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FRAMING

SAMMEN

OM EVENTS

| de sidste 5-10 &r har vi set en forelebig kulmination pa et
voksende eventmarked i Danmark. Flere og sterre events er
kommet til landet, og et steerkt professionaliseret og konkur-
rencepraeget marked har sat nye standarder for niveauet af
events og kravene for aktererne pa tveers af veerdikeederne
omkring events. Men hvordan kan events vaere med til at gere
en destination mere attraktiv for turister? Kan events styr-

ke tiltreekningen af arbejdskraft? Hvordan kan erhvervslivet
involvere sig i en kommunes events? Hvordan kan vi pavise
effekterne af events? Og hvordan arbejder vi bedre sammen
pa tveers af eventens veerdikeede? Eventmagasinet dykker ned i
disse speorgsmal.

EVENTS ER FREMTIDENS MESSER

Events er skabt til at vise seerlige kendetegn og styrkepositio-
ner frem i en faglig og oplevelsesbaseret kontekst. De er med
til at skabe et omrades seerlige identitet via en levende, auten-
tisk formidling og fremstilling af et omrdde som destination og
som investeringsobjekt. Events er fremtidens messer forstdet
pd den méde, at koncentrationen af centrale akterer ved en
event skaber et momentum, som udleser et massivt potentiale
for showcasing, eksponering, eksportfremsted, lead genere-
ring og kapitalfremskaffelse. Samtidig er events af national og
international karakter med til at gere et omrade mere attraktiv
for turister og tilflyttere og er med til at forsteerke tiltraek-
ningen af de faglige kompetencer og den arbejdskraft, som
regionen mangler.

HVAD ER VAVE?
Eventmagasinet er lavet for at saette yderligere fokus pa
potentialet i at bruge events strategisk - seerligt inden for

turisme-, by- og erhvervsudvikling. Det regionale erhvervs-
fremmeinitiativ for kreative erhverv, More Creative, sesatte i
2014 en arbejdsgruppe, som skulle undersege om, en reguleer
erhvervsklynge for en eventbranche kunne etableres i Region
Midtjylland.

Resultatet blev VAVE - vakst gennem viden om events, og
ideen er at skabe veekst for eventaktererne i regionen gennem
samarbejde, konkret viden og fokus pd uudnyttede potentia-
ler. VAVE har arbejdet med en raekke aktivitetsspor: Faglige
netvaerksarrangementer for hele vaerdikeeden omkring events,
tilgeengelighed til den nyeste forskning og viden pa omrédet
via rapporter og konferencer, kompetence- og forretnings-
udviklingsforleb for kommuner samt en raskke testprojekter.
Kommunerne og centrale akterer har veeret med til at udvikle
sporene i samarbejde med VAVE. Erfaringerne fra VAVE’s
arbejde er givet videre til Region Midtjylland og vil veere en
stor del af det videngrundlag, som Region Midtjylland bruger
fremadrettet i de regionale tiltag pd eventomrédet.

Eventmagasinet samler en raekke af de leeringer og indsigter,
som forlebet har resulteret i, og mélet er, at Eventmagasinet
kan veere en &rlig tilbagevendende udgivelse, som samler op pa
ny viden og praktiske redskaber, der kan hjeelpe offentlige og
private akterer med at bruge events mere strategisk til gavn
for hele vaerdikeeden omkring events og det omkringliggende
samfund.

God lgselyst!

Event ¥

[
ANRHUS=2017  cfe5tive Silkeborg

\VAA\VE
KULTURHOVEDSTAD

regionmidtjylland

HOGRSENS KOMMUNE

K |
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VAVE er forankret hos ACTIVE institute, der sammen
med FAENGSLET i Horsens, EventSilkeborg og Horsens
Kommune udger projektgruppen bag VAVE. Advisory
boardet tzller medlemmer fra Aarhus Kommune, Aarhus
Universitet, Midtjysk Turisme, Vestas, Region Midtjylland
og NorthSide. More Creative er finansieret af Aarhus 2017
og Region Midtjylland.

Lees mere pa www.morecreative.dk
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FRAMING

ET UUDNYTTET

POTENTIALE |

EVENTDANMARK

| 2015 viste Eventkonferencen sig igen som et vigtigt

og relevant sted at mede ligesindede, udveksle viden

og meninger samt diskutere eventmarkedets potentialer
pa lokalt, regionalt, nationalt og internationalt niveau.
Den udsolgte konference tiltrak 160 deltagere fra
hele Danmark og bed blandt andet pa oplaeg fra
toneangivende eventaktorer.

Af Julie Toftdal, Seismonaut Tourism

Tirsdag den 6. oktober 2015 udgjorde
Dokk1 i Aarhus rammen for anden
udgave af Eventkonferencen, som aret
forinden blev afholdt pd FAENGSLET i
Horsens. Konferencen har til formal at
hojne effekterne af events i Danmark
ved at tilfere dem et strategisk lag

og derved fremme turisme

og erhvervsudvikling samt skabe
innovative samarbejder.

Under konferencen gav oplaegsholdere
fra ind- og udland deltagerne indblik i
deres viden om strategisk brug af events
- herunder metodiske overvejelser,
praktiske redskaber og strategiske
overvejelser. Tre overordnede tematikker
tegnede sig som seerlige indsatspunkter
for Eventdanmark anno 2015:
Effektmaling, innovative samarbejder

og netveerksdannelse.

EFFEKT KAN IKKE ALTID GORES OP
| KRONER OG ORE

Der var bred enighed blandt opleegs-
holderne fra badde eventbranchen og
den akademiske verden om, at eventens
effekter reekker leengere end den
okonomiske del. Rune Bysted, adjunkt
ved Institut for @konomi p& Aarhus
Universitet, praesenterede i sit oplaeg
The Triple Bottom Line som en made

at tilgd effektmaling. Ved at bryde
effekt op i henholdsvis ekonomiske,
sociale og miljemeessige effekter giver
tilgangen mulighed for at strukturere
malsatninger og sikre en holistisk
effektmdling af den enkelte event.

QOkonomiske effekter inkluderer maling
af alle aktiviteter, hvor penge skifter
haender. Det kan veere billetsalg, salg

af mad og drikke under eventen eller
gaester, der booker overnatninger pa et

hotel i naerheden for at deltage i eventen.

Eventkonferencen fokuserede i
2015 p3, hvordan events kan bruges
til at fremme turisme- og erhvervs-
udvikling samt skabe strategiske
samarbejder. Bag konferencen stod

VAVE, Region Midtjylland, Aarhus
2017, VisitSilkeborg, Aarhus Events
og Seismonaut Tourism.

Lees mere om drets konference pa

www.eventkonferencen.dk

Sociale effekter er en type maling,

som er svaerere at definere, men kan
eksempelvis udgere pavirkning af
lokalmiljeet i form af eget tilflytterrate,
oget feellesskabsfolelse eller reduceret
kriminalitet.



eventkonferencen

Miljemaessige effekter er iszer relevante
at male i forbindelse med stoerre events,
da disse pavirker miljeet i hojere grad.
Det er derfor relevant at male, hvordan
miljoet pavirkes via eks. opgerelser over
hvor meget vand, el og braendstof, der
bruges under eventen.

66

The impact of events
very much depends on
the context. Which city is
hosting the event? What
time of the year is it?

If the context changes
slightly, the impact of an
event can be altered.

| et interview pd konferencedagen
gjorde Arne Feddersen, oplaegsholder
og professor ved Syddansk Universitet,
desuden opmaerksom p4, at konteksten
kan have stor betydning for en events
effekter: “The impact of events very much
depends on the context. Which city is
hosting the event? What time of the year
is it? If the context changes slightly, the
impact of an event can be altered.”

Selvom effektmaling af events er en
udfordrende disciplin, var Hanne Sejer
fra Sport Event Denmark overbevist
om, at eventen som format har sin

berettigelse. Nationalt eller lokalt kan
events vaere en medvirkende faktor

til at skabe begejstring og stolthed
blandt borgere og samtidig vaere med
til at aktivere lokalsamfund, frivillige

og samarbejdspartnere. Tager man
internationale briller pa, kan events veere
med til at skaffe turister, arbejdspladser
og generel vaekst i Danmark. Og uanset
om det er muligt at skabe fuldsteendig
palidelige effektmélinger af events, er
Hanne Sejer overbevist om én ting:
“Huvis vi ikke afholder eventen, er der
ikke nogen effekt - det er helt sikkert!”
fastslog hun. Events handler nemlig

om verdiskabelse, og det havde hun

en raekke anbefalinger til at opna:

Hanne Sejers fire tips til vaerdiskabelse
gennem events

Arbejd sammen med og involver
relevante partnere

Der skal mere end sporten
(eventens kerneydelse, red) til at
skabe en event

Skab stolthed for by/indbyggere —
sats festligt, folkeligt og fornoejeligt

Teenk langsigtet — hvad vil du gerne
opné pa sigt?

EVENTEN SOM LEGEPLADS FOR
SAMARBEJDE, INNOVATION OG
BRANDING

Netop opfordringen om at arbejde

sammen om events med relevante

partnere var endnu et stort tema under
Eventkonferencen. Samarbejde mellem
en event og eksterne akterer kan
skabe mere veerdi gennem eksempelvis
udvikling af innovative lesninger og
idéer, branding af produkter og ydelser
brandes og uventede oplevelser, som
giver tilfredse og loyale eventgeester.
Samarbejde kan altsd gavne hele
vaerdikeeden omkring events (laes mere
om eventens veerdikeede pd side 14).

To af konferencens opleegsholdere,
Flemming Dybbel, kommerciel

chef i Smukfest og Freddy Larsen,
sponsor- og eventchef i Royal Unibrew,
argumenterede for, hvorfor samarbejder
kan veere givtige for hele veerdikeeden,
og praesenterede konferencedeltagerne
for en raekke overvejelser og anbefalinger
til involveringen af eksterne akterer

i events.

Flemming Dybbel understregede i sit
oplaeg vigtigheden af meningsfulde,
leengerevarende partnerskaber

frem for flygtige sponsorater:
Samarbejdspartnere skal vaere mere
end en god forretning - de skal vaere
legekammerater. Og samarbejdet skal
helst veere flerdrigt, s& der bygges en
steerk relation og forstdelse op mellem
parterne. Det handler om at involvere
sponsorerne sd meget som muligt, for
s& opseger de samarbejdet mere.

Som eksempel fremhaevede han
Smukfests samarbejde med Arla, der

EVENTMAGASINET - Events som platform for samarbejde og udvikling | s.7
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Effektmaling af events er komplekst,
og bdde ekonomiske, sociale og milje-
maessige faktorer berinddrages.

Eksterne akterer kan opbygge og
styrke brands via event samarbejde
ved at matche ydelser eller produkter
med udvalgte events kerneveerdi.

Events skal skabes p& baggrund af et
omrades eksisterende substans og
strategier og dermed understotte
og forstaerke det strategiske mal for
omradet.

Events er fremtidens messer, fordi
events udger en koncentration af
centrale akterer, som i faellesskab
udleser et keempe potentiale for
eksponering, eksportfremsted,
lead generering og kapitalfrem-
skaffelse.

Tveergdende, organiserede
samarbejder under events kan skabe
en ressource- og innovationskraft,
som kan resultere i forende markeds-
positioner nationalt og internationalt.
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Events kan veere platforme for nye
samarbejder mellem events og
eksterne akterer, som kan skabe
oget veerdi for bdde eventgeest,
akterer og events.

Events skal vaere mere end kerne-
ydelsen og skal kobles op pa en god,
relevant historie og fortelling-for
eventgeesten.

Turismedestinationer kan understotte
og forsteerke deres destinations-
brands gennem events.

Events af national og international
karakter kan vaere med til at gere et
omrade mere attraktivt for turister,
tilflyttere, faglige kompetencerog
arbejdskraft.

Etablering af steerkt frivillighedskorps
kan gavne lokalomradetiform af
tiltreekning af sterre events, da de
udger en vigtig del af arbejdsstyrken.



