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#01
Introduktion

Lees om guidens formdl og introduktion til eventen
som strategisk platform.

#02
Den gode oplevelse

Fa en dybdegdende beskrivelse af, hvordan geesten
oplever, og hvilke faser, der findes i den gode oplev-
else.

#03
Eventgaestens natur

Fa et indblik i de mange ting, der er pa spil, nar
gaesten deltager i en event.

#OL
Eventens vardikaede

Lees om eventens veerdikeede som katalysator for
vaekst og branding.

#05
Eventens design

Bliv introduceret til fremgangsmdaden for oplevelses-
baseret eventdesign. En steerk og samarbejdende
veerdikeede, samt fokus pd gaestens samlede oplev-
else er centrale elementer.

#06
Gaestetype oversigt

F& en detaljeret oversigt over de fire gaestetyper, der
deltager i event.

#07
Behovsoversigt

Eventgaesten deltager i events for at fa deekket en
reekke menneskelige og praktiske behov. Fa et overblik
over behovene.

#08
Arbejdsark

Arbejd selv videre i jeres organisation ved at bruge
disse arbejdsark som udgangspunkt.
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DENNE GUIDE GIVER DIG
REDSKABER TIL UDVIKLING AF
EVENTS MED UDGANGSPUNKT I
AT SKABE GODE GASTE-
OPLEVELSE.

PUBLIKATIONEN ER BASERET
PA 90 KVALITATIVE INTER-
VIEWS AF EVENTGZESTER
INDSAMLET PA 5 EVENTS

I 2013.

Guide til oplevelsesbaseret eventudvikling er udar-
bejdet for at udforske potentialet i at arbejde mere
strategisk med eventgeester i Danmark med henblik
pa at skabe gget vaekst i det generelle turist- og
oplevelsesehverv. Der mangler en bedre forstielse
af, hvad en eventoplevelse er, og hvorfor geesterne
sgger den.

Guiden giver redskaber til udvikling af events med
udgangspunkt i at skabe gode geesteoplevelser,

som en ngdvendighed for at skabe bedre events og
mere relevante services og tilbud til eventgaesterne.
Dels i forhold til at skabe mere loyale eventgaester,
der kommer igen ar efter ar, og dels i forhold til

at aktivere turist- og erhvervsaktgrer i eventens
veerdikeede og derved effektivt understgtte event-
gaesternes samlede besgg. Det er nemlig afggrende at
forstd, at eventgeesten oplever et omrade og foretager
valg pa baggrund af den seerlige optik, som eventen
leverer, og som bunder i det interessefeellesskab,
som eventen reprasenterer.

Formalet med guiden er sdledes at udvikle eventar-
ranggrers, turistaktgrers og destinationers viden-
sniveau omkring eventgsesten samt give nye kom-
petencer til at skabe bedre geesteoplevelser pa tveers
af eventens veerdikaede.

FORORD

Guiden er baseret pa en kvalitativ event-
geestundersggelse, der giver ny viden om event-
gaesternes behov, forventninger og adfserd.

METODE

Undersggelsen er baseret pa 90 kvalitative inter-
views med eventgeester (individuelt og i grupper)
fordelt pa fem events i 2013. Den kvalitative analyse
belyser eventgeesternes beveeggrunde, motivation
for at deltage samt vurdering af, hvilke faktorer der
skaber en god eventoplevelse for disse gaester.

De fem events er Nykredit Aarhus City Halvmara-
thon, Sculpture by the Sea, EM i 49er & 49er FX, Food
Festival og Géteborgs Varvet.
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Danmark satter i disse ar seerligt fo-
kus pa at udvikle Danmark som tu-
ristdestination. En del af dette arbejde
indebeerer ogsa et fokus pa events og
deres saerlige attraktionsvaerdi og po-
tentiale for vaekst i turisterhvervet.

Et afggrende skridt pa vejen til en

bedre forstaelse af omradet er gget vid-
en om turisternes behov, forventninger
og adfeerd.

I denne guide kigger vi neermere pa eventgaesten,
og hvordan man med eventgeesten i centrum for
eventen og besgget pd destinationen kan skabe

bedre oplevelser, mere loyale geester og gge sandsyn-

ligheden for, at de kommer igen — ogsa uden at
eventen er reason to go.

Events rummer derfor et stort potentiale i forhold til
at teenke eventgeester som turister og arbejde strate-
gisk med dette.

