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1. Inledning

Utvecklingen inom digitala medier har gétt valdigt fort under de senaste aren vilket i sin tur
har lett till att anvindningsomriden for digitala medier dven har okat. Ett av dessa
anvindningsomrdden har varit inom event-industrin dir 6kandet av digitala medier mérks
valdigt tydligt. Jag vill veta varfor anvdandandet av digitala medier har 6kat och om det &r sa
att anvindandet har bidragit till att interaktiviteten har 6kat pa eventen.

Jag har valt att skriva om detta eftersom jag kanner att det &r ett aktuellt imne som méinga
olika branscher paverkas av och inte minst event-industrin. Eftersom en av event-industrins
storsta utmaningar ar att fa folk involverade pa sina events s kan jag med mina férdomar
tdnka mig att det kommer att underlétta en hel del ndr man anvénder sig av digitala medier
och pa sd sitt skapa den interaktivitet som man vill uppna.

Manga eventbolag véljer att anvénda sig av digitala medier i samband med sina events. Tva
bolag som kommer att studeras i detta arbete ir BSP Marketing' och Unify”.

BSP Marketing har ett specifikt event som lockade mig till denna undersokning dér de valt att
anvénda sig av flera olika former av digitala medier for att locka folk till sitt event.

Unify arrangerar storre foretagsevents och har valt att integrera digitala medier for att bade

underlitta kommunikationen och for att skapa ett intressantare event med bittre deltagande’.

1.1 Syfte och Fragestéllning
Denna studie ska undersdka om eventindustrin gynnas av digitala medier och kan

sammanfattas med en huvudfraga samt tva viktiga underfragor:
* Hur anvénder event-industrin sig av digitala medier?
o P4 vilket sitt fordndras interaktiviteten da digitala medier anvénds?

o Hur konstrueras identitet d& digitala medier anvands?

! www.bspmarketing.se

2 www.unify.se
? Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2



Jag vill med min undersokning ta reda pa hur eventbolag viljer att anvénda sig av digitala
medier. Jag vill veta om det finns ndgon tanke bakom anvéndandet eller om det bara 4r en ren
slump att de viljer digitala medier eftersom de finns. Av egen erfarenhet tror jag att
interaktiviteten 0kar pa events om man anvénder digitala medier som hjdlpmedel men jag vill
sjalvklart hora med eventbolagen om detta stimmer 6verens med deras uppfattning av
anvindandet. En annan viktig punkt som jag vill undersdka &r hur bolagen anvinder sig av

identitetsskapande strategier nir digitala medier anvénds.

1.2 Teori

Jag har inte ngon liknande undersokning att jimfora med men det finns en hel del forskning
kring utvecklingen av digitala medier.

For att kunna besvara mina fragor kommer jag att anvéinda mig av forskning som har gjorts
kring digitala medier och dess utveckling. Aven den paverkan som digitala medier har p4 oss
och hur anvéndandet av digitala medier har férdndrat kommunikationssituationer.

Bolter och Grusin skriver i boken Remediation — Understanding New Media om "Mediated
Spaces” vilket berdr miljoer dir man placerat digitala medier i. * De skriver dven en hel del
om interaktivitet 1 digitala miljoer som ar valdigt relevanta for min undersokning. Hvitfelt och
Nygren skriver i boken Pd vig mot medievirlden 2020, om utvecklingen av medier i stort. De
berdr dven utvecklingen av digitala medier och hur vi har gatt fran analoga till digitala

medier.’

For att ta reda pa hur digitala medier anvénds idag &r det viktigt att se tillbaka pd hur
utvecklingen har skett. Detta dr ndgot som jag kommer att beréra i min bakgrund. Det ar dven
viktigt att hir fa en storre forstaelse for hur interaktivitet fungerar pa olika platser och hur vi
paverkas av interaktivitet i nya miljoer. I min undersdokning kommer jag dven att ta upp lite
kortare sammanfattning av hur Event Marketing fungerar. Jag kommer é&ven att berora
identitetsfragor i samband med digitala medier, frimst pd Internet. Viral marknadsforing ar

nagot som kommer att tas upp i1 samband med min undersokning eftersom det &r en stor del av

* Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 169
> Enlund, Nils, Morgondagens teknik finns i dagens laboratorier, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.), Pd vig
mot medievirlden 2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 75-89



hur event-industrin arbetar. Viral marknadsforing kan innebéra en spridning av information
via kunder istéllet for att foretaget sjdlv marknadsfor produkten eller tjdnsten. Pa sa sitt

skapas en mer trovirdig marknadsforing.°

Jag har valt att anvéinda mig av ett specifikt event som jag kommer att utgé fran i min
undersdkning. Detta dr ett event som BSP Marketing utférde under februari ménad 2008.
Detta event har fatt namnet ”Schlager-event” eftersom det utfordes 1 samband med
melodifestivalen 2008. Jag har valt att anvdnda mig av just detta event eftersom BSP
Marketing hir valde att anvénda sig av manga olika former av digitala medier for att
marknadsfora en viss produkt. I eventet anvénde de sig av bland annat digitalkamera, dator,

webbsida och e-mail.

Jag kommer under min undersokning dven att hdnvisa till ett flertal andra relevanta events for
att fa en storre bredd pa undersékningen.

Unify &r ett eventbolag som arbetar med foretagsevents och anvénder sig till stor del av
digitala medier. Bolaget anvénder sig av digitala medier for att skapa béttre interaktivitet hos
sina kunder under deras besok pa eventet. De anvédnder sig dven av digitala medier for att

underlitta kommunikation d4 vissa méten kan ske digitalt. ’

I min undersokning kommer jag att analysera fragor kring identitet i samband med
anvindandet av digitala medier. Jag kommer att hdnvisa en del till Bolter och Grusin som
skriver mycket om det virtuella jaget i digitala miljoer.® Aven Ylva Gislén skriver om identitet
och hur vi kan péverka var identitet i dagens digitala miljoer. Gislén ndmner nagra av Sherry
Turkles teorier kring identitet frimst 1 Internetsammanhang d& man ofta dndrar sin identitet i
spel. Ernst Adams och Andrew Rollings skriver en hel del om identitet i sin bok Game Design
and Development — Fundamentals of Game Design. De skriver om hur kvinnor dr mer
angeldgna da det géller att dndra sin identitet pa Internet och hur man ska ge spelare frihet att

dndra avatarens identitet for att skapa en starkare relation till denna.’

% http://www.wikipedia.org

7 Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2

8 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation, Understanding new media, 2000, sid 243 - 254

? Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
150-151



1.3 Metod

Eftersom min fragestillning berdr ett relativt nytt &mne sa ar det viktigt att f4 synpunkter fran
anstédllda inom branschen och som ar med nér planeringen kring events sker. Jag har valt att
lata min uppsats kretsa mycket kring intervjuer med personer inom event-industrin eftersom
jag tror att det &r hdr jag kan finna ménga svar. De bolag jag har valt att koncentrera mig pa ér
BSP Marketing och Unify.

BSP Marketing och Unify har bdda vunnit pris for bésta byra. ”Unify fick silver i kategorin
event i tavlingen Sveriges Bista Byra 2007. Tévlingen baserades pé tidningen Resumés stora
kundundersdkning, dédr eventkoparna bedomer bl. a. kommunikationskunskap, affarsviarden
och administration/organisation.”'® Ar 2006 valdes BSP Marketing till en av Sveriges topp

fem event marketing byrder i tidningen Resumés tivling "The Agency of the Year"."!

Anledningen till att jag valt att anvdnda mig av det specifika ”Schlager-eventet” fran BSP
Marketing dr pd grund av detta event da de hade valt att anvinda sig av ett flertal digitala

medier for att marknadsfora produkten Mood (harfargningsmedel) fran foretaget Jane Hellen.

Jag har intervjuat Magnus Milefors som arbetar pA BSP Marketing och som var med nér
eventet planerades samt var pé plats d& eventet utfordes. Jag kommer att jamfor det resultat
jag fick av intervjun med Magnus Milefors med min forskning kring anvdndandet av digitala

medier for att forsoka fa fram ett svar pa min fragestillning.

Eftersom jag vill fa en storre bredd pa min undersdkning sa har jag dven intervjuat Ulf Lesley.
Ulf Lesley driver eventbolaget Unify och genom att dven stilla fragor till honom sa hoppas
jag att jag kommer att fé ett bra svar pd min huvudfréga i min fragestéllning.

Min forsta underfriga, ’pé vilket sitt fordndras interaktiviteten dd digitala medier anvénds?”,
ar daremot svérare att besvara bara genom intervjuer med folk som arbetar pa eventbolagen.
Forhoppningsvis har de en egen uppfattning om huruvida de tror att interaktiviteten 6kar pa
ett event om digitala medier dr inblandade och jag kommer att jamfora deras tankar med det

resultat jag far fran den litteratur jag anvinder.

En stor del av ”Schlager-eventet” var Jane Hellens hemsida dar man hade mdjligheten att
andra sitt utseende med hjélp av frisyrer och hérfarger. Jag kommer att granska hemsidan for
att sedan dra paralleller till denna da det giller identitetsfragor i samband med digitala medier.

Anledningen till att jag valt att hdnvisa till denna hemsida &r for att den beror just

1 www.unify.se

" www.bspmarketing.se



identitetsfragor dd man har mojlighet att dndra sitt utseende och ddrmed identitet i en digital
miljo. Detta dr en aktuell fraga inte minst i datorspel och online-communities och jag kénner

att det dr en relevant punkt att ta upp i min undersékning.

Jag har valt att anvinda mig av en kvalitativ metod da jag gor min undersokning eftersom det
ar en forskningsmetod som syftar till att ge kvalitativ empiri.

Kwvalitativ metod handlar alltsa om att skapa en djupare forstaelse for ett fenomen/hdndelse
etc. Man kan latt dra en parallell till hermeneutiken (som enkelt sagt 4r detsamma) dar man
forutom empiri och logik dven tillsétter formagan till att kdnna. 2

Hermeneutiker menar att det dr en avgorande skillnad mellan att férklara naturen och att
forsta naturen. I hermeneutisk forskning dr det viktigt att se helheten. De enskilda delarna har
inget virde om de inte kan sittas in i ett sammanhang.'® Nir det giller den totala helheten av
den hir uppsatsen tanker jag enligt hermeneutiken eftersom jag tror att alla delarna i
uppsatsen tillsammans kan skapa en forstielse for anvdndandet av digitala medier i event-
industrin. For att f& svar pa min fragestdllning var jag tvungen att borja min undersékning i
utvecklandet av digitala medier. Jag har sedan gatt vidare med att undersoka teknikens
paverkan, hur vi anvénder oss av digitala medier i olika miljoer, viral marknadsforing,
interaktivitet och sedan identitetsfragor. Jag har intervjuat tvd personer som &r anstillda pé tva
olika eventbolag for att f4 en inblick i hur industrin fungerar. Varje liten del i sig skulle inte
ge mig nagot relevant svar men tillsammans skapar min undersokning en helhet och som

forhoppningsvis ger mig svar pa min fragestéllning.