FRAMING

blandt andet har manifesteret sig med
KOmorgen Caféen pé festivalpladsen,
hvor frivillige fra Arla star bag disken
sammen med festivalens frivillige. “De
far synlighed et relevant sted. Vi fér
omtale og en bedre event,” fortaeller
Flemming Dybbel. Her g&r Arla som
samarbejdspartner altsd ind og deekker
et behov for geesten og bliver pa den
made relevant for eventen. Samtidig er
der storre sandsynlighed for en positiv
afsmitning pé Arlas brand.

Ud over at levere et inspirerende

oplaeg tog Flemming Dybbel fusen

pd publikum, da han pludselig smed
bukserne for at afslere et par skinnende
guld-underbukser. Det lille stunt havde
dog et fagligt formal: Underbukserne er
nemlig et af Smukfests seneste pafund.
De har en betalingschip syet ind i
elastikken og er et eksempel pd, hvordan
man kan nytaenke en kedelig, men
nedvendig aktivitet til en event - som at
betale for en ol.

Det er ikke ligegyldigt, hvem eventens
samarbejdspartnere er: Samarbejdet skal
give mening og matche brandstrategien
for det enkelte produkt. Det mener
Freddy Larsen, som pa konferencen talte
under overskriften ‘Eventsamarbejde
som strategisk platform for at opbygge
et kommercielt brand’.

Med brandstrategierne for deres
produkter bygger Royal Unibrew en
forteelling og et univers op, der giver
deres kunder en sammenheng at
engagere sig i. Eksempelvis bliver det

Idéen om at skabe et staerkt netveerk blandt
eventaktererne er i hej grad et omdrejnings-

punkt for klyngenetvaerket VAEVE, hvilket du
kan leese mere om pd side 46.

danske rockband D-A-D troveerdige
ambassaderer for ollen Royal Beer,
eftersom brandet med Tak Rock-
konceptet gar ind og agerer katalysator
for talentudvikling af ny dansk rock.
Det er et veerdifaellesskab, som bandet
D-A-D kan se sig selv i, og derfor vil

de gerne bruge kontaktfladen til deres
mange fans som kommunikationskanal
for Royal Beer. Samtidig bliver Royal
Beer en naturlig samarbejdspartner for
store musikevents som Smukfest og
Copenhell.

Derfor er valget af samarbejdspartnere
langt fra tilfeeldigt for Royal Unibrew.
Det er nedt til at passe ind i en

sterre strategisk sammenhang: “Vi

har gjort meget ud af at vaelge vores
samarbejdspartnere. Vi har prevet at kigge
bagom: Kan de veere med til at flytte pd
noget for os? Hvor stort er deres netveerk?
Og sd videre,” fortalte Freddy Larsen.

EN OG EN GIVER TRE

Dagens hovedtaler var James McVeigh,
chef for Marketing and Innovation

hos Festivals Edinburgh, der bestar af

66

One and one isn’t two
but three, if you you use
collaboration strategy
effectively

12 af byens festivaler og har til formal
at fremme et strategisk samarbejde.
Festivalerne er bade store og sm3,
men feelles for dem er, at de har et
internationalt fokus.

I sit opleeg fokuserede James McVeigh
pd, hvordan organisationer, interessenter
og sponsorer arbejder sammen om
festivaler og events i Edinburgh.
Budskabet var enkelt: Samarbejde,
langsigtet teenkning og et klart fokus
er afgerende for at udnytte eventens
potentiale og minimere risici: “One
and one isn’t two but three, if you you
use collaboration strategy effectively,”
konkluderede James McVeigh.

VI SKAL SKABE EN STARKERE
EVENTBRANCHE

Fokus for drets Eventkonference

var for andet ar i traek, hvordan
eventakterer, kommuner, erhvervsliv

og turismeindustrien i hojere grad kan
udnytte et omrddes events til at fremme
turisme og erhvervsudvikling samt skabe
strategiske samarbejder pé tveers af
veerdikeeden med udgangspunkt i events.

Arrangergruppen bag konferencen
hdber pa, at man fortsat kan medes i et
forum som Eventkonferencen, for der
er udpraeget enighed om at aktererne i
eventbranchen skal medes med andre
erhvervsakterer og det politiske lag, for
at udveksle viden og bliver klogere pa
nye lesninger og steerkere tveergaende
samarbejder.

EVENTMAGASINET - Events som platform for samarbejde og udvikling | 5.9
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SAMARBEJDE

END BLOT

EN EVENT

Da Horsens i 1990 var vart for DGI’s Landsstaevne,
var byen ikke klar over, at den gennem events havde
opfundet et instrument for bybranding og -udvikling.

Senere fandt man endda ud af, at dette instrument

Succesen for Landsteevnet var til at
tage at fole pd. Hele Horsens levede
med i arrangementet, og den lokale avis
skrev om "en sydlandsk stemning” i hele
byen. Det var derfor ikke overraskende,
at de lokale beslutningstagere i tiden
efter besluttede at etablere flere
kulturfestivaler, f.eks. Europeeisk
Middelalder Festival. Senere kom
koncerterne til og resten er historie -
Horsens-historien.

| dag er budskabet treengt igennem;
Horsens er en by som borgere i hele
Danmark associerer med koncerter og
events. Men byen har ogsa faet mere
end branding ud af satsningen.

De mange kulturevents har bl.a. sat
fokus pd byens arbejde med foreninger,
e@ndret byens selvfolelse og selvtillid,
skabt en model for arbejde med
erhvervslivet samt &bnet ejnene for
veerdikeeder for events.

"Efter den forste middelalderfestival i
1995 begyndte vi at arbejde mdirettet.
Indtil da havde vi - hvis vi skal vaere

kunne meget mere end det.

erlige - nok famlet os frem uden politisk
plan,” forteeller tidligere kulturchef ved
Horsens Kommune, Henning Nerbaek.
"Politikerne oplevede i 90’erne, at et bredt
erhvervsliv meldte tilbage, at events var
fantastisk godt for indtjeningen. Taxaerne,
hotellerne, restauranterne og caféerne var
meget glade.”

Henning Nerbask var som embedsmand
meget central i arbejdet omkring
opbygningen af kulturbrandet: "Fra
starten var det vigtigt for os, at hele byens
skulle involveres i forbindelse med de
store begivenheder, og det var - og er -
ambitionen at gere hele oplevelsen sterre
for geesten end "blot” selve eventen. Det
var dét, vi beviste til landstaevnet - og det
er den plan, vi har arbejdet pd at forfine
lige siden.”

MANGE AKTORER - LANG
VARDIKADE

Det blev politisk besluttet, at hele
byen skulle have noget ud af en event
- borgerne skulle have en oplevelse,
eventen skulle gavne erhvervslivet, og

foreningslivet skulle inddrages. Gennem
dette kom ogsd erkendelsen af, at en
event er et samspil mellem forskellige
akterer med forskellige interesser. Uden
at have givet det et navn var Horsens
begyndt at arbejde med begrebet
veerdikeeder.

”I de seneste par Gr er man i
eventbranchen blevet meget bevidst om,
at veerdien i en event naturligvis ligger

i selve eventen, men ogsd i hej grad

i de mange uformelle leveranderled,
som f.eks. transport- og hotelbranchen
repreesenterer,” forklarer Peter Boesen
fra konsulenthuset Seismonaut,

der er bl.a. rd&dgiver kommuner og
virksomheder inden for turist og
eventbranchen. “En event kan mange
flere ting og rummer mange andre ting
end blot underholdning.”

HELLERE HOLDE | HAND END | K@
Et af de omrader, hvor eventen favner
mange aktorer, er logistikarbejdet i

forbindelse med de store koncerter; at
f& 35.000-85.000 koncertgeester ind i



og ud ad en by, der har 56.000 beboere
kreever samarbejde mellem mange
interessenter.

Foreninger har varetaget hand-
teringen af p-omrader, mens taxa-
chaufferer har ageret turistguider i
byen, og frivillige borgere har ageret
informationspersonale, og DSB

har testet nye billet- og passager-
handteringsmetoder. Byens butiksliv

er 0gsa blevet inddraget under titlen
"Hellere holde i hdnd end holde i ke” for at
skabe byaktiviteter, der kan underholde
koncertgaengere for at mindske trykket
pd hovedfaerdselsérene.

INSTRUMENTALISERING AF KULTUR
At anvende kultur som et instrument

til andet end at skabe oplevelser

har til tider veeret medt med kritik.
Kulturoplevelsen ber iht. kritikerne st
isoleret uden at blive misbrugt af andre
dagsordner. "Naturligvis har de mange
akterers motivation i vid udstraekning
handlet om penge,” siger Henning
Norbask, ’men events’ene i Horsens

Horsens har udviklet sig fra at vaere en uat-
traktiv faengselsby til en by i udvikling, og
en stor del af e&eren for transformationen
kan tilegnes.byens satsning pd events, som
har gavnet byens:borgere og erhvervsliv.

Lees mere pa www.fengslet.dk

har ogsé haft stor betydning for byens
selvtillid og selvfelelse samt - vigtigst

af alt - veeret et central element for
kommunens brandingarbejde, hvor det er
det steerkeste og mest langtidsholdbare
led i veerdikaeden. Der er blevet en steerk
oget tilflytning til Horsens af borgere og
virksomheder, efter de store events har
vendt et ddrligt by-image til et godt og
positivt image.”

Events har ogsd veeret brugt i
forbindelse med byudvikling af
Horsens. Gennem nogle ar har havnen
veeret scene for én- og flerdags-
arrangementer, der har haft til

formal at koble byens havn teettere
til midtbyen i borgernes bevidsthed.
Og Meerk Byen-indsatsen blev netop
skabt for at synliggere og aktivere
nye pladser og omrader, der indgar i
byens planudviklingsstrategi igennem
kulturoplevelser.

MERE END EN EVENT
Opdagelsen af, at en event kan meget
andet end at skabe ekstra omseetning,

har veeret vigtig for Horsens og er et
princip, der fortsat arbejdes ud fra.
Etablering af det tidligere Horsens
Statsfeengsel som en ny unik kultur-
institution under navnet FAENGSLET er
det seneste eksempel pa dette. Ud over
at bidrage til den fortsatte branding

af Horsens som en kulturby arbejder
FANGSLET f.eks. ogsé for at styrke
byens iveerkseettermilje og etablere et
bedre naboskab i lokalomradet sammen
med skolen og idreetsforeninger.

"Events kan vaere leftestang for alt

fra livsforandring til etablerer nye
indtjeningskanaler,” siger chef for
FAENGSLET Claus Pettersson og
uddyber: "Gennem FANGSLETs mange
projekter er det tydeligt, hvor vigtigt det
er, at man som eventproducent arbejder
med hele veerdikeeden. Horsens-historien
forteeller netop, at hvis en by kun kigger
pé ekonomi, mister man en masse af de
fordele og vaerdier, som events 0gsé

kan give.”
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SAMARBEJDE

Miniguide

GOR EVENTEN

STORRE

END EVENTEN

Pa fa ar har rejsekulturen andret

sig radikalt, hvilket ogsa pavirker
eventbranchen. Brede samarbejder
pa tveers af events og lokalsamfun-
det kan nemlig skabe aget veerdi for
bade event, gaest og lokale akterer.
Konceptet Experience er én made at
facilitere samarbejde og skabe mere
veerdi.

Af Stine Larsen, Seismonaut

Rejsekulturen har eendret sig i hej grad de seneste ar pa
grund af nye deleskonomiske platforme, sociale medier og
platforme med brugergenereret indhold. Turisterne (inklusiv
eventgaesterne) er i stigende grad silent travelers - rejsende,
som ikke beseger turistbureauer eller andre af omradernes
officielle touch points, men selv opseger oplevelser,
overnatninger etc. pa forskellige online platforme.