TO FAKTORER SPILLER IND

Guiden er baseret pa en eventgeestundersggelse,
der tager udgangspunkt i to faktorer, som har ind-
flydelse pa den made, vi teenker eventturisme i dag.

Skeerpet bevidsthed omkring kvalitet og behov
Den ene faktor er en eendring i den almene turists
adfeerd igennem de sidste 10 &r. Denne endring

er drevet af den allestedsnaervaerende digitale
udvikling, som betyder, at turisten i dag har en
langt stgrre tilgang til information om destinationer
og dermed kvalitetssikring af rejsemalet og rejseo-
plevelse igennem andre turisters anmeldelser, anbe-
falinger, kommentarer og forteellinger.
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Der findes en overflod af billed- og videomateriale,
som kan beskrive hver en del af et rejsemal, turis-
ten kan selv shoppe rundt blandt udbyderne, og

de kan selv sammensatte deres rejses forlgb efter
deres individuelle behov. Turistindustrien skal i dag
imgdekomme den individuelle turists behov. Det er
et grundleeggende paradigmeskifte.

Starkere events gennem
verdikadesamarbejde

Den anden faktor er, at turistindustrien i samar-
bejde med alle de mange aktgrer, der er involveret

i en stor kulturevent, kan opna en langt steerkere
tiltreekning og fastholdelse af turisten ved at teenke
strategisk omkring turistens samlede oplevelse og
behow.

Ved at genteenke de tilbud og den service, man
udbyder til turisten ud fra et helstgbt oplevelsestil-
bud i et sammenhaengende forlgb fgr, under og efter
en event, vil man i langt hgjere grad imgdekomme
turistens gnsker og i sidste ende udbyde et produkt,
som kan skabe en steerkere loyalitet hos turisten
og en steerkere branding af destinationen overfor
omverdenen.

-

Oplevelsesbaseret Eventudvikling




En moderne event i et desuden stadigt voksende
eventmarked med stadig flere og steerkere konkur-
renter skal arbejde med udvikling pa alle niveauer.
Derfor er geestens oplevelse vigtig. Eventgeesten er
nu forveent med, at praktikken omkring en event
bare fungerer — her ma eventen ikke fejle. Derfor

er det via oplevelsen, at eventen kan differentiere
sig eller skille sig ud fra meengden af lignende
events.

DEFINITION AF EVENTS

Events er sports-, erhvervs- eller kulturarrange-
menter med et hgjt ambitionsniveau og af en
anseelig stgrrelse - ofte bevidst iscenesat for at
tiltreekke stor opmeerksomhed. Begrebet event er
relateret til ordet begivenhed, hvor hensigten er, at
man vil fremhave noget bemaerkelsesveerdigt, noget
vigtigt eller seerligt interessant. Et omrades eller
en destinations "event-DNA" kan dog variere meget,
og man kan med fordel veelge at indteenke mindre
arrangementer og begivenheder som en del af et
omrades eventportefalje.

Events og innovation

Alle events kan betragtes som en udviklingsplat-
form for turisterhvervet. Eventen er en magnet for
nye kunder og turister. Derfor giver det mening at
seette fokus pé, hvordan turisterhvervet kan bruge
events som lgftestang til at skabe nye rammer

for erhvervsmaessig veekst. Man kan enten bruge
eventen og den tilrejsende masseforsamling som
innovativ testplatform for nye produktideer eller til
lancering af nye produkter til eventens geester.

#8

Karakteristika ved events som
udviklingsplatform:

» Eventen giver en naturlig tematik og en reekke
veerdier, man kan mgdes og skabe samarbejde
omkring

» Eventen er en naturlig deadline at arbejde hen
imod

» Eventen er et fysisk mgdested og “et moderne
marked" - alle er der: sponsorer, samarbejdspart-
nere, organisationer, brugerne, beslutningstagerne

» Eventen er en effektiv platform for at lancere
noget nyt og pregve nye services eller produkter
af in real life - der er grundlag for meget data pa
kort tid eller at f& promoveret sit produkt over for
mange potentielle aftagere

» Eventen er en god feelles branding- og markeds-
fgringsplatform for omradets turist- og erhvervsak-
torer

EVENTENS GASTER

Eventgeesten er overordnet set kendetegnet ved at
have et steerkt interessefeellesskab med den gruppe
af mennesker, der besgger eventen. Er det eksem-
pelvis et motionslgb ligesom Aarhus City Halvmar-
athon, sa er alle deltagere og tilskuere knyttet
sammen i et feellesskab omkring lgb - ogsa selvom
lgb ikke ellers er en del af deres hverdag. Det er den
primaere grund til at veere samlet, og det er omdre-
jningspunktet for det samvaer, disse mennesker har.
Interessefeellesskabet omkring eventen og de mange
sociale elementer, der ligger i det, er en seerlig vigtig
detalje, som eventen ikke ma overse.