De personer som jag valt att intervjua har varit relevanta personer for min undersdkning. Det
ar personer som arbetar inom event-industrin och som vet hur events fungerar. Holme och
Solvang bendmner denna intervjumetod som respondentintervju. Respondentintervjuerna
bidrar till att relevant empiriskt underlag ges till undersdkningen eftersom de delaktiga var vél
insatta i amnet.'

Magnus Milefors arbetar for BSP Marketing 1 Stockholm och var ansvarig for det ’schlager-
event” som kommer att tas upp 1 undersokningen. Han har dven varit ansvarig och deltagit pa
en hel del andra events som kommer att vara relevanta i min undersdkning.

Jag har dven intervjuat Ulf Lesley som dr grundare till eventbolaget Unify som dven det ligger

2 http://sv.wikipedia.org/wiki/Kvalitativ_metod

13 Arbnor, Ingemar, Bjerke, Bjorn, Foretagsekonomisk metodldra, Studentlitteratur AB, Lund, 1994, ur uppsats
av Johan Ekberg och Fredrik Isaksson, Viral Marknadsforing, Linkopings Universitet 2000

14 Holme, Idar Magne, Solvang, Bernt Krohn, Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
Studentlitteratur, Lund, 1997



1 Stockholm. Unify utfor storre foretagsevents vilket skiljer sig till viss del fran BSP
Marketing men jag tror att detta kan ge en stdrre bredd pa min undersékning.

Intervjuerna dr kvalitativa och inte kvantitativa och har skett pa olika sitt. Dels via e-mail,
telefon och dven personligt mote da intervjun bandades. Fragorna till Magnus Milefors och

Ulf Lesley har varit likartade men dnda anpassade efter de roller de har pa respektive foretag.

2. Bakgrund

Medier har varit en stor del av var vardag under manga &r men det dr forst nér medierna blivit
digitala som de lyckats ta mycket storre plats. Genom att medierna har blivit digitaliserade ar
det nu mycket lattare att fa en storre spridning och att fi fler manniskor delaktiga, inte minst
genom Internet som idag dr var stdrsta distributionskanal. Aven det kande anvindandet av
mobiltelefoner med dess funktioner har gjort att man idag kan anvénda telefonerna inom fler

omraden.

2.1 Digitalisering av television och radio

... digitaliseringen &r en teknisk utveckling som ett modernt samhélle inte kommer att kunna
undvika...”"

Lowe Hedman skriver att fram till mitten av 1980-talet dominerades den svenska
etermediemarknaden av public serviceforetagen Sverige Television AB med tva tv-kanaler
och Sveriges Radio AB med sammanlagt tre rikstrickande och 25 regionala radiokanaler.'®
Han ndmner dven att under andra hélften av 1980-talet si fordndrades mediemarknaden
radikalt. Man utokade kabelndtet och mélet var att innan decennieskiftet ha kablat upp 70

procent av de svenska hushéllen. Hedman skriver att under arsskiftet 1987/88 introducerades

svenska hem for forsta gangen till satellit-tv genom TV3. Kanalen finansierades via reklam

15 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vig mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 195
16 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vig mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 187



vilket pa den hér tiden var ndgot de flesta var emot i Sverige. Detta kom senare att &ndras och
1992 bérjade dven TV4 att sinda reklam. '7 ™I slutet pa 1900-talet kom nista vag av
fordndring — en digitalisering av distributionsndten som pé ett avgorande sitt kom att paverka

situationen p4 etermediemarknaden.”"®

Hedman menar att digitaliseringen innebaér att ett nairmande mellan tre olika, tidigare relativt
sjalvstindiga omraden, nimligen medie-, telekommunikations-, och datasektorn och det &r det
som vanligtvis gar under beteckningen industriell- och/eller marknads- konvergens. Hedman
skriver att det hér 1 princip betyder att tekniska innovationer fran flera omrdden anvinds for
att skapa nya typer av program och tjanster."’

”Mojligheten till interaktivitet torde vara en av de viktigaste anledningarna till att utveckla
digital radio och television”.?

Vi vet nu att pa grund av Internet sa har anvindandet av andra medieformer minskat. Detta
tros vara pa grund av den yngre generationen som har valt att anvidnda sig av Internet som
frimsta medieform.”' Digitaliseringen av medier, frimst radio och tv, har lett till att man nu
kan bade lyssna pé radio och se tv-nyheter och andra program pa Internet vilket helt plotsligt
ger oss ett nytt alternativ. Man kan dven sdga att vi helt enkelt har allt samlat pd samma

stille.”? Den storsta fordelen med internet &r att det 4r en lagkostnads-kanal med en oerhért

stor spridning.

17 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vig mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 188
'8 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vdg mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 188
' Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vdg mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 189
20 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hakan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vig mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 189
21 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vig mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 215
2 Hedman, Lowe, En himla massa kanaler, Hvitfelt, Hakan, Nygren, Gunnar (red.) Pd vig mot medievirlden
2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 191



2.2 Teknikens paverkan

Nils Enlund skriver om de tekniska fordndringarna och menar att de alltid har haft en stor
betydelse for medierna och deras utveckling. Vissa medier har paverkats mindre dn andra da
det kommer till teknisk utveckling. Nér tryck har gatt fran hogtryck via offset till digitaltryck
har de tryckta produktionerna inte paverkats sarskilt mycket. Enlund forklarar att
innovationen dock har gett upphov till helt nya medier som film, television och radio men att

dven hir har den tekniska utvecklingen framst rort produktionstekniken. %>

Utvecklingen har lett till att situationen inte ser likadan ut i dagsléget. Enlund pastar att den
nya medietekniken ar primart en distributions- och konsumentteknik. Tekniker och
innovationer som Internet, World Wide Web, bredband, mobiltelefoni, WAP, 3G, digital-tv,
handdatorer etc. fraimst kommer till anvéindning i konsumentinriktad distribution och
konsumentproduktion. Han skriver dven att medieteknikens utveckling har flyttat sin
tyngdpunkt fran produktions- till konsumtionsledet. Den nya tekniken nir konsumenterna
forst. Dérefter forsoker informationsproducenterna och medieforetag skapa mediala tjénster

som utnyttjar den nya tekniken.**

Enlund menar alltsa att medieforetag maste ta hdnsyn till den tekniska utvecklingen som sker
for att sedan anpassa sina tjdnster efter detta. Om till exempel den mobila utvecklingen skapar
stor uppstidndelse méste medieforetagen se till att vara forst pa plats med tjénster som
konsumenterna dr intresserade av att anvénda till sina mobiltelefoner osv. Detta beror ju

sjalvklart dven event-industrin som ska marknadsfora tjdnsterna och varorna.

Mangmediala tjinster dr ndgot som Enlund tar upp i sin text. Han péstar att konsumenter
kommer att i varje specifik situation vélja den teknik och den kanal som &r enklast, billigast,
snabbast och bekvimast.*

Nér Enlund skrev sin text 2002 forutspddde han att tillgdngen till medial information Gver
olika kanaler skulle innebéra en attitydfordndring. Han menade att vi istéllet for att anvéinda

oss av specifika medieprodukter sd som dagstidningar, tidskrifter och tv-kanaler s& kommer vi

3 Enlund, Nils, Morgondagens teknik finns i dagens laboratorier, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.), Pd
vdg mot medievirlden 2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 75
?* Enlund, Nils, Morgondagens teknik finns i dagens laboratorier, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.), Pd
vdg mot medievirlden 2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 75
%3 Enlund, Nils, Morgondagens teknik finns i dagens laboratorier, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.), Pd
vdg mot medievirlden 2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 87



istdllet att anvénda oss av olika tjanster som till exempel nyhetstjanster, musik enligt intresse
och s vidare. Vi kommer dven att vilja ha dessa tjanster tillgéngliga i de kanaler, apparater
och informationsbdrare som vi anvinder.*

Mycket av det som Enlund skriver har faktiskt skett pa bara de fa &ren sedan han skrev sin
text. Detta dr ndgot som dven event-industrin maste ta hdnsyn till da de planerar sina events.
Det giller att vara lattillgingliga och ge konsumenterna det de vill ha, i den kanal som de

onskar. Detta dr ndgot som jag kommer att dterkomma till senare i min undersdkning.

2.3 Event Marketing (EM)

Event marketing dr ett samlingsnamn for marknadsforing via evenemang. Begreppet Event
Marketing anses ha slagit igenom 1 samband med Olympiska sommarspelen 1984 1 Los
Angeles, da OS-arrangorerna erbjod sponsorerna en preciserad exponering av foretaget.
Tidigare hade sponsringen manga ginger varit ren vélgorenhet. Under 1990-talet var EM en
av de snabbast vixande trenderna inom marknadsforing och under 2000-talets forsta ar 6kade

amerikansk EM tre ginger s snabbt som den traditionella annonseringen. *’

Begreppet event marketing definieras pa olika sétt av olika forfattare men Behrer & Larsson
forklarar det sdhar:

”Event Marketing dr en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller
ett sponsrat evenemang. I Event Marketing &r evenemanget en aktivitet som samlar
maélgruppen i tid och rum; ett méte i vilket en upplevelse skapas och ett budskap

kommuniceras.”*®

De beskriver event marketing som ett kraftfullt verktyg for paverkan och promotion 1
marknadsforingen, dir budskapet fors fram genom ett evenemang. I sin bok skriver de dven

att begreppet event marketing ér: “ett samlingsnamn f6r marknadsforing via evenemang”.

2% Enlund, Nils, Morgondagens teknik finns i dagens laboratorier, Hvitfelt, Hikan, Nygren, Gunnar (red.), Pd
vdg mot medievirlden 2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 87

77 http://'www.wikipedia.org

28 Behrer, Mattias, Larsson, Asa, Event marketing- att anvinda evenemang som strategisk resurs i
marknadsforingen. IHM Forlag AB, Novum Grafiska AB, Goteborg



Det ér en véldigt bred tolkning och man vet inte tydligt vad som ingar i begreppet men man

kan tolka det som “upplevelsemarknadsforing i en kreativ och aktiv miljo”.”