Udviklingen i rejsekulturen dbner op for nye mader at arbejde
med de tilbud og produkter, som eventarrangererne kan
tilbyde sine gaester. Det er dog ikke kun de traditionelle
eventakterer sdsom festivaler og konferencer, der kan drage
nytte af udviklingen - gennem events kan der opnds brede
samarbejder med aktorer i skikkelse af det lokale erhvervsliv
samt turisme- og kulturakterer i omradet.

Konceptet Experience skaber netop nye samarbejds-
muligheder under events for at skabe vaerdi for bdde
eventgaesterne, eventen og de lokale akterer ved at

inddrage de lokale kraefter under sterre events.

EVENTGASTER: SILENT TRAVELERS OG
AMBASSADQRER

Nar turister kaldes silent travelers, er det fordi, de typiske
turismeaktorer ikke herer dem. Det skyldes, at de moderne
turister - foruden Google-segninger - veelger sociale
medier og andre platforme med brugergenereret indhold
sdsom TripAdvisor og rejseblogs fer og under en rejse,

nar der skal hentes inspiration til og svar om oplevelser,
overnatningsmuligheder mm.

Et punkt, hvor de moderne turister ikke er tavse, er netop

pd de fernavnte digitale platforme: Under og efter rejsen
interagerer turisterne med andre tidligere, potentielle

og kommende turister, nar de deler deres oplevelser og
anmelder restauranter, hoteller, seveerdigheder og andre
turistattraktioner via egne social medie-konti, TripAdvisor,
blogs etc. P& den made bliver de mere end turister - de bliver
ambassaderer.

| forbindelse med rejser veelger de moderne turister altsd en
raekke digitale platforme til og fraveelger ofte destinationernes
tilbud sdsom turistbureauer, officielle websites og andre
turistservices online. Dette er ikke nedvendigvis en darlig

ting - det viser blot en tendens i samfundet, hvor de moderne
turister efterseger autentiske oplevelser af hej kvalitet bruge
andre turister og lokales anbefalinger, hvilket er blevet muligt
gennem den teknologiske udvikling.



DEN NYE REJSEKULTUR SKABER
NYE MULIGHEDER

Bevidstheden om, at de moderne
eventgaester benytter sig af digitale
platforme fer, under og efter deres
eventbeseg, ligger til dels til grund for
Experience-konceptet. Experience
omfavner de moderne turisters
rejsekultur ved at kombinere det
brugergenererede indhold med
anbefalinger om oplevelser med seerlige
tilbud fra lokale akterer, samtidig med
den enkelte event er officiel afsender.

Det primaere formal med Experience
er at understotte en mere helstobt
eventoplevelse for eventgeesterne
gennem en samarbejdsstrategi for
events og lokale akterer.

Samarbejdet skal etableres pa tveers af
eventens veerdikaeede - som bestar af
den samling af akterer, der kan vaere i
berering med eventen - sdledes at de

I starten af 2015 besluttede Midtjysk

Turisme, Aarhus Events, VAEVE, NorthSide,
Internet Week Denmark (IWDK) og
Seismonaut Tourism at videreudvikle
Experience. Konceptet blev dret inden udtankt
i forbindelse med den aarhusianske festival,
NorthSide, af Seismonaut Tourism i regi af
RETHINK Kulturturisme og Aarhus 2017.

involverede akterer og borgere skaber
attraktive og unikke veerditilbud til
eventgaesterne bade fer, under og efter
eventen.

En afledt veerdi af konceptet er, at det
er med til at synliggere det geografiske
omrdde omkring eventen. Samtidig
viser Experience, hvordan akterer,
borgere og events kan samarbejde

om at fa mere veerdi ud af den
tilstremning af mennesker - i eventens
tidsmeessige begraensede periode - og
drage nytte af eventen som brand og
markedsferingskanal.

Experience blev afholdt to gange i
2015 under de aarhusianske festivaler
NorthSide og Internet Week Denmark,
som har omdrejningspunkter om
henholdsvis musik og internettet.
Facebook-fans af de to events (og i
Internet Week Denmarks tilfeelde ogsa
it-personligheder) blev inden

TRETIPS TIL AT FORSTARKE
EVENTGASTERNES OPLEVELSE

01 Giv eventgaesterne VIP-behandling.
Serg for at give gaesterne fornemmelse af, at der bliver taget seerlige

hensyn til dem. Ger oplevelsen mindeveerdig for dem og laeg et
seerligt oplevelseslag ovenpéd saeedvanlige produkter eller tilbud i

forbindelse med eventen.

Understot eventens kerneydelse eller vaerdigrundlag.
Appeller til eventgaesterne ved at skabe tilbud til dem, som har afseet
i eventens kerneydelse eller veerdigrundlag.

Facilitér uventede eller innovative samarbejder.
Skab uventede oplevelser ved at udvikle anderledes og nye
samarbejder og tilbud pa tveers af brancher, som understotter

eventens verdier.

afholdelserne af de to events spurgt,
hvad de mente, de respektive events
geester burde opleve under deres beseg
i Aarhus. Desuden var byens erhvervsliv
inviteret til at udvikle en raekke seerlige
oplevelsestilbud til eventgaesterne.

Dette resulterede i en social og
autentisk byguide, som var skreeddersyet
de to events geester i form af digitale
byguider pa det sociale medie Pinterest.
Her kunne eventgaesterne finde
inspiration til, hvad de kunne opleve i
Aarhus under den pdgeeldende event

og dermed forleenge deres oplevelse pa
grund af samarbejdet mellem events og
lokale akterer.

SKAB V/ARDI FOR BADE EVENT,
GAST OG AKTOR

Experience giver events mulighed for
at forleenge gaesternes oplevelsen uden
for det eller de specifikke geografiske
omrade(r) (eventpladsen), eventen
afholdes i. Dette sker, fordi samarbejdet
med lokale akterer forsteerker gaestens
eventoplevelse.

Formér en event at leve op til geesternes
forventninger eller endda overgd dem,
er der god chance for at have faet et
loyalt publikum og gode ambassaderer
for lokalomradet. Det er derfor vigtigt
at skabe oplevelsestilbud, som skiller sig
ud fra det forventelige. Eventgaesternes
oplevelse hejnes ved inddragelsen af
lokale borgere og tidligere eventgeester,
da involveringen skaber en mere
autentisk og mindeveerdig oplevelse. For
eventgaesterne er der ikke forskel pa,
hvem der er ophavsmand til oplevelsen

- det er den samlede oplevelse under
eventen, som har betydning for, om
eventgaesten vender tilbage til omradet,
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SAMARBEJDE

hvad enten det er for at deltage i
eventen igen eller som turist i en anden
sammenhang.

Lokale akterer fra, turismeindustrien

og kultur- og erhvervsliv, som deltager

i samarbejder med events, kan ogsa
skabe veerdi for sig selv ved at deltage i
Experience: Experience er en anderledes
markedsferingsplatform, som kan give
opmerksomhed hos eventgeesterne,
som er potentielle kunder/borgere/
turister/ansatte i fremtiden.
Opfordringen til at skabe seerlige tilbud
og utraditionelle samarbejder kan ogsa
skabe innovative idéer og lesninger, som
kan veere veerdiskabende fremadrettet
og ikke kun i forbindelse med eventen.

Det er altsd netop samarbejdet mellem
en event og lokale akterer, som sikrer, at
eventens fulde potentiale opnds. Det er
nemlig ikke kun eventen og dens geester,
som drager nytte af Experience og
andre lignende koncepter og tiltag, men
alle roller i eventens veerdikeede. Som

en sidegevinst kan samarbejdet med de

lokale akterer skabe goodwill
mod eventen.

En event er altsd en feelles
samarbejdsplatform, hvor det i

sidste ende handler om at skabe den
bedste oplevelse for eventgaesterne.
Sammen med eventens arrangerer skal
lokale akterer sdsom turismeaktorer,
erhvervsliv, borgere, kommuner m.fl.
skabe den bedst mulige oplevelse for
geesterne for, under og efter eventen.

EXPERIENCE | PRAKSIS

Experience har vist sig som et relevant
og interessant koncept for events,
akterer og geester under NorthSide
og Internet Week Denmark. Bade
eventarrangerer og akterer fra de to
festivaler ser potentiale i konceptet

i forhold til at skabe synergieffekter
med forskellige malseetninger om
feelles branding, bedre og mere
sammenhangende geesteoplevelse,
og en anderledes made at teenke
samarbejde og event- og forretnings-
udvikling.

NorthSide havde eksempelvis et enske
om at festivalens brand ogsé inkluderer
Aarhus i eventgaesternes bevidsthed.
Ved hjeelp af Experience har NorthSide
ikke kun synliggjort bdndet mellem
eventen og byen, men ogsa skabt
merverdi for aktererne og gaesterne.
Udfordringer med konceptet er
primeert at skabe en solid forstéelse for
konceptet blandt aktererne, samt at fa
etableret ejerskab hos aktererne til at
udvikle ideer og felge dem til ders med
markedsfering, oppyntning, mv.

Herudover kraever Experience, at
eventarrangeren investerer tid i
aktererne og deres ideer, hvis ideerne
for alvor skal blive innovative og

kunne opnd et format, der for alvor

er veerdiskabende for geester, aktorer
og events. Eventarrangererne er i dag
primeert fokuseret pa planleegning og
afvikling af selve eventen og far derfor
ikke realiseret de potentialer, der er i at
dyrke samarbejder uden for eventens
omrade.

VARDI FOR AKTORER VED EVENTSAMARBEJDE

01 | Markedsfering over for eventens malgruppe

02 | Eventen som platform for nye samarbejdsmuligheder
blandt akterer i eventens veerdikeede

03 | Branding af destination eller virksomhed/organisation

gennem eventens brand

Turistakterer }

04 | Vidensindsamling om og innovation af ydelser
og produkter

05 | Lokal stolthed og identitetsopbygning til borgere og

VARDI

medarbejdere involveret i eventen
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1. Markedsfering over for
eventens malgruppe

}
Vidensinstitutioner }

2. Eventen som platform for
nye samarbejdsmuligheder
blandt akterer i eventens
veerdikeede

=
BT
Frivillige }

3. Branding af destination GASTENS SAMLEDE
eller virksomhed/organisation

gennem eventens brand

EVENTEN

VARDITILBUD

Fer, under og efter

4. Vidensindsamling om og
innovation af ydelser
og produkter

5. Lokal stolthed og identitets-
opbygning til borgere og
medarbejdere involveret

i eventen

}
Destinationskontorer }

.
.
.
.

.
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Modellen illustrerer veerdikseden for events. Alle led i veerdikaeden er en lille del af
en sterre sammenhang og er gensidigt afhangige af hinanden for at fG maksimal
veerdi ud af eventen. Hvis aktererne i vaerdikeeden samarbejder, er der sterre chance
for, at geesterne fdr et sterre veerditilbud fer, under og efter eventen. Er der glade

eventgaster, der har fdet en steerk oplevelse med hejt serviceniveau fer, under og
efter eventen, er der ogsG mulighed for at konvertere disse eventgeester til kunder i
butikken og loyale ambassaderer for byen.
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NEXT LEVEL EVENT

ANVANVANV

Sadan kan kommuner arbejde
strategisk med events

AVANVANV

s. 17
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| efteraret 2015 blev der afholdt en raekke
workshops for otte kommuner i Region
Midtjylland. Forlebet hed Next Level Event
og havde et mal om, at kommuner, der onsker
at skalere og udvikle deres strategiske tiltag
omkring erhvervsudvikling gennem events,
kunne fa et feelles forum for udveksling af
erfaringer og mulighed for at fa ny viden

fra nogle af feltets skarpeste profiler.

Pa baggrund af forlebet er der udarbejdet

en miniguide med vejledning til at identificere
og tackle afgerende udfordringer. Miniguiden
er et konkret redskab med fire indsats-
omrader og tilherende rad, som kan bruges
som supplering i arbejdet med strategisk
brug af events.

God arbejdslyst!