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

FORMAL

For eventarranggren:

Guiden giver eventarranggrer konkret viden og
vaerktgjer til at forbedre oplevelsen for den en-
kelte geest, som fgrer til bedre events og mere loy-
ale gaester.

For turistaktgren:

Guiden giver turistaktgrer sans for at teenke sin
forretning ind i veerdikseede omkring forskellige
events med udgangspunkt i en forstaelse for
eventgeestens behov og eventens kerneydelse
eller tematik.

For destinationen:

Guiden giver destinationen blik for, hvordan
den kan understgtte samarbejder mellem desti-
nationens events og turistaktgrer, samt hvilken
rolle destinationen selv kan spille for at styrke
eventgeestens samlede oplevelse og dermed gge
sandsynligheden for, at eventgeesten kommer igen
som turist i omradet.

#9
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FIGUR 1
FAKTORER DER PAVIRKER
EVENTOPLEVELSEN
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D Kerneydelse
Kerneydelsen er eventens indhold, tematik eller produkt og kan eksempel-

vis veere musik, mad, 1gb, kultur eller kunst.

Eventgesten som turist

Eventgeesten er ogsé en turist, hvis primeere
grund til at besgge en destination er at veere med

i en event. Det vil sige, at besgget ikke ngdven-
digvis knytter sig op pa den traditionelle turists
beveeggrunde, sdsom afslapning, natur, geografi,
stedsspecifik kultur etc. Der er altid noget, der er
vigtigere end det — nemlig selve eventen. Men det
betyder ikke, at borgere, ethvervs- og turistaktgrer
i omradet ikke skal tiltale og servicere dem som
turister; det skal bare ske gennem understgttelse af
det feellesskab eller den tematik, som eventgaesten
s@ger.

Turistaktgrer m.fl. skal derfor netop teenke sig ind
i eventens veerdikeede (lees mere pa s. 4£0), saledes
at de far skabt attraktive og unikke veerditilbud til
eventgaesten bade fgr, under og efter eventen. Det
giver de besggende en sterk oplevelse af sammen-
haeng i deres oplevelse.

Derfor kan en eventgaest med fordel betragtes som
en turist, som pa lige fod med andre turister bgr
preesenteres for omradets tilbud og attraktioner.

EVENTOPLEVELSEN SAT PA FORMEL

Nar man arbejder med oplevelsesbaseret eventud-
vikling, er det vigtigt at have blik for, at eventen
har nogle seerlige faktorer, som de kan justere pa,
og som vil pavirke oplevelsen. Det er eksempelvis

service, pris og kommunikation (se figur 1). Disse
ydre forhold skal helst imgdekomme eventgaestens
interessebaserede, sociale, stemningsmaessige og
personlige behov (lees mere om de fire behovstyper
pa s. 74-93).

Nar dette lykkes, skaber eventen gode og mindeveer-
dige oplevelser. Derfor kan eventen med fordel arbe-
jde strategisk med disse faktorer og designe even-
toplevelsen pad baggrund at et indgdende kendskab
til eventgeesterne og deres forskelligartede behow.

Faktorer der pavirker eventoplevelsen

Modellen giver et overblik over de faktorer, der
pavirker eventoplevelsen. Eventen er altid i inter-
aktion eller forhandling med geesten, og de mange
praktiske parametre, som eventen bestar, af skal
hele tiden forholde sig til geestens forskellige
personlige og praktiske behov. Derved opnar vi
en optimal samlet oplevelse for gaesten, og vi gger
chancerne for en loyal geest, der kan veere ambas-
sadgr for eventen og det omrade, som eventen afhol-
des i.

Oplevelsesbaseret Eventudvikling




FIGUR 2
OPLEVELSENS
ANATOMI

DEN GODE
OPLEVELSE

Helt kort kan man sige, at oplevelsen sker i
mgdet mellem event og eventgzaest - et mgde,
hvor begge parter bringer deres vardier i spil,
og gestens forventninger star over for ent-

en at blive indfriet, afvist eller maske endda

overgaet.