P& Berghs School of Communication forklarar man begreppet Event Marketing som:
”Eventmarketing inbjuder till ett fysiskt mote mellan konsument och produkt/tjanst, och blir

diarmed allt viktigare i marknadsforingsmixen.”

2.4 Interaktivitet

Interaktivitet kan definieras och tolkas pa olika sétt. Nér man talar om interaktivitet eller
interaktion menar man samverkan eller samspel dir grupper eller individer genom sitt
handlande 6msesidigt paverkar varandra. Detta kan formedlas via sprék, gester, handlande,
symboler och sé vidare. Interaktion kan dven forkomma mellan en manniska och en maskin
som till exempel i datorspel eller en social interaktion som ett mote mellan ménniskor. Aven

kontakten mellan foretag i ett foretagsnitverk ar en sorts interaktion.”!

Bonime och Pohlmann beskriver interaktivitet sahér:

” Interactivity is the property of any medium that responds dynamically to user control...In
fact, interactivity is not new at all and may or may not have anything to do with
technology.”*

Syftet med interaktivitet &r enligt Murtaugh att na vad han kallar en “sannare” upplevelse,
eftersom betydelsen uppstar i interaktionen mellan uttryck snarare &n ur en struktur som
palagts av ett “yttre medvetande”. >

Interaktivitet och medier gar ofta hand i hand men Beata Wiman menar att nér vi lyssnar pa

radio eller tittar pa tv kan vi vélja att bara lyssna med ena o6rat och inte vara sa aktiv. Hon

» Behrer, Mattias, Larsson, Asa, Event marketing- att anvinda evenemang som strategisk resurs i
marknadsforingen. IHM Forlag AB, Novum Grafiska AB, Goteborg

% http://www.berghs.se/eventmarketing

3 www.wikipedia.org

32 Bonime, Andrew, Pohlman, Ken , Writing for New Media: The essential guide to writing for interactive
media, CD-ROMSs, and the Web. New York: Wiley, 1998

3 Murtaugh, Michael, The Automatist Storytelling System, MIT (Massachusetts Institute of Technology) Media
Lab, 1996 ur Dahlberg, Anna, Aktivitet och Interaktivitet — Om forutsdttningarna for att fa anvindaren
motiverad i en interaktiv berdttarstruktur, Hogskolan Skovde, 2002
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tycker diremot att tidningsformatet ibland ligger nirmare den multimediala modellen dn vad
till exempel film gor. Nér man ldser en tidning dr det ofta bilder integrerade i texten som
tillsammans bildar ett icke-linjirt berdttande. Pa sa sétt menar Wiman att tidningen &r mer
interaktiv eftersom du kan vélja att 1dsa vissa delar och man kan fordjupa sig mer eller mindre
1 text och bild. Wiman anser dock att filmens helhet med dess réda trad dr innehallsméssig
mer likt en interaktiv beréttelse. Hon anser ocksa att datorn som medium &r mer likt tidningen

.. 34
an film.

2.5 "Mediated Spaces”

Medierade platser finns pa fler stéllen &n vi tror. Manga ser medierade platser endast som
ndjesparker och att det ar dir de ska vara och dér de kom ifran. Coney Island blev kidnt som
en av de fOrsta ndjesparkerna och var redan pa 20-talet en valdig medierad plats med all
underhallning som erbjdds. Pa 50-talet 6ppnade Walt Disney sin stora ndjespark dir han
pastod att alla attraktioner med sina ljud och ljus och med de utklddda karaktérerna som
befinner sig runt om i parken far besdkarna att kinna upphetsningen av att vara fysiskt

omringade av medier.”

Idag har utvecklingen géatt véldigt langt och vi blir stdndigt pAminda om vilken medierad
vdrld vi faktiskt befinner oss i. Bolter och Grusin forklarar att i flera &r har medier varit en
stor del av vara nojesparker, kopcentrum och stadsgator men det slutar inte dar. Nu med hjélp
av Internet och “’cyberspace” kan utokandet av multimedia ske. Bolter och Grusin skriver att
vér cyberspace virld dr en reflektion och en forlingning av dessa publika medier som vi infort

i vart samhille. >°

Enligt Bolter och Grusin &r nojesparker endast en dverdrift av var verkliga véirld. Om man ser
till storstdder sa finns det senaste inom medier dven hér.
”With their libraries, theatres, museums and galleries, cities have always been locations for

our culture’s prestigious media”. >’

* Wiman, Beata, Att skriva manus for interaktiva medier: Hur min idé fardig produktion, Studentlitteratur AB,
Lund, 2000

3 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 170-171

36 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 169

37 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 173
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Man kan pa sa sitt sdga att nojesparker ar en forlingning av var verkliga vérld dér det ar
tillatet att Overdriva alla medier for att imponera pa besdkare som egentligen redan har sett det

mesta.

Aven da stider i Europa ir vildigt medierade platser sa péstar Bolter och Grusin att
shoppingcentrum (malls) i USA bérjar ta 6ver denna kulturella funktion. Shoppingcentrum
vaxer mer och mer och vi omringas av medier dverallt. Vissa beskriver sina besok i
shoppingcentrum som att vara inuti en stor TV dér du stédndigt maste gora olika val. Medierna
ar bade till salu (i form av tv-apparater, datorer mm) men de anvénds dven for att promota
andra varor. Bolter och Grusin menar att shoppingcentrum hyllar den hypermediala kulturen
och for fram en postmodern version av flaneuren som ar en idealbild av den moderna

ménniskan som ror sig runt i omgivningen och suger in dess bilder och intryck.*®

2.6 Digital spridning och viral marknadsféring

Aydin och Budak skriver:”The Internet provides a channel for publication which offers
principally unlimited space when compared to printed media”. Aydin och Budak fortsétter i
sin text att utveckla sina teorier om spridning pé Internet. De menar att Internet har blivit ett
medium som dr “many-to-many”” (ménga-till-manga) till skillnad frén tidigare medium som ar
“some-to-many” (vissa-till-manga).” Detta betyder att vi nu kan n4 ut till fler ménniskor

genom Internet 4n vad man kunde forr.

Om man anvénder sig av Aydin och Budaks teorier om spridningen genom Internet sa skulle
man kunna anvénda sig av den for att jimfora tidigare event ssmmanhang med dagens da

digitala medier anvénds for att skapa bittre spridning utanfor event arenan.

Forr, innan Internet och mobiler med dess funktioner, s& fanns det inte manga sétt att nd ut till
en bred publik. Det dr en enorm skillnad péd analog och digital spridning. Du kan idag fa en
enorm spridning med hjélp av Internet och dven mobiltelefoner. Ett annat sitt att fa spridning

ar genom viral marknadsforing. Om man skapar ett intressant event kring en produkt som é&r

38 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 175
3% Prf. Dr. Emin Dogan Aydin och Asst. Prf. Dr. Ciineyt Budak, , The work of art in the digital age, Yeditepe
University
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av kundens intresse kommer denna information om produkten att spridas snabbt. Om kunden
gillar det han eller hon far se eller tar del av s kommer kunden (frivilligt) att tala om detta for

sina vénner vilket leder till att vinnerna forhoppningsvis ocksd kommer att kopa produkten.

”Viral marketing refer to marketing techniques that use preexisting social networks to
produce increases in brand awareness or to achieve other marketing objectives...It can be
word-of-mouth delivered or enhanced by the network effects of the Internet. Viral marketing
is a marketing phenomenon that facilitates and encourages people to pass along a marketing

message voluntarily.”*

2.7 Identitet i samband med Digitala Medier

Idag ser vi oss sjdlv i och genom de medier som ér tillgédngliga. Nya medier erbjuder oss nya
satt att identifiera oss sjdlva eftersom vi nu med hjélp av digitala medier kan forma en ny
identifikation i till exempel ett datorspel eller pa Internet. *'

Bolter och Grusin forklarar att nér var identitet bli medierad pa detta sitt genom olika nya
medier blir den dven remedierad eftersom vi alltid kan relatera det till foregdende medier. Nér
vi till exempel deltar i virtual reality sé dr vért sinne sa pass trénat frin alla ar av dskadandet

av film och fotografi att vi kan forstd den remedierade versionen.*

Ylva Gislén beréttar att Sherry Turkle har studerat hur ménniskor anvinder MUDar for att
spela ut andra sidor av sin identitet. Hon péstér att man med hjilp av nétets anonymitet vigar
prova nya och alternativa livsberattelser. Sherry Turkle intresserar sig fraimst for hur vi med
hjalp av nya medier och med hjdlp av ny teknologi som redskap tidnker kring oss sjdlva som
ménskliga varelser. Hon forklarar att manga av dem som hon har intervjuat, som anvénder

MUDar for att experimentera, fir en positiv paverkan p4 sina verkliga liv.*

* http://www.wikipedia.org
* Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 231
2 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 232

® Gislén, Ylva, Rum for handling kollaborativt berdttande i digitala medier, Blekinge Tekniska Hogskola,
Blekinge, 2003, sid 94-95
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”Hér konstruerar manniskor tillsammans en mojlighet att, precis som i de berattarformer vi
redan kénner till, prova och vérdera fragor om minskligt handlingsutrymme i en form som
skyddar for verklig fysisk fara eller risker.” **

Niér du skapar en ny identitet sa skapar du en avatar av dig sjélv eller en karaktir. En avatar ar
en elektronisk representation eller visualisering av en person eller spelare inom science
fiction, datavetenskap och MUD. Det kan dven beskrivas som en blid for att representera en

anvindare pa ett forum, community eller liknande.*

Ernest Adams och Andrew Rollings skriver i sin bok Game Design and Development —
Fundamentals of Game Design att man anvénder termen avatar for att referera till
huvudkaraktiren 1 ett spel. De menar att man fér en viss relation till sin avatar och att man
skulle paverkas negativt om karaktiren inte &r tilltalande. Detta leder till att game designers
maéste se till att avataren till exempel ror sig smidigt och attraktivt i spelet och inte dr klumpig,
sdvida detta inte dr en del av avatarens egenskaper, allt for att inte gora spelaren irriterad.
Adams och Rollings pastar att det finns ett flertal egenskaper som paverkar relationen man
har till sin avatar i spel. Det kan till exempel bero pa om man fétt designa avataren sjalv eller
om den redan finns fardigvald, om avataren syns i bild eller inte, eller hur spelaren

kontrollerar avatarens rorelser.*®

Adams och Rollings forklarar att de flesta "multiplayer online-spel” néstan alltid ger spelaren
frihet att designa sin egen avatar. Man kan bestimma avatarens kon, ras, kroppsform, har,
klader samt ett flertal andra fysiska attribut.