19

lys.

rbejde ogudvikling

platform forsama
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EVENTSTRATEGI

Skab en eventstrategi for, hvilke events kommunen
vil tiltraekke, og hvad eventarrangererne skal
bidrage med til lokalomradet i en sterre strategisk
sammenhang.

GODE RAD

ANVANVANV

SKAB KOMMUNAL SAMMENHANG
MED EVENTSTRATEGIEN

Det er vigtigt, at en eventstrategi understoetter det,
den enkelte kommune gerne vil pd andre omrader
sdsom bosetning, erhvervsudvikling og turisme. Det
er helt afgoerende, at en eventstrategi stotter op
omkring eksisterende strategier pd disse omrader, og
at man formar at arbejde pa tveers af afdelingerne i en
kommune - her skal der skabes en naturlig sammen-
haeng mellem byudvikling, turisme, erhverv og kultur.

BRUG ABNE PROCESSER
0 Nar eventstrategien udvikles er det vigtigt, at det

er en dben proces, hvor relevante interessenter
@ bliver involveret. Det skal sikre, at strategien bliver

forankret hos dem, som er afgerende for at realisere
strategien. Ndr strategien er udviklet, er det vigtigt at
fa afviklet en eller flere events med afset i strategien,
sd strategi bliver gjort til handling. Igen er det med
til at skabe en sterre feelles bevidsthed omkring og
manifestation af eventstrategien i omradet.




UNDERSTOT STEDETS STYRKER

Det er vigtigt, at strategien baseres pd omradets stedbundne styrker - dette
kan ogsa kaldes omradets substans, og er det, der er med til at differentiere

et omrdde fra et andet. For Ringkebing-Skjern Kommune kunne disse veere
Vesterhav, flord og naturpark samt turismefaciliteter, mv. Nar substansen er
klarlagt, kan man udvikle en strategi, som tydeligger, hvilke typer events man
ensker at tiltraekke og med hvilke formal. For Ringkebing-Skjern Kommune
kunne det vaere outdoor sportevents, hvor den rd natur og havet seettes i spil
med det mal at tiltraekke turister til omrddet i og uden for hojsaesonen. Pa
denne made bliver strategien pludselig mere levende og tydelig for borgere og
gaester — events er med til at manifestere en kommunes visioner og mal.

PLACE BRANDING FOR EN KOMMUNE

03
SYMBOLSK
HANDLING

Beskriv de

01 02
SUBSTANS STRATEGI

Beskriv jeres Beskriv den
styrkepositioner, strategi, der
kendetegn underbygger og

handlinger -
herunder events
- der udtrykker
og tydeligger
strategien

og vision forstaerker disse
styrkepositioner og
jeres vision

Model fra Sport Event Denmark: Place Branding. For at maksimere den afledte veerdi af en event, skal
kommunens eventstrategi altid forankres i de eksisterende overordnede strategier for kommunen.

FORHANDL MED EVENTS OG SAMARBEJDSPARTNERE

Nogle sterre, tilbagevendende events, som skifter destination ved hver afvikling

er ofte sd konsoliderede, at de har forhdndsaftaler med samarbejdspartnere,

hvilket betyder, at kommunen kan mede restriktioner, hvis de ensker at involvere
sig aktivt i eventen. Nar eventarrangererne stiller for store krav, kan kommunen
overveje at takke nej eller sammen med konkurrerende/lignende kommuner afsla
eventarrangerens tilbud og i stedet forhandle om tilbuddet. Det er ligeledes vigtigt
at pdpege overfor eventarrangererne, at mélet ikke er at overtage eventen, men

i stedet i samarbejde at skabe en sterre, bedre og mere innovativ event. Her kan
kommunen sammen med eventarrangererne fremlaagge og diskutere strategier og
herefter udvikle eventen sammen. Denne proces skal ske i budfasen og ikke efter.

EVENTMAGASINET - Even
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INVOLVERING AF

ERHVERVSLIVET

Skab gode samarbejdsrelationer og partnerskaber
mellem kommunens egne events eller de events
kommunen medfinansierer og det lokale erhvervsliv.

GODE RAD

ANVANVANV

SKAB KLARE RETNINGSLINJER FOR
MEDFINANSIERING

Der skal etableres klare retningslinjer og krav til
eventarrangererne/eventaktererne, for hvordan de
kan opnd kommunal medfinansiering — eksempelvis

i form af delvis underskudsgarantier, krav om 50

% medfinansiering eller succeskriterier og mal-
setninger. Dette vil tvinge eventaktorerne til at
have et staerkere produkt, inden de gdr til kommunen
vedr. medfinansiering og dermed ogsé gere det til et
bedre produkt for erhvervslivet at engagere sigi og
medfinansiere.

OPKVALIFICER EVENTAKTGRERNE

Som kommune kan man med fordel tilbyde eller pege
pa muligheder for opkvalificeringskurser for vaekstlaget
blandt eventaktererne for derved at sikre, at de
kommer med en steerk og brugbar ansegning ferste
gang, ndr de henvender sig til kommunen. Dette vil pa
lngere sigt ogsa ege sandsynligheden for bedre og
mere okonomisk forsvarlige events med storre chance
for okonomisk overskud. Det vil pa sigt skabe bedre
eventaktoerer og skabe flere succesrige tvaergdende
samarbejder mellem kommuner, erhvervsliv og
event-akterer, som kan vaere eksempler til inspiration
for andre.
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INDSAML DATA

Grundlaeggende er der brug for mere data omhandlende effekten af at

bruge events som udviklingsplatforme for by-, turisme- og erhvervsudvikling.
Arbejd derfor i partnerskaber med andre kommuner om at indsamle data, der
viser effekten af events. Jo mere vi deler vores felles viden, jo sterre chance
er der for, at vi pa leengere sigt opnar faelles standarder for, hvordan vi maler
effekten af events. Det skal hjeelpe os med at skabe bedre forecast-analyser
og risikominimere de investeringer, der foretages pa eventomradet. (se side XX)

TANK | PAKKELOSNINGER

Enkeltstdende events, der er fastldste i deres koncept, kan vare sveere for
erhvervslivet at engagere sig i - udover klassiske sponsorater. Derfor kan det
veere en lesning at tilbyde pakkelesninger. Det kan eksempelvis vaere sikring
af tilbagevendende events, hvor man over lengere tid kan opbygge og
udvikle staerke samarbejder mellem kommune, eventakterer og erhvervsliv.
Eller méske kan man som kommune skabe en pakke med flere forskellige
events hen over et drshjul og hen over flere &r, hvor erhvervslivet pd den
mdade kan bygge et steerkt samarbejde op. Det skal ses i forleengelse af,

at det som udgangspunkt er en leengerevarende proces, ferend man kan
registrere effekten af frugtbare samarbejder mellem events og erhvervsliv.

VIS VERDIEN FOR SAMARBEJDSPARTNERE

Praesenter eventens langsigtede strategi for mulige samarbejdspartnere og
vis dem, hvordan deres virksomhed passer ind, og hvad de kan opnd ved at
involvere sig. Det kan vare:

Stotte til lokalsamfundet. Herved har samarbejdspartneren mulighed for at
skabe goodwill og styrke sit image blandt borgerne.

Eksponering. Samarbejdspartneren kan opna eget synlighed og potentielt
skabe mere omsaetning.

Personalepleje. Modtager samarbejdspartneren konkrete goder ved
at deltage i eventen, kan disse videregives til ansatte og skabe eget
tilfredshed.

Branding. Matcher eventens tema og samarbejdspartneren/akterens brand
kan eventen styrke brandet og styrke autenticiteten og troveerdigheden
blandt malgruppen.

IDENTIFICER RELEVANTE SAMARBEJDSPARTNERE

G4 efter de virksomheder og organisationer, der har et brand, som
stemmer overens med eventens formal og veerdier. Det er lettere at skabe
samarbejde med aktorer, der som braender for eventen. Det er ikke sikkert,
at eventens tema stemmer overens med virksomhedens brand, men hvis én
i virksomhedens ledelse interesserer sig for eventens tema og veerdier, kan
virksomheden alligevel veere en mulig samarbejdspartner.

EVENTMAGASINET:- Events som platform forsamarbejde ogudviklingl. s. 23
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UDNYTTELSE AF

STYRKEPOSITIONER

Styrkepositionerne er essensen i et omrddes DNA -
et omrédes searlige kendetegn - og derfor ogsa
grundpillerne i en eventstrategi. Det kan veare en
udfordring at spotte og tydeliggere en kommunes
styrkepositioner som omrade og matche dem med
tidens tendenser.




GODE RAD

ANVANVANV

LYT TIL HVAD ANDRE SIGER

Et omrddes styrkepositioner er afgerende for en klar og autentisk
eventstrategi. En god made at identificere et omrades styrke-
positioner er at lytte til, hvad folk udefra siger om omradet. Det kan
0gsd veere en god idé at se pd omrddet ud fra et sterre geografisk
perspektiv. Herudover skal man turde at udfordre sig selv pa de
traditionelle opfattelser, der allerede findes i kommunen eller omradet.
Nar styrkepositionerne er klarlagt, er det en god idé at skabe en
sammenhangende fortelling, som ger det nemt at formidle historien
om omrddet.

FORNY JERES FORTALLING

Styrkepositionerne og fortallingen ma ikke st stille. De skal hele

tiden ses i lyset af tidens makrotendenser, som ikke nedvendigvis er
modseetninger til ens styrkepositioner. Lige nu er nogle af tendenserne
eksempelvis ekologi, kvalitet, aktivt liv og delekultur. Ved at folge

med i tendenserne og tage hojde for disse i event planlaegningen,
understotter og sikrer man, at der hele tiden sker fornyelse - men
udgangspunktet er altid kommunens specifikke styrkepositioner.

FREMHAY STYRKEPOSITIONERNE

Styrkepositionerne skal aktiveres og fremhaeves i de events, som
kommunen medfinansierer og pa anden vis engagerer sig i. Her kan
erhvervslivet veere en vigtigt medspiller. Hvis en kommune eksempelvis
har gren energi som en styrkeposition, kan de lokale virksomheder vaere
med til at sikre teknologiske lesninger og finansiering til, at den lokale
musikfestival kan veere energimaessigt selvforsynende. P4 denne made
er man i gang med at fortalle en staerk historien om omradet, dets
styrkepositioner og det lokale erhvervsliv - og det gor omradet mere
attraktivt for tilflyttere og investeringer.
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FORDELING AF

EVENTMIDLER

Som kommune med fokus pa events, skal man
kunne navigere i et broget akterlandskab, hvor der
er mange typer af events, der seger samarbejde
og medfinansiering.

GODE RAD

ANVANVANV

HUSK HELE KOMMUNEN

Det er vigtigt at skabe events i hele kommunen, sa
ingen delsamfund i kommmunen feler sig negligeret.
Selvom en event ikke giver ckonomisk- eller
PR-maessig vaerdi, er den ofte vaerdifuld for
lokalsamfundet. Lav derfor forskellige puljer til store
og sma events, sdledes at ogsd mindre ekonomiske og
profilerede events prioriteres.

FA HJZELP UDEFRA

Lav en workshop for organisationen og inddrag
professionelle eventakterer og mulige erhvervs-
samarbejdspartnere, som kan vaere med til at
bidrage med delelementer i samt videreudvikle og
styrke events, som kommunen overvejer at stotte.
Maélet er at sikre, at de events, der stottes, stemmer
bedre overens med tidsanden og den overordnede
eventstrategi.




—
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HUSK UDVIKLINGSMAL OG VISION

Der skal veere en vis professionalisme blandt ansegerne, som ger at de

kan holde til ansvaret af bade udvikling og afvikling af events. Ansegninger
skal ikke godkendes hvert &r pr. automatik - heller ikke selvom eventen

har veeret flerdrig og tidligere har féet bevillinger. Bevilling af midler skal
forst ske ved en pavisning af udvikling. | et samspil mellem eventarranger,
samarbejdspartnere og kommune skal der skabes udviklingsmal en
langsigtet vision for eventen. Herved styrkes samarbejdet mellem arranger
og kommune.