Inden eventen er i stand til at skabe disse gode
oplevelser, er det afggrende, at den har en forstdelse
af oplevelsens opbygning. En god oplevelse er
helstgbt og involverer bade tiden fgr, under og efter
selve eventen, og alle de personer, gaesten er i kon-
takt med, er centrale.

Oplevelsens tre lag

Fgrst skal man sgrge for, at eventen bliver designet,
s4 den taler til alle tre lag i oplevelsens anatomi (se
figur 2):

Det emotionelle lag: De fglelser og stemninger, som
eventen formar at skabe, og som har indflydelse
pa eventgeestens humgr og sindsstemning.

Det sanselige lag: Alt det geesten kan se, hore, fole,
lugte og smage.

Det kognitive lag: De erfaringer, den nye viden og
leeringer en event giver eventgeesten. Man kan
tale om et selvudviklende lag, som giver event-
geesten nye indsigter eller pa anden vis beriger
eller udvider geestens kognitive horisont.

Ligegyldigt hvilken oplevelse en gaest indgar i,
eller hvilke behov gaesten forsgger at fa tilfredsstil-
let, sker oplevelsens igennem disse tre lag - det er
simpelthen den made, vi som mennesker oplever
verden. Forstdr man som event at imgdekomme og
pirre alle oplevelsens lag, gger man ogsa sandsyn-
ligheden for at skabe gode oplevelser, som fgrer til
loyale, tilbagevendende geester samt positiv word-of-
mouth, der kan fgrer til endnu flere gaester.

Nanna: “Fordelen ved at veere onsite er at se det i virke-
ligheden, tror jeg. Det er meget noget andet, ogsé nogle
af de der billeder, f.eks. de der kupler, hvor der er lys

inden i, det ser jo helt anderledes ud pa billedet end det

er i virkeligheden.”

Lasse: ‘Ja, det er rigtigt. Der er ogsd mange flere sanser
involveret. Ogsa bare det der med at ga iblandt det, og
sédan fornemme dem med - ikke bare med synssansen

- og fé dimensionerne med.”

Nanna, 14, Lasse, 24, Sculpture by the Sea

-
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Nanna: “Fordelen ved at veere onsite er
at se det i virkeligheden, tror jeg. Det er
meget noget andet, ogsd nogle af de der
billeder, feks. de der kupler, hvor der er lys
inden I, det ser jo helt anderledes ud pd
billedet, end det er i virkeligheden.”

Lasse: Ua, det er rigtigt. Der er ogsa
mange flere sanser involveret. Ogsd bare
det der med at ga iblandt det, og sadan
fornemme dem med — ikke bare med
synssansen — og fa dimensionerne med.”
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OPLEVELSESMODELLEN FOR EVENTS

Hvordan skaber man det bedste mgde mellem event
og eventgeest? Som i ethvert andet mgde skal man
matche hinanden, for at den sgde musik opstar. Det
geelder ogsa med eventgaesten og eventen. Oplev-
elsesmodellen for events (se figur 3) beskriver de
ting, som skal matche mellem event og geest for, at
en oplevelse kan blive serlig vellykket.

Eventens kerneydelse vs. geestens interesse

En eventgeests interesse for en event anspores oftest
af eventens kerneydelse. Udgangspunktet for den
steerkeste oplevelse er, hvis der er en overensstem-
melse med geestens egne interesser og eventens
tema eller kerneydelse.

Der vil naturligvis altid veere geester til en event,
som ikke er interesserede i kerneydelsen, men som
eventarranggr kan man arbejde for, at de i 1gbet af
eventen opnar en interesse for temaet - det vil give
disse geester en endnu steerkere oplevelse (se s.
32-39 om eventgaestens natur).

Verdigrundlag

Eventens veerdigrundlag er ogsa vigtig. En ting

er, hvad eventen byder pa af eksempelvis kunst,
sport eller musik - en anden ting er, hvilke veerdier
der skal gennemstrgmme denne kerneydelse. Bade
gaesten og eventen har et seet af veerdier, som er taet
forbundet med identitet. Identitet og veerditilbud er
noget, som alle har, men nogle gange er man som
event ikke ngdvendigvis sa bevidst om det.

Gaestens vaerdier er resultatet af personens ideolo-
gier, kultur og det miljg, vedkommende vokser op

i, og kommer til udtryk i de handlinger, som han
eller hun foretager sig. Det kan feks. veere at spise
gkologisk, fordi beeredygtig dyrkning af jorden er en
vigtig veerdi for ham eller hende.