Adams och Rollings menar att som game designer ska du inte ge spelaren en hiftig avatar
utan ge dem en sd neutral karaktir som mojligt for att sedan ge dem en massa olika verktyg
som de kan anvinda for att sjdlv bestdimma hur avataren ska se ut. P4 detta sétt skapar

spelaren en egen och ny identitet at avataren.*’

I boken berdr Adams och Rollings dven manliga och kvinnliga avatarer. Forr fanns det inte

kvinnliga avatarer for att man trodde att mén skulle ha svart att identifiera sig med dessa.

* Gislén, Ylva, Rum for handling kollaborativt berittande i digitala medier, Blekinge Tekniska Hogskola,
Blekinge, 2003, sid 95

s http://sv.wikipedia.org/wiki/Avatar

46 Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
150-151

4 Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
151-152
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Detta bevisades vara fel da spelet Laura Croft, Tomb Raider slépptes. Detta berodde i och for
sig pa att Laura Croft utférde "manliga” aktiviteter vilket gjorde det littare att identifiera med.
Om Laura Croft dock hade utfort feminina sysslor skulle mén inte vilja identifiera sig med
denna avatar. Ett av de storsta skélen till att Laura Croft fungerat s bra ar just for att hon &r
vildigt feminint sexig, bade med sin kroppsform och utmanande klader.*®

Kvinnor har didremot alltid forvintats kunna identifiera sig med manliga avatarer i spel. Aven
om det finns ett flertal spel nu dir kvinnliga avatarer ar hjéltar sa dr de fortfarande i minoritet.
Kvinnor ar inte lika intresserade av att spela ”hypersexualized male-fantasy” karaktérer utan
vill hellre ha mer verklighetstrogna karaktdrer. Adams och Rollings skriver att Heather fréan
spelet Silent Hill 3 liknar en riktig kvinna och inte en Victoria’s Secret modell vilket dr mer
tilltalande for kvinnor, i alla fall i spel. De forklarar att kvinnor identifierar sig med sin avatar
mycket mer d4n vad mén gor. For mén dr avataren mer av en docka &n en person som de kan

kontrollera och styra. *’

Adams och Rollings skriver:

”Women tend to se an avatar as an extension of their own personalities and an opportunity for
self-expression. One of the best things you can do to make your game more attractive to
female players is to permit them to customize the avatar — to choose his or her clothes,

accessories, and weapon (if any).”

Jag har 1 min bakgrundsdel tagit upp en hel del om utvecklingen kring digitala medier. Jag
kdnner att det ar viktigt att forstd hur utvecklingen har gitt till for att fa svar pa mina fragor.
Jag har valt att dela upp min bakgrund i stycken som alla &r en viktig del av min analys. For
att forstd om interaktiviteten dkar pa events da digitala medier anvénds har jag forst studerat
begreppet interaktivitet som enligt Murtaugh handlar om att nd en “sannare” upplevelse.”' Vi

har vant oss vid att medier dr en stor del av ndjesparker men enligt Bolter och Grusin har vi

* Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
154

* Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
155

50 Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
155

>t Murtaugh, Michael, The Automatist Storytelling System, MIT (Massachusetts Institute of Technology) Media
Lab, 1996 ur Dahlberg, Anna, Aktivitet och Interaktivitet — Om forutsdttningarna for att fa anvindaren
motiverad i en interaktiv berdttarstruktur, Hogskolan Skovde, 2002
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nu dven vant oss vid att de (digitala medier) ir en del av vér vardag. >

For att fa en bra spridning av marknadsforing kan man anvinda sig av viral marknadsféring.>
Detta kan man gora genom att till exempel skapa ett intressant event kring en produkt som &r
av kundens intresse vilket kan leda till att denna information om produkten far en positiv och
snabbt spridning. Kunden kommer att berdtta om produkten for sina vinner vilket ger storre
troviardighet och forhoppningsvis leder till att vinnerna ocksa koper produkten.

Att dndra sin identitet i samband med digitala medier sa som datorspel dr ndgot som Sherry
Turkel skriver om. Hon péstar att man med hjdlp av nitets anonymitet vagar prova nya och
alternativa livsberittelser.”* Ernest Adams och Andrew Rollings péstér att kvinnor har storre

intresse for identitet i samband med avatarer i spel.”

Alla delar av min bakgrund kommer nu att bli en del av min analys av events. I min analysdel
utgdr jag fran tva intervjuer med Magnus Milefors fran BSP Marketing och Ulf Lesley fran
Unify. Jag kommer med liknande rubriker frdn bakgrunden att dela upp min undersékning

kring events och hur man funderar och arbetar i eventindustrin for att fa svar pa mina fragor.

3. Analys av Events

For att fa en béttre forstaelse for hur event-industrin fungerar sé valde jag att intervjua tva
personer som &r valdigt insatta i hur branschen fungerar. Meningen med intervjuerna dr att ta
reda pé hur eventféretagen BSP Marketing och Unify anvander sig av digitala medier pa sina
respektive events. Jag vill d&ven ta reda pd om de tror att anvindandet av digitala medier 6kar
interaktiviteten pa eventen.

Behrer & Larsson beskriver event marketing som ett kraftfullt verktyg for paverkan och

promotion i marknadsforingen, dir budskapet fors fram genom ett evenemang™.

>? Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 169

> www.wikipedia.org

** Gislén, Ylva, Rum for handling kollaborativt berittande i digitala medier, Blekinge Tekniska Hogskola,
Blekinge, 2003, sid 94-95

> Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
155

56 Behrer, Mattias, Larsson, Asa (1998) Event marketing- att anvdinda evenemang som
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Jag vill ta reda pa hur BSP Marketing och Unify tdnker da det géller att fora fram ett budskap

eller "promota” en produkt eller tjénst.

Magnus Milefors arbetar for ett foretag som heter BSP Marketing och ligger i Stockholm.
Han har bade arbetat i och varit ansvarig for manga events som BSP Marketing har utfort.
Ulf Lesley ér grundare till eventforetaget Unify som dven det ligger i Stockholm. Pé deras
hemsida kan man ldsa f6ljande om Unify:

”Det som gor Unify unika dr att vi kombinerar ett djupt kunnande inom integrerad
kommunikation med en bred erfarenhet av event. Vi arbetar lika mycket med budskapen som
skall kommuniceras, som hur det slutligen gestaltar sig pa eventet. Allt for att eventet skall bli

ett effektivt och integrerat verktyg i marknadsforingen.”’

Sjdlva processen pa BSP Marketing gér till s att de forst far en brief pa vad kunden vill gora,
vilken mélgrupp det dr och vad de vill astadkomma. Sedan ska man hitta basta mgjliga sétt att
konstruera ett koncept som moéter de hiar 6nskemalen.

Nir ett event ska planeras pa Unify sé bestédms allt uteslutande av vad man vill formedla.
Lesley menar att det i de flesta fall dr ett specifikt budskap men det kan ocksa vara ett
forhallningssatt man vill fordndra. Han menar att detta styr hur eventet ser ut, det vill siga om
man vill ha talare, workshop, teambuilding, fest eller liknande.

Det visuella pa eventet det vill sdga ljud, ljus, mat, lokal med mera bestdms uteslutande av
samma sak. Man vill paverka de ndrvarande att tycka négot speciellt eller att &ndra
uppfattning.>®

V1 later alltsa budskapet och teamet styra det kommunikativa innehéllet, som 1 sin tur styr

hur allt gestaltar sig pa eventet.” >

strategisk resurs i marknadsforingen. IHM Forlag AB, Novum Grafiska AB, Goteborg
7 http://www.unify.se

%% Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2

% Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2
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3.1 ”Schlager-event”

Magnus Milefors var ansvarig for ett event som utfordes 1 samband med Melodifestivalen
2008 dar BSP Marketing akte runt i Sverige for att besoka stdder och marknadsfora olika
produkter. Jag blev sjdlv deltagare pé detta event av en ren slump dé jag stotte pa eventet i
Goteborg i februari 2008. Detta event ledde till att jag intresserade mig mer om sjilva event-
industrin och dess anvindande av digitala medier. Jag fick sjilv uppfattningen att man med
hjilp av digitala medier i det hiar sammanhanget skapade en béttre interaktivitet pa plats och

valde darfor att undersdka detta vidare.

Aftonbladet och Jane Hellen var tvé av de foretag som var inblandade i eventet.

En scen var uppbyggd dir man kunde sjunga SingStar och har hade man dven mojligheten att
vinna biljetter till Melodifestivalen. Det fanns tv-skdrmar som sténdigt spelade upp en
“reklamfilm” med forklaringar pd vad man kunde gora pa eventet.

Den del som jag fastnade for mest var marknadsforingen for Jane Hellens harfargningsmedel
Mood. For att skapa interaktivitet pd plats kunde de som ville bli fotograferade (med en
digitalkamera) och sedan lades bilden in pa en laptop som fanns pa plats. Nir bilden vél lag
pa datorn kunde de ansvariga importera in bilden i ett program som ligger pa Jane Hellens
hemsida.®® Vil inne pa hemsidan kunde man med hjilp av olika applikationer byta frisyr och
harfarg till sitt eget ansikte. Nar man hittat den stil och fiarg som man gillade bist lades bilden
ut i ett galleri pd hemsidan. I samband med detta kunde man vilja att ligga in sin e-mail
adress pa hemsidan sé att bilden, eller ldnken till bilden, skickades till dig. Om man ville
kunde man dessutom fa bilden utskriven pa den printer som fanns pa plats for att sedan ldmna

eventet med en verklig bild i handen.

3.2 Interaktivitet och anvandandet av digitala medier
Magnus Milefors beréttar att de lagger ned mycket energi pa att bygga upp snygga montrar
men far man inte besdkarna att stanna till och aktiveras pa natt sitt s har man missat en

viktig kontaktpunkt. Enlund péastar att konsumenterna i varje specifik situation kommer att

5 www.janehellen.se
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vilja den teknik och den kanal som &r enklast, billigast, snabbast och bekvimast.®!