EVALUER JERES EVENTS

Ansegerne skal reflektere og forholde sig til en raekke ting sdsom
udviklingsperspektiver, planlaegning, partnerskaber etc. i forbindelse
med eventen. Kommunen opnar herved et indtryk af arrangerernes
professionalisme og en afklaring af behov for midler og aftaler.
Forlang desuden en evaluering efter eventen - denne refleksion fra
eventarrangererne vil ligeledes bidrage til, at kommunerne kan treeffe
en saglig beslutning om fremtidige midler.

27
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SAMARBEJDE

VI SKAL SKABE
OJEBLIKKE,
MAN HUSKER

Kim Hefler er turist- og handelschef i Struer Kommune,
som i 2015 for ferste gang var veert for succesen Run

to the Beat powered by Bang & Olufsen. Musik er helt
afgerende for motionslebets koncept, og det understotter
ogsa Struer Kommunes overordnede strategi Lydens By.

Interview med Kim Hofler, Turist- og Handelschef, Struer Kommune

-;..m

(Y
'

44
*

Run to the Beat er et engelsk koncept

hvor motionsleb og musik er essentielle
elementer./| 2015 var der 3500 deltagere
og Struer Kommune forventer op mod 5000
deltagere i 2016. Eventen vandt Oplevelses-
prisen 2015 i kategorien sport/action.

Lces mere pd www.runtothebeat.dk




HVAD FIK DU UD AF AT DELTAGE | NEXT LEVEL EVENT?

HVIS DU SKAL FREMHAVE EN TING VED FORLOBET,
SOM DU TAGER MED DIG, HVAD ER DET SA?

HVORFOR ONSKEDE STRUER KOMMUNE AT DELTAGE |
NEXT LEVEL EVENT-FORLOBENE?

DER ER JO MANGE MADER, MAN KAN BRANDE EN
KOMMUNE PA. HYORFOR LIGE EVENTS?

66

Grunden til, at jeg deltog i dette forleb, var bl.a. for at fa
adgang til den nyeste viden, der findes indenfor eventomradet
og dermed opkvalificere mine egne kompetencer.

Kigger vi eksempelvis pd Royal Unibrew, s& handlede det jo
meget om at seette sig ind i din sponsors tankegang: Hvad

er deres brandstrategi, og hvordan kan du taenke din egen
event ind i den? Sa var der ogsé det her med at teenke ud

af boksen, ndr man samarbejder med sponsorer. Flemming
Dybbel fra Smukfest kom med nogle fantastiske eksempler pa,
hvordan de inkluderer sponsorerne - jeg tror, han kaldte dem
legekammerater - i eventen. Der skabes et mere ligevaerdigt
forhold, hvor man er sammen om at opbygge et koncept
omkring eventen. Det er jo helt fantastisk, hvad Smukfest har
praesteret, ndr man taler om involvering af sponsorer.

Endelig bed jeg maerke i det med at skabe publikumsoplevelser
udover det saedvanlige. Hanne Sejer fra Sport Event Denmark
kom med et vigtigt budskab: Vi skal skabe ejeblikke, man
husker.

Jeg har sveert ved at fremhave én ting, men hvis jeg skal koge
det ned, sd vil jeg sige, at det er den strategiske tilgang til

events. Jeg gik derfra og taenkte: “Okay, vi skal
lige haeve overliggeren og bruge vores events

mere strategisk”. Derudover har jeg ogsé féet et
netvaerk, som er uundveerligt. Det er noget nemmere at ringe
til en, man har veeret pé kursus med, og fé sparring pa nogle af
sine ideer.

Vi har en idé om, at de rigtige events kan bruges som
loftestang for nogle af de strategier, vi gerne vil implementere
i kommunen. Struer vil jo gerne kendes som Lydens By, og der
kan vi bruge events til at fremme det budskab.

De rigtige events kan vere platform for stor, positiv
opmerksomhed og dermed ogsa vaere med til at skabe
synlighed for en kommune. Man skaber nogle oplevelser for
borgere og turister, som de kan huske tilbage pa. Folk kommer
udefra og siger: “Det her er virkelig godt!” - og det giver en
lokal stolthed og lyst til at bakke op omkring arrangementet.

Med Run to Beat brugte vi jo lige nejagtig
eventen til at lofte vores Lydens By-strategi.
Der var mange, der havde hort noget om
Lydens By, men der var lige sa mange, der ikke
havde hort om det. Med lgbet blev konceptet
sat ind i en kontekst, som folk kunne tage del
i. Og da lebet vandt Oplevelsesprisen, opstod
der en lokal stolthed over, at det her var noget

Y lille Struer havde vaeret med til at arrangere.
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SAMARBEJDE

HVORDAN BLEV RUN TO THE BEAT
EN REALITET?

HVILKEN BETYDNING HAR EVENTEN HAFT FOR
JERES KOMMUNE?

HVAD ER DINE FORVENTNINGER TIL RUN TO THE BEAT
NAESTE AR?

ANVANVANV

Kim Hefler var deltager pa
Next Level Event, som er et
kompetenceudviklingsforleb henvendt
til kommuner der gerne vil skabe

erhvervsudvikling gennem events.

Laes mere om Next level Event
pa side 17

ANVANVANV

66

Vitaenkte, at Run to the Beat kunne vaere interessant, sa vi
tog til England for at se lebet og blev overbeviste om, at det
ville passe perfekt til Struer. Vi mente ogsa, at Bang & Olufsen
burde veere en veesentlig samarbejdspartner, og de kunne
heldigvis se sig selv veere en del af det.

Da vi startede, havde vi den malsatning, at vi gerne ville have
3.000 lebere. Det lyder maske ikke af meget, men i vores
kommune er det mange. Vi ndede op pé 3.500 lebere, og der
kom 1.500 ekstra til vores afterparty. Sa stod vi lige pludselig
med Nordvestjyllands sterste leb. Der var simpelthen s&
mange mennesker! Og nar vi kigger pd sammensatningen af
loberne, sd var cirka halvdelen fra Struer, Holstebro og Lemvig,
men den sidste halvdel kom fra resten af landet. Og ndr der
kommer mange langvejs fra, er der jo pludselig ogsd en del, der
skal overnatte - og det kan man meaerke i byen.

Vi har skabt et ojeblik, som folk husker. Alle i lokalsamfundet
kender nogen, der har deltaget i lebet, eller som har bakket op
pd anden vis. Eventen er blevet et referencepunkt, som folk
hele tiden vender tilbage til. De sperger allerede nu: “Hvornar
kommer det neeste lob?”

Vores forventninger rent mélsatningsmaessigt med hensyn til
lobere er, at vi gerne vil have 5.000. Der, hvor det begynder
at blive interessant, er, at vi gar ind i samarbejde med
BusinessPark Struer og B&O omkring akustik. BusinessPark
Struer sidder og hdndterer mange af de her smé iveerksaettere,
der tidligere har veeret beskeaeftiget pd B&O og som har nogle
kompetencer inden for lyd.

Vivil gerne holde en international konference i 2017 omkring
akustik heri Struer, fordi vi formodentlig har Nordeuropas
sterste kompetencer inden for dette omrade. Vi arbejder

pa, at lave et mindre forleb naeste ar, hvor der bliver afholdt
en konference, og hvor showcasen bliver Run to the Beat,
hvor vi kan optimere lyden til vores afterparty, men ikke
mindst ogsd ude pa ruten og dermed skabe en bedre samlet
oplevelse for vores deltagere. Sai2017 - hvis alt gér
vel - kommer der nogle af Europas bedste
lydfolk hertil. Sa kan man igen snakke om
erhvervsudvikling. Nu begynder vi at bruge
den her event som noget, der er attraktivt for
bade erhvervslivet og for deltagerne.






SSIONE
ARRANG

) selv, siger man. Hvad ger vi med
Jet? Skal vi bare lade sta til? Det
som at overlade fremtiden til
‘at der er ting, vi ikke ved eller
a at gore noget ved det?

EVI

Fremtiden ko
fremtiden pa €
plejer at vaere ¢
djef’erne. Eller
kan og arbejde

Kommentar af Ole Wolf, koord gen, Horsens Kommune
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Ole Wolf er koordinator
i Horsens Kommunes Kulturafdeling.
Horsens Kommune er hvert ar veert for en lang
reekke festivaler og begivenheder for alle aldre.
Blandt andet Den Europeeiske Middelalderfestival,
Krimimessen og en stribe store koncerter med
topnavne som Robbie Williams, Madonna,
AC/DC, U2, Metallica og mange andre.

Laes mere pa
www.horsens.dk

ANVAVANV

Jeg husker stadig den dag pa kontoret for et par &r siden,
hvor jeg stod og hang pa ved et skrivebord, mens jeg
ventede pé hende, vi havde i praktik fra en eller anden
oplevelsesekonomiuddannelse. Mens jeg ventede, kiggede
jeg lidt pd, hvad der & pd hendes skrivebord. Blandt andet 1&
der en bog - en vaskeagte indbundet bog, noget der ellers
sjeeldent sniger sig ind blandt alle dyngerne af udprintede
papirer pd kommunale skriveborde - ‘Events i den danske
oplevelsesokonomi - den kollektive brusen’ af Jens Nielsen.
Bogen var tilsyneladende en del af pensum pa hendes
uddannelse. Jeg bladrede lidt i den og fandt blandt andet
noget om den seerlige stemning ved en stor koncert; at veere
en del af det kollektive brus.

Det var der, det gik op for mig, at vi faktisk ikke er andet end
glade amaterer, mange af os der arbejder med events. Vi har
arbejdet med det i mange 3r, og vi er helt fantastisk dygtige

til mange ting. Vi har fuldsteendig styr pa trafikafviklingen,
uanset om der kommer 3.000 eller 100.000 geester. Alt er
en stor velfungerende maskine, hvor det hele klapper, og der
sjeeldent er storre problemer end en fejlagtig brandalarm i en
VIP-lounge.

Men vi er glade amaterer i den betydning, at
det kun er de fzerreste, der har en uddannelse
inden for omradet, eller endsige gjort os
teoretiske overvejelser om, hvad det egentlig
er, vi gar og roder med. Vi ved en masse i
praksis - og det er rigtig fint - men vi ved
ikke, hvad det er, vi ikke ved. Vived ikke, om der

er nogle i Roskilde, Edinburgh eller Géteborg, eller for den
sags skyld bare pd Aarhus Universitet, som har gjort sig en
masse overvejelser. Og vi ved slet ikke, hvilke dele af alle disse
overvejelser, vi er nedt til at seette os ind i, hvis vi skal udfere
vores arbejde pa en god made i fremtiden.

FREMTIDEN - NOGET DJ@FERNE FINDER PA

Sadan bliver det ikke ved med at veere. Nye, yngre
medarbejdere kommer til, og flere af dem vil have en
uddannelse med i bagagen. Samtidig begynder offentlige
instanser at f& fokus pd omradet. De ser et veekstpotentiale.
Men det er ikke uproblematisk at overlade fremtiden til
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Erhvervsministeriet eller EU, selv om det er en besnaerende
tanke at fa fat i penge fra dem. Som modydelse for pengene
vil djof’erne i de offentlige institutioner have veerdikeeder,
effektmadlinger og beregninger af pengestremme - alt sammen
for at f& svaret pd spergsmalet: Kan det nu betale sig?

Det vil kraeve, at de luftige beregninger man
bruger i dag, bliver erstattet af anderledes
konkrete effektmalinger. Vi kan maske godt

i dag lave et nogenlunde fornuftigt sken pa,
hvor mange penge, der bliver brugt ved en
stor koncert, men hvad nu hvis man kigger pa
alternativerne? Hvor mange penge ville vaere
blevet brugt alligevel pa noget, der lignede,
selv om koncerter ikke havde vaeret der? Det
bliver hurtigt et kompliceret regnestykke.