Pa den anden side kan en event arbejde bevidst med
deres veerdier for at skabe en mere klar identitet og
saledes differentiere sig selv blandt lignende events.

Jo mere bevidst eventen er om, hvilken identitet
den repraesenterer udadtil, jo lettere har eventen
ogsa ved at skabe genklang hos en seerlig mal-
gruppe, som deler dens vaerdier.

Eventen har som udgangspunkt en fordel, da ker-
neydelsen er et tegn pa det veerdifeellesskab, som
gaesten sgger. Eventen bgr dog arbejde med at berige
veerditilbuddet, der allerede er i kerneydelsen, med
et ekstra veerdilag. Feks. kan en event bevidst
arbejde med gkologi eller baeredygtighed som temaer
for at udvide paletten og ramme flere malgruppers
veerdisaet.

Det hele er en form for kulturel kapital/valuta, som
man kan handle med. Eventen skal derfor ggre sig
sine veerdier klart, da det er udgangspunktet for

en god event. Det langtidsholdbare forhold mellem
eventen og eventgaesterne bygger pa en udveksling
af veerdier. Hvis ikke eventen interagerer og skaber
rum for en udveksling med geesten, sd vil eventen
dg langsomt.

Gunda: “Vi gér meget op i fedevarer. Vi har levet bade
biodynamisk og ekologisk og veeret vegetarer i en peri-

ode. Vi er meget bevidste om fedevarer.”

Interviewer: “Sa det er pa den baggrund at | har valgt at

tager herop i dag?”

Gunda: ‘Ja... Vi har selv haft skologisk havebrug hjemme

i haven og sddan noget.”

Gunda, 60, Food Festival

-
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FIGUR 3 OPLEVELSESMODELLEN
FOR EVENTS

#17

Oplevelsesbaseret Eventudvikling



Gaestens behov

Gaesten har ogsa nogle behov, som han eller hun
gnsker deekket ved at deltage i en event. Disse
behov kan koges ned til fglgende parametre:

» Personlige behovsparametre
» Sociale behovsparametre
» Stemningsmeessige behovsparametre

» Interessebaserede behovsparametre

Skal man som event blive dygtige oplevelsesdesig-
nere og dermed dytige til at skabe en mere fuldendt
event, sa skal man fgrst forstd hvad det er geesterne
bruger eventen til. Som mennesker er vi ikke bare
mekaniske forbrugere af en event; vi bruger altid
eventen til at opnd noget. Vi skal have deekket nogle
behow.

Derfor er det vigtig at have blik for disse behov -
hvad betyder de for geesternes oplevelse af eventen,
og hvordan kan eventen imgdekomme disse behov?

De forskelligartede behov skaber en motivation for
at deltage i en event og samlet set skaber geestens
interesse, veerdisaet og behov et szerligt sset af
forventninger til den oplevelse, som eventen skal
imgdekomme.

Gastens forventninger vs. eventens service
Forventninger er gastens billede pa, hvad der kom-
mer ud af at deltage i eventen.

Kan eventen indfri geestens forventninger eller
endda overga dem, sé er eventen godt pa vej til at fa
en succesfuld event og et loyalt publikum. Eventen
kan imgdekomme disse forventninger gennem

et fokus pa at forme eventen pd baggrund af en
forstdelse af geestens behov. Dette inkluderer ogsa
den made, eventen formidles pa, den kommunika-
tion, som udgar fra eventen, samt den service, som
gaesten mgder.

I " Laes mere om behov

“Att det ska va roligt, gétt, mycket folk, fest och sg dér,
det &r I6parfest det ér ju inte en Iptévling, det &r fest
pd négot sdtt va det ér ju tdvling fér de som vinner men
jag vinner ju inte sé att jag siktar pé festen, sjunger med

nér banden spelar och sa dér.“

Stefan, 45, Géteborgs Varvet

EVENTOPLEVELSENS FASER

Selve oplevelsen opleves gennem tre lag jeevnigr
oplevelsens anatomi (se s. 12-13). Derudover er der et
tidsmeessigt heendelsesforlgb med en begyndelse, et
midterstykke og en slutning, der pA mange mader
ligner opbygningen af en forteelling eller en historie
(Lund et al. 2005). Den samlede oplevelse udggres af
en lang reekke af oplevelser, som sammen former og
danner en personlig fortaelling, som er det, der lever
videre efter eventen. En oplevelse bliver derfor fgrst
reelt en oplevelse, idet forlgbet genforteelles.