Milefors menar att sjdlva virdet ligger i att 4 en interaktion vilket &r jitteviktigt, sa det &r en
av de punkter som de forsoker uppfylla nér de konstruerar events.

P4 samma sitt som Murtaugh menar, vill man uppna en “’sannare” upplevelse.®” En upplevelse

som man ska komma ihdg och framforallt vara kopplat till en produkt eller tjénst.

Jag frigade Magnus Milefors om anvidndandet av digitala medier har 6kat under de senaste
aren inom eventindustrin. Han svarade da:

” Om man nu bara ser till events s har man ju en mingd olika mdjligheter som man inte
hade for nagra &r sedan, vi gor webbkampanjer och olika webbldsningar som vi kopplar till
eventet for att forldnga eventarenan. Pa samma sitt kan man koppla det till det mobila idag
som man inte kunde tidigare.”®

Med hjélp av Internet kan man skapa konceptet many-to-many” som Aydin och Budak

skriver om. Man kan nu f4 en bittre spridning och n4 ut till fler personer &n forr.**

Ulf Lesley menar att anvindandet av digitala medier som komplement och stod till
presentationerna &r stort. Tidigare redigerade de mycket bilder och foton, sedan ljud och nu ér
det multimedia och digitalt.”> Enligt Lesley kan digitala medier ocksa innebéra att man
anvénder t.ex. webb-broadcast for att visa ett event. Han menar att det har gétt langsammare
dn vad man trodde for ndgra ar sedan. P4 arsstimmorna och kvartalsrapporterna fran storre
foretag finns alltid mdojligheten att se eventet pd webben men for ett kundseminarium anvinds

detta véldigt séllan.

”Jag tror att det fortfarande dr mycket relation, dvs. att man inte bara vill fa veta och léra sig
nya saker, utan ocksé ldra kiinna personerna, och da i bada riktningarna. De som bjuder in vill
lara kdnna sina kunder béttre, och de som kommer vill fa en personlig kinsla for de man

besoker. En del av detta gér naturligtvis att gora digitalt, men att mingla lite runt kaffet och

%! Enlund, Nils, Morgondagens teknik finns i dagens laboratorier, Hvitfelt, Hakan, Nygren, Gunnar (red.), Pd
vdg mot medievirlden 2020, Studentlitteratur AB, Lund, 2005, sid 87

62 Murtaugh, Michael, The Automatist Storytelling System, MIT (Massachusetts Institute of Technology) Media
Lab, 1996 ur Dahlberg, Anna, Aktivitet och Interaktivitet — Om forutsdttningarna for att fa anvindaren
motiverad i en interaktiv berdttarstruktur, Hogskolan Skovde, 2002

5 Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

5 Prf. Dr. Emin Dogan Aydin och Asst. Prf. Dr. Ciineyt Budak, , The work of art in the digital age, Yeditepe
University

% Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2
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stélla de diar mer personliga frdgorna, och se/kédnna hur svaret kommer; det &r svérare att
25 66

uppna digitalt.
Milefors beréttar vidare att de arbetar otroligt mycket med fotot. Just for tillfallet sitter
Milefors med i ett projekt med Ahléns for skdnhetsprodukterna Wellas rikning dir de
kommer att gora ett liknande event som de gjorde for Jane Hellen dir de fotograferar tjejer 1
en riktig studiomiljo med studioblixtar och riktiga fotografer och bygger upp en riktigt
proffsig scen dir man tar en portfoliobild. Han forklarar att de kommer att ha en retuscher
som sitter bredvid och ldgger in bilderna pa en dator pa plats. Man kan sen ldgga in en ny
miljo, som Milefors kallar “helbrandad”, s det blir en riktig Wella-miljo. Dar efter kan man
dndra harfarg och frisyr enligt kundens dnskemal. Sa pa cirka fem minuter har kunden sjdlv
kunnat guida retuscharen hur de vill se ut. Efter det sd printas de ut bilden ut sé att man far en
faktisk fotobild 1 handen nédr man ldmnar eventet.

”Podngen med det hir dr att du inte bara interagerar véldigt bra med besdkaren pa plats, du far
dven ut en fysisk grej i handen, en otroligt stark koppling till varumérket som man garanterat
inte kommer att kasta utan den kommer man att spara for alltid, féormodligen. Det &r ju inte sa

manga som far retuscherade bilder pa sig sjilv si dr tagna av proffsfotografer.”®’

Enligt Milefors &dr konceptet vildigt anvindbart. Han forklarar vidare att man forutom att fa
bilden i handen kan géra om bilden till ett vykort som man kan skicka ut vilket ger en stdrre
spridning som gor att man far ut budskapet utanfor sjdlva eventarenan sa att den inte blir

knuten till en fysisk plats.®®

P& Unify anvinder man sig av digitala medier i event ssmmanhang som komplement och stod
for olika presentationer. De anvénder sig av allt frin filmer till webb broadcast av talare som
inte ar fysiskt narvarande. Ulf Lesley tror att eventen blir mer statiska da digitala medier
anvénds eftersom man kan vara delaktig pa ett annat sitt genom till exempel omrdstningar
med mera. D4 digitala medier anvénds tror han att direkta diskussioner och debatter

minskar.®

5 Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2
57 Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1
5 Intervju med Magnus Milefors, Bilagal
% Intervju med UIf Lesley, Bilaga 2
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Interaktivitet och medier gar ofta hand i hand enligt Wiman eftersom vi sjidlva har mgjligheten
att bestimma hur pass aktiva vi vill vara.”® Interaktivitet var en viktig del av ett event som
Milefors beréttade om.

V1 gjorde ett event for Chiquita for en massa ar sedan . Det handlade om att Chiquita ville fa
ut budskapet om att de arbetade miljovénligt och pa ett miljocertifierat sitt, sd de byggde upp
en regnskogsmiljo i olika gallerier. De hade en stor klitterviagg och for varje meter man
klattrade pa den hir viggen s& donerades en del regnskog till ett regnskogsomrade. Dessutom
sé fick man en bananplanta. Det blev ju otroligt populdrt och alla ville prova att klattra. Unga

som gamla klittrade pa den hir jattehdga viggen. Det var en jittebra interaktion tycker jag.””'

UIf Lesley tror att anvdndandet av digitala medier kommer att 6ka i event sammanhang och
ndr det giller framtiden for digitala medier 1 event-industrin tror han f6ljande:

” Som komplement/stdd till det som skall formedlas sé ér det definitivt hér for att stanna. Som
alternativ till att traffas, sa ar det mer tveksamt. Kanske om man tar det rent informativa, dar
kan det formedlas pa ett effektivt sitt, och man behdver inte vara narvarande och man kan
aven se, hora och lira/paverkas efterdt. Men som alternativ till att bygga relationer, s& behdver

det digitala mediet utvecklas mer.”’

3.3 Spridning genom webb och mobiltelefon

Bolter och Grusin skriver att var cyberspace vérld dr en reflektion och en forldngning av dessa
publika medier som vi infort i vart samhlle”.

Niér jag fragade Magnus Milefors om hur de planerade eventet for Jane Hellens
harfargningsmedel Mood berédttade han att det var Jane Hellen sjdlva som hade producerat en
webbapplikation. BSP Marketing valde dé att lyfta fram denna 1 sjdlva eventomradet.

Jag blev nyfiken pé hur de skulle ha gjort om de fatt borja med eventet frén grunden. Milefors

svarade att en webbapplikation som Jane Hellen har &r ganska dyr att ta fram si de hade

" Wiman, Beata, Att skriva manus for interaktiva medier: Hur min idé firdig produktion, Studentlitteratur AB,
Lund, 2000

! Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

 Intervju med Ulf Lesley, Bilaga 2

3 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000
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antagligen gjort en enklare 16sning pa plats som inte var knuten till webben. Men han papekar

att idén som sédan var vildigt bra och otroligt populér.

”Det jag hade velat knyta an till det dir var ju ocksa att nér du gar dér ifran sé fir du dven
bilden som ett mms i mobilen for det &r ju otroligt ldtt att sprida material just via mms. Och d&
kan man gora en rolig film, det behdver inte bara vara en statisk bild utan man kan géra ndgon
filmlosning eller bli en del av en reklamfilm eller en musikvideo som folk tycker ar kul. Det

ar ocksa ett sitt att forlinga eventet utanfor eventarenan.” ™

Han forklarar att de sldss mot de mer traditionella kanaler som tv-print dér det ju dr en mycket
storre spridning men dér finns dock inte samma kvalitativa méten. Om de kan oka
spridningen frén eventarenorna sa dr det vért jiattemycket, enligt Milefors.

Om man skickar ivdg en mobilbild sa har man en helt annan avsédndare. Om du far den av en
kompis sa ér det ju inte Jane Hellen som har skickat den och da blir det en helt annan
trovirdighet i ett sddant meddelande. Detta &r sa kallad viral marknadsforing vilket leder till

att kunden frivilligt vill ta del av tjiansten och forhoppningsvis képa produkten.”

Ett annat event som Milefors berdttade om var en kampanj de gjort for Sony nér de sléppte ett
nytt bluetooth-system. Eftersom véldigt manga har bluetooth i sina mobiltelefoner idag sa
hade de stéllt upp en massa apparatur som stereoapparater, mp3 och datorer i en monter som
man kunde interagera via sin egen telefon. Milefors forklarar att man kunde skicka ver en lat
till besdkaren och sedan kunde besokaren sjélv spela upp laten fran telefonen till ett annat
medium. ”Det dr ju ocksa ett sétt att f4 valdigt bra interaktion dér man lar kunden eller

konsumenten att anvinda den faktiska produkten som man marknadsfor.” ’°

I sommar kommer BSP Marketing att halla i ett event for Wasa knéckebrod som kommer att
16pa under hela sommaren. De kommer da att ha TV4 som mediepartner vilket innebér att alla
bilder som tas och alla tdvlingar som kommer att héllas under sommaren kommer att ligga pa
TV4’s hemsida. "’

Internet dr ett medium som nu har gjort det mojligt att na ut till fler manniskor vilket ar en stor
fordel.”

Milefors beréttar att foto dr nagot som BSP Marketing anvédnder sig mycket av. Nér jag

™ Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

" www.wikipedia.org

78 Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

" Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

78 Prf. Dr. Emin Dogan Aydin och Asst. Prf. Dr. Ciineyt Budak, , The work of art in the digital age, Yeditepe
University
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frdgade om det var viktigt att kunna ldmna ett event med en riktig bild i handen eller ett mms
med en bild svarade han:

”Det har ju varit lite "modern-retro” dér, idag &r det ju inte s manga som anvander fysiska
bilder utan allting ligger digitalt, sa jag tror néstan att det r stérre upplevt varde idag att f4 en
fysisk bild &n vad det var forut. Sa kan man kombinera det med nagot digitalt sa &r det

klockrent.””’