Problemet er, at regnestykket slet ikke fanger det seerlige ved
events. At lave events er dybest set at vise sig frem, hvad end
det er som koncertarranger, venue eller kommune. Det er at
vise, at vi er gode til at stable en fest pd benene, f& mange
mennesker til at komme til det samme sted og have det sjovt
sammen. Men kan man nu veere sikker péd, at det kan betale
sig? Kan man veere sikker pé, at den tilrejsende fan far sé god
en oplevelse, at han kommer tilbage med familien pa ferie
naeste &r? Hvor stor er sandsynligheden for, at en tilskuer til
EM i svemning keber et par ekstra sko undervejs i opholdet?
Kan vi regne med, at folk ikke ville veere kommet alligevel,
hvis eventen ikke var der, bare p& en almindelig ferie? Hvad
nu hvis en af de udenlandske koncertbesegende, en ung fyri
20’erne, bliver sa glad for opholdet, at han om ti ar etablerer

EFFEKTMALING

en dansk filial med 300 arbejdspladser af den it-virksomhed,
han grundlaegger om fem ar? Hvordan far man det med i
regnestykket?

Grundleeggende kan spergsmalet om ekonomiske effekter
koges ned til ét spergsmal: Kan det betale sig at lave en fest?

Eller man kan sperge om, det kan betale sig at vise, at man

har det overskud, det kraever? Hvem ved det? Kan det ikke
altid betale sig at lade veere med at ga til nogle andres fester

i stedet for? Er der ikke altid mere jordnaere formal, som det
er vigtigere at investere i? Ber man ikke bruge pengene pé at
ordne det afleb i kekkenet, som laenge har veeret til irritation?
Elleri en kommunal sammenhang: Er pengene ikke altid bedre
brugt i eeldreplejen?

HVAD ER DET FORSTE DE TANKER PA?

For nogle ar siden lavede englaenderne en stor undersegelse
i Kina. Man spurgte en masse mennesker: "Hvad er det forste,
De teenker pd, ndr jeg siger England?” Man havde vel hébet,
at folk svarede noget med Englands hejteknologiske industri,
men svaret var et helt andet. Det forste folk i Kina teenkte pa
var ... Shakespeare!

Horsens Kommune har lavet en tilsvarende undersegelse

i mange ar. For 15 &r siden var det altid ‘feengslet’, der
scorede hejest. Takket veere en mangedrig indsats blev

det de store koncerter, der scorede hejest. Og nu, hvor
faeengslet er genopstdet som FAENGSLET og blevet indrettet
til kulturinstitution og museum, er svaret ‘feengslet’ pa vej op
igen.



De to undersegelser siger meget om, hvordan vi er som
mennesker. Det, der interesserer os allermest, er, nar
mennesker ger noget, der er svaert og som ikke har noget
umiddelbart formal. Det er det, vi kalder kultur - eller nogle
gange kunst eller events.

Det eneste, der interesserer os ligesd meget, er andre
menneskers ulykke. Horsens er speciel, fordi vi er géet fra at
have et image forbundet med andre menneskers ulykke i form
af Statsfaengslet til at have et image forbundet med kultur,
koncerter og kulturinstitutionen FANGSLET. Der er kun de

to valgmuligheder, kultur eller ulykker. Man kan aldrig fa et
nationalt eller internationalt brand pé sin gode aldrepleje eller
sin hojteknologiske industri.

Derfor er det en god idé at arrangere fester eller events. Det
ger os interessante i andres ojne. Kan det betale sig? Maske

- men er det ikke lige meget? Vi har alle sammen en naerig
feetter, der gladelig kommer til alle familiefesterne, men som
ikke selv vil kunne finde pa at arrangere en fest, og som i det
hele taget undslar sig, hver gang der skal bidrages til en feelles
indsats for noget seerligt. Han bliver alligevel inviteret med, s&
maske er hans strategi helt igennem ekonomisk fornuftig. Men
har vi virkelig lyst til at veere som ham? Neeppe!

FREMTIDEN - SOM VI GERNE VIL HAVE DEN

Det handler altsd om at arrangere fester. Det handler

ikke om at professionalisere vores arbejde ved at skrive
endelese afrapporteringer til EU-systemet om optimering
af veerdikaeder. Men at arrangere fester kan ogsa
professionaliseres - og her har vi meget at leere.

Vi mangler kvalificerede analyser af alt fra, hvordan man bedst
ndr malgruppen ved et EM i svemning til, om man kan skabe
storre konkurrence pd markedet for toiletvogne, og de enkelte
eventarrangerer er ikke store nok til at lefte sddanne opgaver.

Vi mangler i det hele taget en langt mere
sofistikeret forstaelse af, hvem vores gaester
er. De 35.000 gaester ved en koncert kommer
langt fra alle af samme arsag. Sammen-
satningen af de forskellige gaesters motiver
varierer ogsa fra event til event, fra koncert
til koncert. Seismonaut har gjort et stort arbejde med at
kortleegge forskellige gaesters motiver, men der er et stykke

vej til, at det sldr igennem ved tilretteleeggelsen af den enkelte
koncert.

Vi er forst nu ved at forstd, at sponsorater ved events netop
0gsd handler om at veere en del af fest, at vaere en del af at
gore noget, der er svaert og ikke strengt nedvendigt. Det
handler om meget mere end at f3 sit logo placeret i PR-
materialet i et omfang, sa det kan betale sig bedre end at
markedsfere sig andre steder. Det er derfor, at JBS laver
guld-underbukser til Smukfest. lkke fordi det er let, men fordi
det er sveert.

Vi kan ogsa blive meget mere professionelle,
nar det hander om at gore hele eventen fra
start til slut til en god oplevelse. Men det

er svaert og nogle gange kraever det mod.
| Goteborg viste undersegelser blandt de internationale
besegende for nogle &r siden, at de ikke forstod en brik
af billetsystemet i den kollektive trafik. S8 lavede man
billetsystemet om. Har vi det det tilsvarende mod?

FLADTRYKTE LAURBZARBLADE

Lige nu er det besneerende at fortsaette som hidtil. | lebet af de
sidste 20 &r er der sket en enorm udvikling pa eventomradet.
Gennem lokale samarbejder mellem eventarrangerer, venues
og kommuner er der taget et tigerspring fremad i blandt

andet Horsens og Herning. Mange andre har ogsé ydet en
indsats. S& hvorfor ikke laegge os godt og grundigt til rette pa
laurbaerbladene og fa hvilet ordentligt ud?

Fordi at lave events handler om at arrangere en fest, og at
gore det godt, om at gere noget, selvom det ikke er strengt
nedvendigt. Og vi kan gere s& mange ting bedre, hvis vi
opdager, hvad det er, vi ikke ved. Hvis vi bliver mere
professionelle. Med samarbejdet i VAVE har vi taget de forste
skridt i retning af en eget professionalisering.

Maske kan det veere, at en eget professionalisering medferer,
at vi klare os bedre i konkurrencen mod Hamborg om at
tiltrackke de helt store fester. S& kan det sdmaend veere, at det
kommer til at give flere jobs og eget indtjening. At det kan
betale sig - ogsé set ud fra en djef’ers synsvinkel.
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HYORDAN
MALER VI

EFFEKTEN
AF EVENTS?

Vi ensker i hej grad at male veerdien af de forskellige
initiativer, der ivaerksaettes i det danske samfund
- hvad end det er pa sundheds-, uddannelses-

eller kulturomradet, og hvad end det er

offentligt eller privat.

AfSofie Bysted, stud.scient.soc. ved Aalborg Universitet

Et af temaerne pa Eventkonferencen
2015 i Aarhus omhandlede, hvordan vi
maler effekten af events. Til spergsmalet
er der ikke et entydigt svar, da det
afhanger af hvilken optik, hvorfra man
vurderer og maler eventens veerdi.
Hensigten med denne artikel er at skabe
et overblik over hvilke optikker, der er
aktuelle inden for evalueringslandskabet
af events i en national og international
kontekst.

| indeveerende ar er der i VAVE-regi
gennemfert en kortlaagning af event-
evalueringer nationalt og internationalt.
Det seerlige omdrejningspunkt har veeret
pd et konceptuelt plan - naeermere
bestemt at afdaekke hvilke specifikke
dimensioner og indikatorer, hvormed
effekten af events méles. | denne
artikel vil de overordnede resultater fra
kortlaegningen kort blive praesenteret;
forst med et historisk oprids af hvilke

dimensioner, der har domineret i
forskningen. Herefter gores der
status over den internationale
forskning samt den danske
evalueringspraksis. Sidst vil der
med afseet i kortleegningens
resultater blive praesenteret nogle
forslag til udviklingspunkter af den
danske evalueringspraksis.

DE DANSKE
PRAKSISEVALUERINGER

Boksen nederst pa naeste side viser
hvilke dimensioner og indikatorer,

der hovedsageligt inkluderes i den
danske praksisevaluering. De er samlet
under betegnelsen turismeekonomiske
evalueringer, da det primaere fokus er
den okonomiske effekt af eventen samt
veerdien for eventgaesten (turisten).
Karakteristisk for de danske event-
evalueringer er, at de er komplekse i
deres tilgang til mélingen af den

ANVANVANV

Artiklen bygger pa rapporten
‘Hvor er vi, og hvor skal vi hen?
- en kortleegning af forsknings- og
praksistilgange til effektmalingen af

events i en national og international kontekst

som kan findes pad www.activeinstitute.dk.

Rapporten er udarbejdet for VEVE i
samarbejde med Aarhus Universitet
og rethinkIMPACTS 2017.

ANVANVANV

okonomiske effekt. Malingerne bygger
ofte pd avancerede ekonomiske
modeller, de har iseer fokus pa
eventgaesten, og der er et begranset
blik for de negative effekter
(eksempelvis for lokalbefolkningen).

EVENTEVALUERINGERNE | DEN
INTERNATIONALE FORSKNING
Som det historiske oprids afslerer, har
den ekonomiske dimension gennem
flere artier vaeret dominerende i
evalueringslandskabet. Inden for en
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KORTLAGNINGEN AF EFFEKTMALING AF EVENTS
FRA BYGGER PA

Litteratur med specifikt fokus pa det konceptuelle ift. effekten af forskellige
typer events

Alle videnskabelige artikler publiceret efter 2005 om effektmadling af events,
der inkluderer en anden dimension end den ekonomiske eller inkluderer flere
end kun den ekonomiske dimension

Reviews — 0gsé fra fer 2005 (14 i alt)

Alle danske evalueringer og én international evaluering fra praksis (med praksis
menes evalueringer, der ikke nedvendigvis lever op til videnskabelige kriterier)

| perioden var fokus udelukkende pd at afdeekke den ekonomiske effekt af events. Sociale
effekter blev konstateret som vaerende en potentiel effekt, men der var ikke antydningen af
forseg pd at méle eller udvikle modeller til malingen af dem.

De forste studier, der malte mere end kun den ekonomiske dimension, blev publiceret, og
der var i perioden en erkendelse af et behov for at skabe mere fyldestgerende forstdelser
af effekten af events. | slutningen af perioden kom nogle af de ferste bud pa studier, der
inkluderede bdde sociale fordele og ulemper ved events. De konkrete lesninger pa, hvordan
de sociale effekter skulle males, haltede dog fortsat.

Den ekonomiske dimension vandt igen frem og dominerede feltet. Diskussioner gik pd, at
der matte mere avancerede metoder i brug til malingen af de ekonomiske effekter. Dog
dukkede ogsa enkelte vigtige studier frem, der undersegte den sociale effekt fra de lokales
perspektiv. De forste studier med fokus p& miljemaessige konsekvenser s& ogsa dagens lys.

Studier der pa samme tid undersegte flere effekter vandt frem. Herunder seerligt de oko-
nomiske, sociale og miljemeessige effekter. Hvordan de enkelte dimensioner méles bedst,
diskuteredes fortsat. Feltet er praeget er en silo-tankegang, hvor effekterne ses adskilt fra
hinanden.

