som baredygtighed,
innovation og brugerinvolvering?

Oplevelsesdesign principper

Feler du at Northsides sponsere og
samarbejdspartnere spiller en aktiv rolle og
har en vigtig betydning for festival
oplevelsen?

P& hvilken made/ikke?

Co-vardiskabelse

Hvad ger du selv for at du far en god festival
oplevelse?

Co-vardiskabelse

Har du deltaget i nogle af de konkurrencer
Northside Festival har tilbud? (I forhold til at
gatte ledetrade, music match, musikfilm
konkurrencen, afstemning ved NS
norminering for festival awards som bedste
mellemstore festival, #NS13bestpic, Verdens
Skoves indsamling til regnskoven, bedste
festivalshistorie eller andre?)

Sociale medier

Bruger du Facebook? Felger du Northside?
Hvorfor ikke? Hvad faér du ud af det?

Hvad bruger du generelt Facebook til?




Sociale medier: Deling

Har du nogensinde delt noget pa Facebook,
som har varet Northside-relateret? Hvad var
det? Hvorfor/ikke gjorde du det?

Sociale medier: Deling

Har du nogensinde liket eller kommenteret
noget pd Facebook, som har vaeret Northside-
relateret? Hvad var det? Hvorfor/ikke gjorde
du det?

Hypermedieret kommunikation og sociale
medier

Bruger du Twitter? Folger du Northside?
Hvorfor ikke? Hvad far du ud af det?

| hvilke situationer bruger du selv Twitter?

Sociale medier

Bruger du Instagram? Felger du Northside?
Hvorfor ikke? Hvad far du ud af det?

| hvilke situationer bruger du selv Instagram?

cyklus Gér du nogensinde ind pa Northsides Facebook side,
uden at blive omdirigeret fra en opdatering?

cyklus Er du aktiv i forhold til Northside Festival pa de
sociale medier for festivallen starter?

cyklus Hvorfor er du/ikke ? Pa hvilken made? Giv et
eksempel

cyklus Er du aktiv i forhold til Northside Festival pa de
sociale medier under festivallens afvikling?

cyklus Hvorfor er du/ikke ? Pa hvilken made? Giv et
eksempel

cyklus Er du aktiv i forhold til Northside Festival pa de
sociale medier nar festivallen er slut?

cyklus Hvorfor er du/ikke ? Pa hvilken made? Giv et

eksempel