3.4 Identitet i samband med events

Nya medier erbjuder oss nya sitt att identifiera oss sjdlva eftersom vi nu med hjélp av digitala
medier kan forma en ny identifikation.** En diskussion om identitetsfragor kring events
uppstod mellan mig och Magnus Milefors och vi atergick till eventet som ska hallas
tillsammans med Wella. Jag fragade om han trodde att det kanske kunde vara oldmpligt att
fixa till bilder sé att tjejerna (pa bilderna) skulle se battre ut. Milefors menade att han inte
trodde att det var ndgot problem i det hér fallet eftersom bilderna bara skulle fa en retusch
vilket handlar mer om farginstillningar och korrigering. Enligt Milefors dr inte retusch
synonymt med att ”forskona”. Han beréttade dock att de hade haft en kampanj f6r négot ar
sedan tillsammans med Magnum da de sponsrade tv-programmet Top Model. P& detta event
akte de runt till gallerior i Sverige och byggde upp en fotostudio och tog portfoliobilder pa
tjejer som ocksa printades ut pa plats. P4 det hir eventet hade de, enligt Milefors, varit inne
lite 1 ”granslandet” eftersom det hir gjordes en del retusch som forskonade och fraschade upp
bilderna lite. Han menar att man med all ritt hade kunnat tanka till lite kring det eventet dé de
faktiskt fick ett antal fragor om detta pa plats. Det var dock inte ménga som klagade men som

Milefors sdger: “Fragan ir ju aktuell”.*'

Till Schlager-eventet var det Jane Hellen sjdlva som hade en redan fardig hemsida som BSP
Marketing valde att anvdnda sig av till eventet. Hemsidan i sig dr véldigt speciell och skapar
en viss interaktivitet.

D4 du gér in pa Jane Hellens hemsida® kan du vélja en applikation som heter *Colorator —
Din nya Look?”. Applikationen pa hemsidan ar en “schlager edition” vilket innebir att det

samtidigt dr en tivling for att vinna biljetter till Eurovision Song Contest 2008.

" Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

80 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000, sid 231
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Naér du klickar pé ikonen kommer du vidare till en ny sida dér glad musik i1 schlageranda
spelas samtidigt som olika bilder kommer svdvandes forbi pé ansikten med olika frisyrer och
hérfarger. Bakgrundsbilden pé denna sida dr en fargglad scen med blinkande stjdrnor och en
jublande publik nedanfor scenen. Nér du sedan gér vidare kommer du till en sida dir du kan
vilja att designa ett eget nytt utseende pa antingen en bild av ditt eget ansikte eller ett redan
befintligt ansikte. Vill du prova en frisyr och hérfarg pa ditt eget ansikte laddar du enkelt upp
en bild pa dig sjdlv som du importera in pd hemsidan. Efter detta &r det bara att zooma in och
ut tills ansiktet passar mallen for huvudformen som finns pa hemsidan. Nér du placerat ditt
ansikte 1 mallen kan du bdrja vélja bland alla de applikationer och tillval som finns. Det finns
12 olika frisyrer att vdlja bland, allt fran l&ngt till kort hér. Du kan vélja accessoarer i form av
sjalar, mikrofoner och belysning. Nir du ska vélja hérfarg far du forst vilja den harfirg som
ar ndrmast din egna. Detta sker i en spalt pa vénster sida om bilden pa ditt ansikte. Efter att du
klickat 1 vilken harfarg &r mest lik din egna lyser det upp féarger i en spalt pa hoger sida som
visar vilka harfarger som dr passande och rekommenderad att farga ditt nuvarande har i. Pa sa
satt dr det inte bara en rolig applikation utan dven anvédndbara rad till kop av
harfargningsmedel. Nir du valt den hérfarg som du vill ha klickar du pé ikonen resultat”. I
rutan visas nu en forpackning och namnet pa det harfargningsmedel du valt. Detta gor att du
pa ett enklare och roligare sitt i forvig ska kunna se om hérfargen skulle passa dig och for att
du l4tt ska kunna hitta hérfargningsmedlet i affédren.

Vill du sé kan du nu dven viélja att publicera din bild pa Jane Hellens hemsida i ett galleri med

andra besokares bilder eller att skriva ut bilden sa du far den i1 handen.

Man kan pa sé sétt sdga att man skapar en avatar av sig sjélv pa Jane Hellens hemsida
eftersom en avatar 4r en elektronisk representation eller visualisering av en person.* Genom
att ha skapat en avatar har du skapat en ny identitet at bilden pa dig sjélv.

Adams och Rollings menar att man ska ge spelare i till exempel onlinespel friheten att designa
sin egen avatar. Genom att sjélv kunna bestimma hérfarg och klader skapar man en viss
relation till avataren.**

Adams och Rollings menar att kvinnor ser avatarer som en forlingning av sin egen

personlighet och ett sétt att utrycka sig. Sa for att gora ett spel mer attraktivt for kvinnor ska

% http://sv.wikipedia.org/wiki/Avatar
84 Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
151-152
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man ge dem méjligheten att 4ndra klider, accessoarer och vapen. *°

Jag tror att detta kan vara ett skl till att Jane Hellens hemsida dr riktat endast till kvinnor.
Man har pa hemsidan gett besdkarna en relativt neutral bild s du sedan ska fa utsmycka med
accessoarer och frisyrer. Det blir dessutom léttare att relatera till sin avatar om avataren ar en
blid av en sjdlv. Min skulle nog inte vara lika intresserade av att prova olika frisyrer och
hérfarger 1 denna digitala miljo eftersom de generellt sétt har svérare att identifiera sig med en

avatar. 86

4. Sammanfattande diskussion

Under 1990-talet var Event Marketing (EM) en av de snabbast vixande trenderna inom
marknadsforing och under 2000-talets forsta &r 6kade amerikansk EM tre gdnger s& snabbt
som den traditionella annonseringen®’. Detta tyder p4 att eventbranschen &r en bransch som
vaxer valdigt fort. For att eventindustrin ska fortsdtta oka tror jag att det ar viktigt att man
dven ser till den tekniska och digitala utvecklingen. Den tekniska utvecklingen gar ocksé
snabbt framdt och jag tror att man ska dra nytta av detta i eventindustrin for att kunna skapa
nya originella events som lockar fler besokare.

Bolter och Grusin skriver om medierade platser och hur medierna blir mer och mer en del av
vér vardag. De befinner sig inte lingre bara i ndjesparker.® Vi blir ocksa allt mer vana vid
dessa medierade platser och jag tror att man stéindigt maste hitta nya sétt att chocka”
besokare eftersom vi redan sett det mesta.

Jag skulle vilja kalla ett event i ett kOpcentrum med sina tv-skdrmar som blinkar och med hog
musik och underhéllning for en medierad plats. P& det hér séttet far vi in medier pé ett nytt
stdlle och kan visa upp produkter pd ett nytt sétt. Vi dr vana vid att bli dverraskade pa
ndjesparker med sina sitt att anvinda sig av till exempel digitala medier for att skapa en

speciell stimning eller attraktion men jag tror att detta d&ven paverkar eventbolag da de maste

% Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
155

8 Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007, sid
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88 Bolter, Jay David, Grusin, Richard, Remediation; Understanding new media, 2000
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hitta nya och spidnnande sétt att locka till sig kunder ute i var vardagsmiljo. Det dr tydligen
redan stor skillnad dd man ser till storstdder jamfort med mindre stdder runt om i Sverige.
Magnus Milefors menar att det dr véldigt tacksamt att jobba utanfor Stockholm eftersom folk
1 Stockholm &r for bortskdmda med att det hdander saker hela tiden. Han menar att ndr man
kommer ut utanfor Stockholm sa ar folk mycket mer nyfikna och villiga att interagera. Det dr
ett hogre upplevt virde och folk i Stockholm tar saker lite for givet. *

Om man redan har borjat ta saker for givet i Stockholm kan man ju bara ana hur svart det ér
att "chocka” kunder och besdkare i storre stider runt om i varlden. I och med det hér tror jag
att man maste anpassa sina events och anvindning av nya/digitala medier efter den malgrupp
som man riktar sig till. Det vill sdga att man gor en mycket noggrann méalgruppsanalys.

Det ér dven véldigt viktigt att anpassa sina tjanster efter tekniken eftersom kunden alltid
kommer att vélja den teknik och kanal som é&r enklast, billigast och snabbast, enligt Nils
Edlund.” Detta leder till att foretag maste anpassa sina tjanster till den nyaste (bésta)
tekniken. Detta borde dven spela en stor roll for eventbolag da de planerar sina events. Det
giller att vara léttillgangliga och att ge kunden det de vill ha for att f4 en bra kommunikation
och en bra marknadsforing av produkten. Magnus Milefors talade en del om att man med
hjalp av digitala medier har méjlighet att gora bland annat webbkampanjer.”' Detta &r ett
véldigt bra sitt att nd ut till fler ménniskor och spridningen blir mycket stdrre &n om man bara
anvinder sig av analog spridning.

Lowe Hedman menar att pa grund av Internet har anvdndandet av andra medier minskat. Han
menar att det 4r den yngre generationen som véljer att anvinda sig av Internet i stillet da det
lockar att ha allt samlat p4 samma stille.”” Detta tycker jag att eventbolagen borde dra nytta
av mer. Om det dr produkter som &r riktade mot en yngre malgrupp sa tycker jag att man ska
utnyttja Internet mer for att nd denna publik. Det ér ju i och for sig inte alltid man tjdnar pa
detta. Ulf Lesley menar att digitala medier ar ett bra komplement till ett event men att de
skulle ta 0ver kommunikationen helt eller vara ett alternativ till att triffas dr han valdigt
tveksam till. Han tror att digitala medier méste utvecklas mer innan de skulle kunna anvindas

som ett alternativ till att bygga en bra personlig relation.”

% Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1
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Négot som Magnus Milefors pratar mycket om dr anvéndningen av mobiltelefonen 1
eventsammanhang. Han ndmner vid ett flertal tillfdllen att han tror att man skulle kunna
utnyttja den mobila kanalen mycket mer for att fa en béttre spridning och for att fa ut
informationen utanfor eventarenan. Han ndmner ett exempel d& hans bolag anvint sig av
mobiltelefoner vid ett event och att man da interagerade med de produkter som
marknadsfordes. Man fick pa sa sitt ldra sig hur produkterna fungerade och fick se hur de sdg
ut.”* Eftersom detta ir nagot som BSP Marketing redan har bérjat anvinda sig av sa tror jag
att de kommer att anvinda sig av fler mobila tjénster vid kommande events. Som Milefors
berittade sa tror jag ocksé att ett mms med bilden fran Jane Hellens hemsida pa sig sjdlv i
mobilen skulle vara ett vildigt bra komplement. Att sjdlv kunna visa upp eller latt skicka
vidare till en kompis skulle ge produkten en vildigt bra spridning. Detta ger som Milefors sa
en battre trovardighet for produkten eftersom det inte dr foretaget som skickat mms:et vidare,
utan du.”

Jag tycker att viral marknadsforing pa det hér séttet 4r ndgot som eventbolag borde utveckla
vidare och satsa mer pd. Bade for att det ar ett véldigt effektivt sitt att sprida
marknadsforingen pa och for att det visar att de &r moderna och anvinder sig av ett nytt
tankesdtt. Det dr dven ett billigt sétt att sprida marknadsforing och det ar en véldigt hog
traffsdkerhet vilket ar en stor fordel.

Ett problem som jag kan se med den mobila kanalens anvéindande och som jag dven pratade
med Milefors om ar radslan for att fa ”spam” 1 mobilen. Detta forekommer redan i e-mail
sammanhang men jag tror att det kommer att 6ka inom den mobila verksamheten valdigt
snart. Jag tror att folk kommer att vara lite misstanksamma mot att limna sitt mobilnummer
for att fa “reklam” i mobilen. Man har ofta sin mobiltelefon med sig 6verallt och att d&
stdndigt 4 reklam 1 mobilen kan vara ritt irriterande. Om man fér reklam eller ”spam” till sin

e-mail kan man léttare vilja att radera dessa utan att behdva ta del av dem.

Da det géller identitet i samband med digitala medier ser jag tvé sidor. Den ena &r att du sitter
sjdlv hemma vid din dator och spelar ett spel pa Internet. Du har hdr mdjligheten att dndra din
identitet genom en avatar som du sjdlv bestimmer hur den ska se ut. Du kan vélja ny harfarg
och nya kldder och vapen. Som Ernest Adams och Andrew Rollings berittar sa tycker tjejer
att det ar mer intressant och roligt med avatarer och identitet dn killar. Tjejer har tydligen

littare att identifiera sig med sin avatar 4n vad killar har. *°

% Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1
% Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1
% Adams, Ernest, Rollings, Andrew, Game Design and Development — Fundamentals of Game Design, 2007

27



Den andra sidan jag ser dr da du ute bland folk pa ett event forst ska bli fotograferad och
sedan ska din bild bli redigerad, det vill sdga din identitet (pd bilden) ska fordndras medan
folk tittar pa. Jag tror att det 4&r mycket kédnsligare att ”leka” med identitet ute i verkligheten &n
vad det dr att sitta sjdlv hemma vid sin dator. D4 du sitter hemma vid din dator kan du vara
anonym men om du ar deltagare pa ett event sd ser alla vem du ar.

Digitala medier kan alltsd paverka var identitet olika mycket och anvidndas pa olika sétt. Jag
tror att det &r manga tjejer som kan tycka att det dr jobbigt att bli fotograferade infér massa
folk 1 ett kopcentrum och sedan tycka till och dndra sitt utseende pa en dator men jag tror att
manga fler skulle kunna ténka sig att sitta hemma och anvinda en tjdnst som till exempel Jane
Hellens hemsida.” Tjejer 4r, som Adams och Rollings skrev, mer intresserade av
identitetsfragor @n vad killar &r men det dr dven ett vildigt kinsligt &mne.

Magnus Milefors menar dock att det inte har varit ndgra problem da de haft events med
fotografering av tjejer och sedan redigering av bilderna. Han berittade att de fatt nagra
klagomal pa ett event da han sjélv séger att de kanske var lite i ”granslandet” vad géller
forskoning av bilder.”® D4 detta inte var nagot storre problem kan man &nda tolka det som att
identitetsskapande som strategi verkar vara ritt vanligt.

Om man jamfor Adams och Rollings syn pa identitet med Magnus Milefors sé har de olika
perspektiv pa fragan. Adams och Rollings skriver om datorspel och avatarer medan Milefors
faktiskt dr ute pa féltet och ser hur folk reagerar och tar &t sig pa olika sétt da identiteten

paverkas i1 digitala ssmmanhang.

P& Unify har man ibland foretagsevents dé chefen eller VD:n fér sitta léngst fram pa en scen
och alla medarbetarna dr som en publik. Olika viktiga fragor tas upp och publiken far da tycka
till med hjilp av mentometerknappar. Mitt forslag skulle vara att alla i publiken hade en
avatar som representerade dem pé en stor skdrm sa man ser vem som dr vem. Pa det hér séttet
ar de inte anonyma och kan kénna sig mer delaktiga och viktiga i sammanhanget. Om alla ar
anonyma ar det latt att man kdnner sig som en del i en stor grupp da man kanske kdnner att
man vill ta storre plats.

Nackdelen med detta kan ju vara att vissa kdnner att de vill vara anonyma for att de pa det
sattet har lattare att sdga vad de tycker och tinker. Med hjilp av mentometerknappar kan
foretagschefen se vad han eller hennes medarbetare tycker om vissa fragor och sikert fa ett

arligare svar da ingen vet vem som svarar vad.

7 www.janehellen.se

% Intervju med Magnus Milefors, Bilaga 1

28



For att avslutningsvis sammanfatta vad jag kommit fram till i min undersdkning: jag har
intervjuat tva personer, Magnus Milefors fran BSP Marketing och Ulf Lesley fran Unify for
att ta reda pa hur de anvénder sig av digitala medier i sina respektive events. Med hjilp av
min undersokning kring digitala mediers utveckling och anvéndningsomraden har jag kommit
fram till att det idag finns storre mdjlighet att gora mer attraktiva events med hjdlp av digitala
medier. Da det giller interaktiviteten pa events dr bade Milefors och Lesley dverens om att
det dr en av de viktigaste sakerna att uppna. Eftersom de arbetar med olika typer av events sa
anvénder de sig av digitala medier pa olika sitt men da de anvénds &r det for att 6ka
interaktiviteten. Néar det géller berdringen av var identitet sa tror jag att vi alltid kommer att ha
ett behov eller intresse att leka med vér identitet. Om man tar en bild pa ett event sa fordndras
identiteten pa personen i bilden sa fort man éndrar ndgonting. Man skapar pé sé sitt en avatar
av sig sjdlv eftersom bilden inte ldngre dr autentisk. Eftersom identitetsfordndring 1 datorspel
och Internetsammanhang blir allt vanligare sa tror jag att det kommer att bli svart att undvika

att det kommer att integrera med event industrin mer 1 framtiden.
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6. Ordforklaringar

Flaneur - En idealbild av den moderna mdnniskan. Man brukar sdga att en flaneure eller en

flaneuse dr en mdnniska som rér sig runt i omgivningen och suger in dess bilder och

intryck”.

Remediation — Defined by Paul Levenson as the “anthropotropic” process by which new
media technologies improve upon or remedy prior technologies. We define the term
differently, using it to mean the formal logic by which new media refashion prior media

forms. Along with immediacy and hypermediacy, remediation is one of the three traits of our
genealogy of new media. '’

MUD — Multiuser dungeon. A programming system through which computer users in
different physical locations can communicate in the same networked, virtual space. The

background text of the MUD describes a world with rooms or other physical spaces. Users

become characters in this world and participate in the creation of a collective narrative. '

Avatar — En elektronisk representation eller visualisering av en person eller spelare

(spelarobjektet) inom science fiction, datavetenskap och MUD. En bild for att representera en

N . . . 102
anvindare pd ett forum, community eller liknande ™.

% Anne Friedberg, Window Shopping, Brekley and Los Angeles, CA, University of California Press, 1993
100, ay David Bolter och Richard Grusin, “Remediation, Understanding New Media”, 2000

101, ay David Bolter och Richard Grusin, “Remediation, Understanding New Media”, 2000

192 http://sv.wikipedia.org/wiki/Avatar
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Bilaga 1.

Intervju med Magnus Milefors pa BSP Marketing

(Bandad intervju som sedan blivit nedskriven)
— Lagger mycket energi pé att bygga upp snygga montrar.

— Féar man inte besokarna att stanna till och aktiveras pé natt sétt sa har man missat en viktig

kontaktpunkt
— Sjdlva virdet ligger ju i nér du fér en interaktion (som du pratar om) s det &r jatteviktigt.
— Sa det dr en av de punkter som vi forsoker uppfylla nér vi konstruerar eventet.
- Hur gar processen till?
Oftast sa far vi en brief pa vad kunden vill gora.

Det kan vara en ny produkt eller likanden sa far man en brief pd malgrupp osv. och vad de vill
astadkomma och sen &r det bdsta mdjliga sétt att konstruera ett koncept som méter de hér

onskemalen.
- Har anvindandet av digitala medier okat?

Om man nu bara ser till events sa har man ju en méngd olika mojligheter som man inte hade
for nagra ar sedan, vi gér webbkampanj och lika webbldsningar som vi kopplar till eventet for
att forlinga eventarenan. P4 samma sétt kan man koppla det till det mobila idag som man inte

kunde tidigare. Sen gor vi en méngd grejer 1 linje med schlager eventet i Goteborg.

Vi jobbar otroligt mycket med foto. Just nu sitter jag med ett projekt for Ahléns for Wellas
rakning dér vi kommer att gora en liknande grej som vi gjorde for Jane Hellen dér vi platar
tjejer 1 en riktigt studiomiljo med studioblixtar och riktiga fotografer och bygger upp en riktigt
proffsig scen ddr man tar en portfoliobild. Sen har vi retuscher som sitter bredvid sé lagger
man in bilden i datorn dér. Sen sitter man dér och tar bort bakgrunden och ldgger in en ny
miljo, en helbrandad sa att det blir en riktig Wella miljo sen dndrar man om héarfarg och frisyr
enligt kundens dnskemél . S4 pa 5 minuter s har de sjdlva kunnat guida retuscharen hur de
vill se ut. Sen printar vi ut bilden sa att man faktiskt fir en fotobild i handen. Den ér vildigt

skoj. Podngen med &r att du inte bara interagerar véldigt bra med besdkaren pa plats, du far



dven ut en fysisk grej 1 handen, en otroligt stark koppling till varumirket som man garanterat
inte kommer att kasta utan den kommer man att spara for alltid, formodligen. Det ér ju inte sa

ménga som fér retuscherade bilder pa sig sjélv sd dér tagna av proffsfotografer.