DE DANSKE PRAKSISEVALUERINGER

Okonomiske effekter. Direkte, afledte og fiscale effekter
Tilskueroplevelsen/tilfredshed. VVeerdien for gaesten, der deltager i eventen.
Befolkningsundersagelse. Kendskabet og holdningerne til eventen i befolkningen.

Medieanalyser. Hvor, hvor meget og hvordan eksponeres eventen i medierne?
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senere arraekke er blikket dog bredt
mere ud, og der findes i dag flere
studier, der - ud over at afdaekke den
okonomiske effekt - underseger de
sociale og miljemaessige effekter

af events.

P& neeste side praesenteres to tilgange
til det naermeste, vi pd nuvaerende
tidspunkt kommer pa den holistiske
effektevaluering af events - en svensk
og en australsk. Begge lejre er enige
om, at tre dimensioner er elementeare
at inddrage, nar veerdien af events skal
klarleegges - en okonomisk, en social
og en miljemaessig - men tilgangen til
malingen heraf er forskellige. En sddan
tredimensionel effektmaling af events
kaldes i litteraturen en Triple Bottom
Line-evaluering. Tanken bag er illustreret
herunder:

Med Triple Bottom Line-tilgangen
bevasger man sig veek fra silotaenkningen
af effekterne, der hidtil har domineret,
og i retning af at se dem som en del af
en samlet eventeffekt.

‘ EFFEKTMALING

TENDENSER NATIONALT

VS. INTERNATIONALT |
EVENTEVALUERINGERNE

Som det kort er belyst, ses der nationalt
og internationalt forskelligt pa hvilke
dimensioner, der ber indgd i en
eventevaluering, og tre overordnede
tendenser kan fremhasves:

1. Hvor der i en national kontekst males
bredt pa de ekonomiske effekter med
bade direkte, afledte og fiscale effekter,
satser man i den internationale litteratur
efterhdnden mere pd en pragmatisk
tilgang til den ekonomiske effektmaling,
hvor de fiscale effekter eksempelvis
udelades. Dette til fordel for en
opprioritering af malingen af eventens
ovrige effekter. (Rapport, s. 61-69).

2.1 en national kontekst er det
overvejende eventgaesten og

dennes oplevelse, der er genstand
for undersogelsen af den sociale
veerdi, mens man internationalt har
blikket rettet mod lokalbefolkningens
opfattelser af eventens sociale
pavirkning. Kun enkelte studier
internationalt har haft eventgaesten i
kikkerten; f.eks. har et empirisk studie
undersegt, om der opstdr en umiddelbar
sammenhangskraft og tillid mellem
eventdeltagere. (Rapport, s. 15-16).

3. Nationalt er den miljemaessige
dimension begreenset til det, vi
kan veelge at kalde "milje-aflad”

forstdet som gaestens behov for at
keobe okologisk mad og sidde pé en
graesmatte i stedet for et liggeunderlag.
Internationalt seges det samlede billede
af ressourceforbruget forbundet med
afholdelsen af eventen (opstilling af
eventpladsen, affald, vand, transport
etc.) og konsekvenserne for miljoet.
(Rapport, 61-69).

Som bemaerket indledningsvist kan

der ikke gives et entydigt svar pa
sporgsmalet om, hvordan effekten af
en event males. | den internationale
forskning er man imidlertid ndet til en
konsensus om, at en Triple Bottom Line-
tilgang, hvor den ekonomiske, sociale
og miljgmaessige dimension bringes i
spil og integreres i et samlet hele, er det
bedste udgangspunkt for den holistiske
forstdelse af eventens veerdi.

Hvordan det i praksis méles, er der
forskellige bud pa. Nationalt er der
grobund for at lade sig inspirere af den
store maengde af international forskning
og inddrage flere og andre dimensioner
i effektevalueringerne. Derudover er der
0gsa potentiale for at blive klogere pa
de mekanismer, der skaber effekterne,
ved at udvikle det operationelle i
evalueringerne sdsom metode og
design.



DEN AUSTRALSKE TILGANG

* @konomiske effekter. Direkte og afledte ekonomiske
effekter

Miljemaessige effekter. Ressourceforbrug ifm. eventen
sammenlignet med det alm. gennemsnitlige forbrug.

Sociale effekter. De lokales opfattelse af, hvordan eventen
pavirker deres livskvalitet (subjektivt). @vrige objektive
indikatorer (f.eks. afrapporteret kriminalitet ifm. eventen).

For hver dimension udregnes en score mellem O og 10, hvilket
dernasst illustreres grafisk. Med den grafiske fremstilling af
dimensionernes score er det muligt at sammenligne dem pa
tveers. Dnsket er at tydeliggere holismen (det samlede billede)
i eventeffekterne uafhangigt af monetaere veerdier, da der
ellers kan veere en tilbejelighed til at reducere veerdien til en
udelukkende ekonomisk veerdi.

DEN SVENSKE TILGANG

Denne tilgang fokuserer pd ekonomiske, socio-kulturelle
og miljemaessige effekter.

Grundtanken bag tilgangen er, at veerdien af en event
afspejles i den sum penge, et individ er villig til at betale
eller modtage i form af kompensation.

Fokus pé forbrugerveerdien; hvad man far vs. hvad man
giver.

Forskellige forhold i relation til eventen underseges
gennem forbrugerens 'villighed til at betale’

Economic
10

Enviromental

Modellen viser et eksempel pd grafisk fremstilling af en events
effekter ud fra den australske tilgang til Triple Bottom Line, som
inddrager ekonomiske, sociale og miljgmeessige faktorer

(willingness-to-pay, WTP). Det sker i praksis eksempelvis
ved at bede en lokal seette beleb pa, hvor meget
vedkommende er villig til at betale ekstra i skat arligt, for
at eventen fortsat kan afholdes - eller omvendt, hvor
meget vedkommende skal have i kompensation for sine
gener ifm. afholdelsen af eventen.

Herunder illustreres, at den svenske tilgang til afdesknin-
gen af de tre Triple Bottom Line-dimensioner udgeres af
forskellige delelementer, hvis veerdi hver iseer afspejles i

monetaere termer og sidst opsummeres i en total effekt:

Total impact

33.200.

Economic impact

10.300.000 24.700.

Direct Opportunity
expenditure cost cons. sur. value valu

15.400.000 g -5.100.000 g 3.000.000

Modellen viser et eksempel pd en grafisk fremstilling af en events effekter
okonomiske, socio-kulturelle og miljemeessige faktorer.

Socio-cultural impact
000 -1.800.000

Local res. Option Bequest

5.700.000 [ 10.400.

000

Enviromental impact

Shadow cost os 1.597 gha
land resources &
SEK 1.100 per gha

Existence Negative
e value non-use value

000 g 6.900.000 1.300

ud fra den svenske Triple Bottom Line-tilgang, som fokuserer p&
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1. N&r vi f.eks. laver en ekonomisk effektmadling af en event, bygger den pé en
antagelse om, at der er uafhaengighed mellem den pdgaldende event og andre
events. Antagelsen synes dog urealistisk i en national kontekst, da vi ikke kan
forvente, at det, de ger i Horsens, ikke pdvirker den ekonomiske aktivitet eller
arbejdsmarkedet i Aarhus. Det eger usikkerheden af evalueringens indirekte
effekter.

2. Det kan muligvis give mening at kigge naermere pa spillover-effekter af events.

1: Inkluder objektive indikatorer som supplement til de subjektive opfattelser
fra lokalbefolkningen.

2: Verdien for eventgaesten behover ikke at blive ekskluderet af den grund.

1: Dette vurderes relevant ved meget store events sdsom OL og VM.

-

: At lave et evalueringsdesign er det allerferste skridt; evalueringen ma
designes, sa det er muligt at fa indsigt i mekanismerne - hvad i eventen
forventer vi genererer veerdi og hvorfor? Hav fokus pa og afdaek processen
i stedet for udelukkende sluteffekten.

2: Overvej, hvilken kontekst evalueringen indgar i — konteksten er af betydning
for resultaterne.

3: Benyt metodetriangulering; den kvantitative data kan tegne de overordnede
billeder af eventens sociale effekter, men for at forstd mekanismerne ma vi ogsa
sege forklaringerne pa, hvorfor og péd hvilken made lokalbefolkningen oplever,

at deres livskvalitet eller sammenhangskraften eges. Med kvalitativ data kan vi
sege forklaringerne pa, hvorfor vi ser de pdgaeldende tendenser i den
kvantitative data.

4: Veer bevidst om, hvorvidt malet er at undersege effekterne pa kort eller
laengere sigt; hvad er realistisk at forvente inden for evalueringens tidshorisont?
Opstil mélbare og realistiske succeskriterier.

5: Verdien af en event kan veere forskellig fra en gruppe eventgeester til en anden;
skal der tages hejde herfor?

6: Inkludér bade tilsigtede og utilsigtede effekter.

7: Virkeligheden er uforudsigelig, sa der ma foretages justeringer undervejs.
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FREMTIDEN

FREMTIDEN
FOR EVENTS
ER DIGITAL

Fra mindre master classes til sterre konferencer - events
er en indbygget del af Daniel Ord Rasmussens arbejde som
senioranalytiker hos konsulentvirksomheden Seismonaut.
Vi har medt ham til en snak om de muligheder, digitale
medier rummer for events.

Interview med Daniel Ord Rasmussen, senioranalytiker ved Seismonaut

ANVAVANV

Seismonaut er et konsulenthus,
som hjeelper virksomheder og organisationer
med at navigere i det digitale landskab.
Konsulenthuset skaber strategiske lasninger
i form af bl.a. kortleegninger og analyser,
digitale strategier, effektmaélinger og
kompetenceudvikling.

Laes mere pa
www.seismonaut.dk

ANVANVANV



?

HVILKE MULIGHEDER SKABER
DIGITALE MEDIER FOR EVENTS?

HVORDAN KAN MAN FORBEDRE GASTENS OPLEVELSE
AF EN EVENT MED DIGITALE MEDIER?

HVORDAN UDNYTTER MAN BEDST DIGITALE MEDIER,
NAR MAN AFHOLDER EN EVENT?

SER DU ET POTENTIALE | DIGITALE EVENTS?

v

66

Den mulighed, jeg selv finder mest interessant, er, at man kan
forleenge events med digitale medier. Man har muligheden for
at inddrage deltagerne leengere tid i forvejen op til eventen,
men ogsa at forlaenge eventens levetid efterfolgende.

Under eventen er der mulighed for at berige oplevelsen
gennem digitale platforme - om det er noget sa simpelt som
at have et hashtag, sé deltagerne kan dele indhold, eller det er
at have en livestream kerende pé Periscope, hvor man tager
talerne (eller musikerne, kokke, sportsudevere etc.) til side og
interviewer dem. For ikke at tale om mindre, sjove teknologier,
der kan integreres i events - det kunne vaere en iBeacon, som
pinger deltagerne til en konference eller en koncert, nar de gar
ud af eventomrédet og sender talernes slides eller en ny sang
med kunstneren til dem.

Nar jeg selv deltager i en event som eksempelvis en
konference, kan jeg godt lide at have fornemmelse af, at der
er styr pd det. Det kunne forlebe sddan her: Jeg tilmelder
mig eventen og f&r med det samme en mail med de detaljer,
jeg skal bruge pé det tidspunkt. Nar jeg kommer lidt teettere,
farjeg en ny mail, som forteeller lidt mere. P& dagen er der
maske en skaerm, der viser, hvad folk siger pd Twitter. Der er
opsamling af diskussioner lebende og en moderator, som er
god til at involvere alt det, der sker pd de digitale platforme.
Efterfelgende er der mulighed for at se det hele pd video eller
fa tilsendt eventuelle slides. Det er en god fer-under-efter-
keede, hvor oplevelsen er teenkt igennem fra ende til anden.

Det er vigtigt at huske, at de digitale
elementer i de fleste tilfelde er noget, der
skal understotte selve eventen - medmindre
det er en decideret digital event. De skal
understotte eventens formal, om det sa er at
fa faglig sparring til en konference, at give
baggrundsviden om et kunstvaerk eller at
mode nye mennesker, eller hvad det nu er.

NorthSide-festivalen er god til lebende at poste ting om de
forskellige bands op til eventen og inddrage folk pd Facebook.
Under selve eventen har de store skaarme, hvor de viser
billeder fra Instagram osv. Det er musikken, det drejer sig om,
og s& understotter de det ved at vise den gode oplevelse,
gaesterne har pa festivalen. Det er oplevelsen og stemningen,
de deler og ikke et link til en musikvideo pé YouTube.

Jeg tror, virtual reality kan blive stort. Hvis det bliver godt nok,
s& forestil dig, at man sidder i en foredragssal i New York -
hjemme fra sofaen. S& er det jo i teorien ogsa en digital event.
Der er masser af plads til at udvide det digitale eventomréde

- det er bare et spergsmal om at ramme kombinationen af
teknologi og indhold, s& det giver mening for folk.
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?

KAN DU PEGE PA NOGLE TRENDS LIGE NU INDEN FOR

BRUGEN AF DIGITALE MEDIER TIL EVENTS?

HVIS DU SKAL TAGE FREMTIDS-BRILLERNE PA, HVAD

TROR DU SA, DET NASTE ER?

FREMTIDEN

66

Jeg selv kan godt lide frictionless-tanken. Det handler om

at flerne alle eventuelle friktioner eller frustationselementer
ved en event, som for eksempel at std i ke i flere timer ved
indgangen til en festival. Sddan har det jo altid skulle veere,
men man begynder mdske at veere mere opmeerksom péa det
nu.

Disney er jo rigtig god til det i mange sammenhange, og der
er flere forlystelsesparker, der begynder at arbejde med, at du
har det her magic armband, der giver dig besked om, hvornar
du skal std ved en bestemt forlystelse for at undga ke.

Jeg fornemmer, at der er ved at vaere
stemning for pa sterre events, at nar man
tilmelder sig, far man ogsa mulighed for at
downloade en app eller noget lignende, hvor
deltagerne kan netvaerke pa forhand.

Jeg tror, virtual reality har potentiale. 2016 bliver dret,

hvor vi finder ud af, om det giver mening for andet end
markedsferingsfolk. Der kommer formentlig til at ga nogle ar,
for det er et reel alternativ til noget som helst.

Til sterre events, tror jeg man kan arbejde med friktionleshed
ved at finde ud af, hvor der opstdr knudepunkter péd bestemte
tidspunkter via en kombination af telefoner og sensorer. Nar
det bliver tilpas let fra et teknisk standpunkt, og man ikke
behover at veere Disneyland for at gere det, sd bliver det et
omrade, hvor vi kommer til at se nogle sjove tiltag.

TRE GODE RAD TIL AT KOMME | GANG MED
AT GORE DIN EVENT DIGITAL

0}

Tilpas dine digitale tiltag til deltagerne.

Hvis de bruger Twitter og Instagram, s& opfordr dem til at bruge dit officielle hashtag
for, under og efter din event. Hvis de ikke bruger den slags platforme, sd vil det ikke
give dem veerdi - og derfor er der ingen grund til at forsege at fa dem til det.

Integrer gerne de digitale tiltag i eventens fysiske opsatning.

Brug skeerme med tags, opsamlinger, billeder, videointerviews og lignende i felles
omrader. Overvej brugen af iBeacons eller lignende trddlese teknologier, safremt det

giver mening.

Husk at teknologi eksisterer i mange niveauer.

At lave en live-afstemning via SMS kan ogsa give et interessant indslag, og her kan

naesten alle vaere med.
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FREMTIDEN

KAN MAN

VAVE ET

NETVARK?

VAVE blev fadt med ambitionen om at fremdyrke en
vaerdiskabende, feaelles forstaelse blandt eventakterer
i Region Midtjylland og etablere et egentligt event-

branche-faellesskab.

Af Michael Tastesen, Eventkoordinator, EventSilkeborg

I manglen pé dette samarbejde fremstdr branchen nemlig let
som en fragmenteret storrelse, der har trdde ud i en masse
andre brancher (kultur, turisme, fedevarer for at neevne et par
af de oplagte), men ikke formar at samle dem og drage fuldt
udbytte af potentialet. Vi bliver en branche, som laner lidt pa
tveers af andre brancher - typisk med meget fa individer, som
holder en masse snore sammen omkring én given event. Nar
det traditionelle setup illustreres grafisk, bliver det meget
tydeligt, hvor skrebeligt det i virkeligheden er:

Hvad sker der, ndr den rede trad brister? Og selv hvis den ikke
brister, er den tydeligt under hardt pres og kreever en enorm
indsats at holde sammen pé. S& om ikke andet, sd vil man

nok hurtig have tendens til at slaekke lidt p& den, nar den ikke
pine-ded skal holde lzengere - for til naeste &r. Netop her bliver
VAVE til mere end en forkortelse; det bliver en oplagt metafor
for selve visionen.

TVARGAENDE TILLID

Det karakteristiske ved at vaeve (og her mener vi faktisk
tekstilvaeve), er, at man har to trddsystemer, der krydser
hinanden vinkelret. Tager vi den tanke helt bogstaveligt, bliver
det tydeligt, at dén illustration er langt mere robust overfor
sddanne brist eller slaek:




Der eridenne konstellation en masse andre, som hjeelper med
at holde sammen pa helhedsbilledet, og presset pd den enkelte
trdd er markant mindre. Nar vi nu er en tvaergdende branche,
som er afhangige af andre branchers leverancer og tillid, kan
partnerskaber og sterre grad af feelles organisering veere en
stor del af neglen til at levere den robusthed og skala, som er
kendetegnende for den steerke partner i en forhandling.

Nar det er ol-leveranderen, der selv er det led, som knytter an
til alle festivalerne og vokser sig stor pa den platform, bliver
festivalerne enkeltvis de sma i den ligning. Nar begivenhederne
hver iseer skal dokumentere deres effekt for at forbedre deres
aftaler med private og offentlig partnere, bliver effekterne
selvsagt mindre og sikkert ogsa mere upracise, end hvis den
ovelse blev foretaget pa tveers.

Sadan stdr argumenterne i ke for at bevise, at vi kan fortsaette
med at vaere de sma og de svage, eller vi kan preve at haeve
blikket lidt og sege inspiration dér, hvor man med stor succes
har nedbrudt konkurrencesituationen, udnyttet synergierne,
styrket den feelles forstdelse og den individuelle ekonomi.

OMSAETNING PA 2,5 MILLIARDER KRONER GIVER

EN STARK STEMME

Det lysende pragteksempel er Festivals Edinburgh, hvor
man faktisk er lykkedes at etablere den feelles organisering.
P3 fuldsteendig markedsdrevne vilkar, vel at maerke: De

deltagende festivaler smider en procentdel af deres overskud
for at finansiere feelles markedsfering, feelles udvikling og
feelles lobbyvirksomhed. Derefter har alle vetoret og kan

til enhver tid afbryde et projekt, hvis det gér imod deres
interesser. Det bliver altsad automatisk en udelukkende positiv
bevaegelse, som arbejder for det feelles projekt og kun s
leznge det gavner hele feellesskabet. Og der tales med en
helt anden stemme og lyttes med helt andre erer, ndr man
repraesenterer 12 internationale festivaler, der tilsammen
omsaetter for over 2,5 mia kroner direkte i den skotske
okonomi. Sa er man lige pludselig den steerke partner -

ogsa over for flyselskaber, erhvervsnetveerk, byrdd osv.

Tanken om at vaeve et netveerk er altsa stebt pa et onske

om at fremelske tveergdende synergier, skabe en bredere
brancheforstéelse i hele veerdikeeden, give arrangerer
staerkere forhandlingssituationer og finde feelles muligheder
for udvikling og dokumentation af de kort- og langvarige
effekter af events. lkke overdrevne estimater, som branchen
har faet et meget skadeligt ry for at levere, men seriese
analyser, som ogsa forholder sig til andet end deltagerantal og
turismeekonomisk omsaetning. Og ingen af os kan levere det
selv. Det er noget vi skal skabe sammen. Det er lidt ligesom
med devisen ‘viden er noget, vi giver til hinanden’.

FREMTIDENS NETVARK

VAVE hari 2015 provet at lege med formatet omkring et
medested for forskellige led i veerdikaeden; et faciliteret
netvaerk. Det er essentielt, at mederne bliver vaerdiskabende
for deltagerne. Med en sd differentieret aktorskare, som i
tilfeeldet med veerdikeeden omkring events (private og
kommunale eventarrangerer, leveranderer til event-
arrangererne, kommuner, erhvervslivet, detailhandel,
turistindustrien og vidensinstitutioner), vil der naturligt
opstd en reekke forskellige behov blandt dem, men ogsé en
forskel pd, hvor mange ressourcer de hver iser kan investere
i et netveerk.
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FREMTIDEN

ET BUD PA
ET NETVERK

Hvis man tager udgangspunkt i Region Midtjylland, anbefales det, at der
afholdes to til fire netveerksmeder (& SO-100 deltagere) om dret for den
brede akterkreds og derudover en raeekke mindre netvaerksmeder, hvor
serlige tematikker tages op, f.eks. ‘teknologi i events’, ‘oplevelsesdesign af
events’ etc. Her kan fire parallelle tematiske netveerk kere, som bestar af en
gruppe (& 20-30 deltagere) med en god blanding af deltagere pa tveaers af
vaerdikeeden. Disse meder skal afholdes med hyppigere interval, der sikrer
videndeling, styrkelse af vaerdikaaden og en vis progression i gruppens
laeringskurve.

2 Netvaerksmederne skal give deltagerne mulighed

for at mede akterer fra andre brancher og dele

. af veerdikaden, s nye samarbejder og ideer

< kan opstd. De enkelte meder skal bestraebe

2 sig pd - i et for deltagerne trygt milje - at give

mulighed for, at deltagerne kan tage leads med
hjem - konkrete outputs, der kan generere nye

indteegtskilder.

Til alle netvaerksmederne skal der veere et
fagligt indslag som rammeseetter modet.

Der skal ogsd veere facilitering af et fagligt
netveerk over en tematik med lokale, regionale
og nationale vinkler, f.eks. speed-sparring pd
akterernes forskellige udfordringer.




Man skal indarbejde en mulighed
for kontinuerligt at traekke nye
medlemmer ind i netvaerket.

Deltagerne skal blive inspireret af det

gode eksempel pd samarbejder og

skal preesenteres for konkrete danske
og internationale ideer og cases -

eksemplerne skal trigge deltagerne til selv
at taenke videre i forhold til deres egne
kontekster.

Netveerksmederne skal faciliteres

professionelt, sG der sikres kvalitet pd
mederne. Det er afgerende at skabe
attraktive og indholdsrige mader, hvor
deltagerne fagligt udvikler sig, og hvor de

gennem netveerket kan finde lesninger pd
nogle af deres arbejdsopgaver.
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EVENTMAGASINET

Events som platform for samarbejde og udvikling

| de sidste 5-10 &r har vi set en forelobig kulmination pé et voksende eventmarked i
Danmark. Flere og sterre events er kommet til landet, og et steerkt professionaliseret
og konkurrencepreeget marked har sat nye standarder for niveauet af events og
kravene for aktererne pd tveers af hele eventens veerdikeeden. Men hvordan kan
events veere med til at gere en destination mere attraktiv for turister? Kan events
styrke tiltreekningen af arbejdskraft? Hvordan kan erhvervslivet involvere sig i en
kommunes events? Hvordan kan vi pavise effekterne af events? Og hvordan arbejder
vi bedre sammen pa tveers af eventens veerdikeede? Eventmagasinet dykker ned i
disse speorgsmal.

Eventmagasinet henvender sig til aktorer, der onsker at arbejder strategisk med events.
Herunder bl.a. kommuner og andre offentlige aktorer, event- og turistaktorer samt kultur-
og erhvervslivet.
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