Konceptet ér véldigt anvindbart. Sen kan man dven, forutom att fa bilden i handen, gora om
bilden sa att det blir ett vykort sa kan man skicka ut dem si 6kar man spridningen helt
otroligt. Eller, otroligt och otroligt, man far i alla fall ut budskapet utanfor sjdlva eventarenan

ocksa, sé att den inte blir knuten till en fysisk plats.

Rorligt: Vi jobbar jattemycket med animationer.

Ex: Montern till Schlager eventet sd hade vi flera tv skdrmar som kommunicerade
aktiviteterna i montern dér vi tagit fram en 2 minuter lang film sa forklarade de olika
aktiviteterna i montern, 2Kom hit, prova Jane Hellen, byt harféarg.. fa bilden 1 handen” Samma
sak for singstar som vi korde ”Kom hit och tévla, du har chansen att vinna biljetter till

melodifestivalen”. Sa det blir ju en véldigt bra LEVANDE annonspelare.

- Hur piverkas minniskors identitet (kopplat till Wella-eventet)?

Fast retusch dr nog inte bara det faktiskt. Retusch handlar mer om farginstillningar och

korrigering sé retusch dr ju inte synonymt med att ’forskona” eller sé.

Vi har gjort en annan kampan;j for Magnum bland annat, dem sponsrade Top Model for nagot
ar sedan och som forldngning av det sponsorskapet s& gjorde dem en galleriturné dér dem ékte
runt i hela Sverige, byggde upp en fotostudio och tog portfoliobilder pé tjejer som ocksa
printades ut pa plats. S& vi gér mycket fotoevents. Dar var man lite inne pa det dér grénslandet
for dir gjordes viss retusch ddr man forskonade eller fraschade upp lite grann och man fick

lite fragor kring det dér och det kan man med allt rétt tdnka pa lite dir ocksa.

Var det folk pé plats som reagerade eller var det folk som i efterhand kontaktade er?
Det var vl nagra pa plats, det kanske var 5 st under ett 30 dagras event, sd det var ju ingen

stor grej sd. Men det &r klart, fragan &r ju aktuell.

Jag tdnkte ge nagra fler exempel pé interaktion. Vi gjorde ett event for Chiquita for en massa
ar sedan . Det handlade om att Chiquita ville fa ut budskapet om att de arbetade miljovénligt
och pa ett miljocertifierat sitt, s de byggde upp en regnskogsmiljo i olika gallerier och s

hade dem en stor kléttervigg och for varje meter man kléttrade pa den hér viggen sa



donerades en del regnskog till ett regnskogsomrade. Dessutom sa fick man en bananplanta.
Och det dér blev ju otroligt populért och alla ville prova att klittra. Unga som gamla kléttrade

pa den hér jittehoga viggen. Det var en jéttebra interaktion tycker jag.
- Hur gjorde ni dé ni planerade eventet for Jane Hellens hirfiargningsmedel?

Den grejen tog inte vi fram sjdlva utan det var en webbapplication som de hade producerat
sjdlva. Sé vi valde att lyfta in den i sjdlva eventomradet. Sa det kreativa dar 14g inte hos oss

faktiskt.
- Hur hade ni gjort om ni hade fatt borja med eventet frian grunden?

Nu ar ju det hir en webbapplication som &r ganska dyr att ta fram sa vi hade kanske gjort en
enklare 10sning pa plats som inte var knuten till webben. Men idén som sadan var ju véldigt
bra och otroligt populér.

Det jag hade velat knyta an till det dér var ju ocksa att nir du gar dér ifrén sd far du dven
bilden som ett sms i mobilen f6r det &r ju otroligt latt att sprida material just via sms. Och da
kan man gora en rolig film, det behdver inte bara vara en statisk bild utan man kan géra ndgon
filmlosning eller bli en del av en reklamfilm eller en musikvideo som folk tycker &r kul. Det

ar ocksa ett sétt att forléinga eventet utanfor eventarenan.

Vi sléss ju mot mer traditionella kanaler som tv print osv dir har du ju en mycket storre
spridning, sen har du ju inte samma kvalitativa mote men kan vi 6ka spridningen fran vara
eventarenor sd r det jattemycket vart.

Om man skickar ivdg en mobilbild si har du en helt annan avsédndare. Om du far den av en
kompis sa dr det ju inte Jane Hellen som har skickat den och da blir det en helt annan

trovardighet 1 ett sddant meddelande ocksa. S det &r ju en grej men kan fundera pa.
- Tror du att det hiir eventet skapade bra interaktivitet?

Ja det var ju extremt bra. Vi hade otroligt ldnga koer till datorerna pa hela turnén. Jane Hellen

var vialdigt ndjda och jag tyckte att vi fick vildigt bra respons.

- Har ni nigra andra events dér ni anvinder digitala medier for att skapa

interaktivitet?

Ja vi jobbar med Sony en hel del och vi hade en kampan;j for dem nér dom sléppte ett nytt

bluetooth system. Dé gjorde vi en galleriaturné for dom.



Vildigt manga har ju bluetooth i sina telefoner idag och da hade vi vildigt mycket apparatur
som stereoapparater, mp3, datorer och massa olika apparatur i en monter som man da kunde
interagera med sin egen telefon. Man kunde skicka dver en lat till besokaren och sen kunde
man sjdlva spela upp laten fran telefonen till ett annat medie. Det dr ju ocksa ett sétt att {4
valdigt bra interaktion dér man l4r kunden eller konsumenten att anvinda den faktiska

produkten som man marknadsfor.
Wasa knickebrdod sommarturné:

Diér har vi TV4 som mediepartner . Det innebér att alla bilder och alla tdvling som kommer att

ske under turnén kommer att ligga pa TV4s hemsida.

Vi anvénder oss mycket av foto.

- Ar det niagot nu satsar mycket pa just att kunna limna eventet med en bild i

handen eller ett mms med en bild?

Det har ju varit lite modern-retro dér, idag dr det ju inte s manga som anvinder fysiska bilder
utan allting ligger digitalt, sp jag tror néstan att det dr storre upplevt virde idag att fa en fysisk

an vad det var forut. S4 kan man kombinera det med nagot digitalt sd ar det klockrent.

Just nu har vi en krogturné for Smirnoff Ice dér jobbar vi vildigt mycket med rorligt. Vi
projicerar animationer, filmer bade pé viaggar, vi har skdrmar som sitts upp 1 barer, pa viggar

och 1 tak. Vi har dven fotografering pa plats.

Det ar vildigt tacksamt att jobba ute 1 Sverige. Hér 1 Stockholm ar folk s bortskdmda med att
det hdnder saker hela tiden. Nar man kommer ut utanfér Stockholm sé ar folk mycket mer
nyfikna och villiga att interagera. Det &r ett hogre upplevt virde. Folk tar saker lite for givet i
Stockholm.



Bilaga 2.

Intervju med Ulf Lesley pa Unify

(Intervju via e-mail)
- Hur ser processen ut pa Unify niir ni bestimmer hur ett event ska se ut?

Om du menar strukturen pé eventet, typ vad man gor nir och pé vilket sétt, sd bestims det
uteslutande av vad man vill férmedla. Det &r i det flesta fall ett specifikt budskap, men kan
ocksa vara forhallningssitt man vill forandra eller liknande. Detta styr hur eventet ser ut, dvs.

om man skall ha talare, workshop, teambuilding, fest etc.

Om du menar det rent visuella, dvs. ljud, ljus, mat, lokaler etc., s& bestims det uteslutande av
samma sak, dvs. allt ”hur” finns bara av en enda anledning, att paverka de nérvarande att

tycka nagot speciellt, andra uppfattning etc.

Vi later alltsé budskapet och teamet styra det kommunikativa innehéllet, som i sin tur styr hur

allt gestaltar sig pa eventet.

- Ser du att anvindandet av digitala medier har 6kat inom event industrin under

de senaste aren?

Som komplement och stdd till presentationerna dr det starkt. Tidigare redigerade vi mycket

bilder/foton, sedan ljud och nu dr det multimedia. Och digitalt.

Digitala medier kan ju ocksé vara att man anvénder t.ex. webb-broadcast for att visa ett event.
Dar har det gétt saktare &n vad man nog trodde for nagra ar sedan. Om man tar storre publika
samlingar, som t.ex. Arsstimmorna och Kvartalsrapporterna fran storre foretag, s finns alltid

mojligheten att se pa webben. Men for ett kundseminarium anvinds vildigt sdllan detta.

Jag tror att det fortfarande 4r mycket relation, dvs. att man inte bara vill fa veta och lira sig
nya saker, utan ocksé lara kinna personerna, och da i bada riktningarna. De som bjuder in vill
lara kdnna sina kunder béttre, och de som kommer vill fa en personlig kinsla for de man
besoker. En del av detta gér naturligtvis att gora digitalt, men att mingla lite runt kaffet och

stdlla de dar mer personliga frdgorna, och se/kénna hur svaret kommer; det dr svarare digitalt.



- Hur och varfor véljer ni att anvinda er av digitala medier pa era events?

Som komplement/stdd for olika presentationer. Allt fran filmer till webb broadcast av talare

som inte &r fysiskt ndrvarande.

- Tror du att interaktiviteten piverkas da digitala medier ir inblandade?

Det blir mer av typ statistik (rostningar etc.) och mindre av typen direkta

diskussioner/debatter.

- Tror du att anvindandet av digitala medier kommer att 6ka i event

sammanhang?

Ja.

- Hur ser du pa framtiden for digitala medier inom event industrin?

Som komplement/stdd till det som skall férmedlas sé dr det definitivt for att stanna. Som
alternativ till att triaffas, sa dr det mer tveksamt. Kanske om man tar det rent informativa, dir
kan dt formedlas pa ett effektivt sitt, och man behover inte var ndrvarande och man kan éven
se, hora och lara/paverkas efterat. Men som alternativ till att bygga relationer, sa behdver det

digitala mediet utvecklas mer.