‘Ueg sagde til min svigerdatter, at det var synd, at
hun ikke kunne komme med, og jeg har snakket med
min veninde, og de vil forsege at se, om de ikke kunne
komme med til naeste ér, fordi de kan jo kun here mig

plapre les om, hvor godt jeg synes det er.”

Rie, 50, Food Festival

De fleste events har en konkret start- og slutdato,
som angiver det tidspunkt, hvor en eventgaest
kan besgge eventen — ofte ved fysisk at dukke op
pa eventlokationen og deltage i eventens aktivi-
teter. Men fra geestens synspunkt begynder selve
oplevelsen langt fgr startdatoen og fortsaetter efter
slutdatoen.

Fa et overblik over de forskellige behov pa side 74-93 - her er ogsa en lang raekke af konkrete
tips til, hvordan eventen kan arbejde med gaestens oplevelse.

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

Der er altsa bade et fgr, et under og et efter selve
eventen - oplevelsen begynder ved den fgrste gang,
geesten hgrer om eventen, og frem til de minder, der
bliver fastholdt og delt efter, eventen har fundet
sted. Sdledes handler den gode eventoplevelse ikke
kun om logistik og service under eventen - men
ogsa hvert enkelt bergringspunkt, eventen har med
geesterne i hele den samlede oplevelse.

7

For: Der er et forlgb fgr eventen, som eksempelvis
bestar af billetkgb, forventning, research, rejsen,
indlogering etc.

Under: Der er forlgbet under selve eventen, hvor
der er fokus pa indfrielse af forventninger, oplev-
elser, stedet, man besgger, og selviglgelig selve
eventen.

7

» Efter: Der er forlgbet efter eventen, som eksempel-
vis byder pad hjemrejsen, minder og genfortelling
om og deling af eventoplevelsen. Denne tid efter
rejsen er forlgbets siutning, hvori den samlede
oplevelse bliver til.

De fem faser i eventoplevelsen

Hvis man ser naermere pa eventoplevelsens faser,
kan man dele eventoplevelsens faser op i endnu
flere kategorier end fgr, under, efter (se figur 4).

Drgmmefasen

Drgmmefasen er der, hvor eventgeesten lgst drgmmer
om, hvad vedkommende har lyst til at bruge sin tid
p4, identificere sig med og deltage i. Det kan vaere,
der bliver sggt pa nettet efter de mange muligheder,
og venner og families input er ogsa ofte vigtigt i
denne fase. Men intet fast bliver besluttet.

Planlegningsfasen

I planleegningsfasen bliver eventgsesten mere
maélrettet og struktureret i sin sggning. Maske er der
udvalgt bestemte tidspunkter, hvor eventgaesten har
mulighed for at ops@ge oplevelser, eller maske er der
blevet fastlagt et tema for den kommende oplevelse,
hvorefter eventgaesten gar pa jagt efter den event,
der kan opfylde behovene. Ud fra disse overvejel-
ser bliver der lagt en plan for de praktiske detaljer
omkring deltagelse i en event - eks. hvor der skal
kgbes billetter, hvordan man bliver transporteret,
hvor man skal overnatte og om man evt. skal finde
andre oplevelsestilbud.

‘Jeg husker det som for jul, at vi planlagde, at vi skulle
af sted. Det skal jo planlaegges, nér folk leber. Det skal
planleegges hvor man skal til. Vi har veeret i Berlin og til
Kobenhavns Marathon, sa det skal hele tiden planlseg-
ges hvor mange pauser, der er imellem de forskellige,
hvor meget man kan magte. Vi er kommet fra Koben-
havn til dette leb; vi ankom i gar morges og kerer hjem

idag”

Tina, 49, Aarhus City Halvmarathon

Bookingfasen

I bookingfasen bliver oplevelsen booket og fastlagt

i detaljer. Der vil veere stor forskel pd, hvornar book-
ingtidspunktet ligger - foregar eventen langt veek, er
den meget populeer, eller matcher den seerligt godt
med eventgaestens vaerdisaet, vil bookingtidspunktet
sandsynligvis ligge langt tidligere, end hvis besgget
er mere spontant og lettilgeengeligt.

‘Ueg tror, at det er selve lobet, der har gjort det sterste
indtryk. At folk kan presse sig selv pd den méde. Men
igen det der med, at det er blevet sG meget en identitet
for folk, at man skal opné det der. Og det er den mental-
itet, altsG man tanker pd om... var det noget man selv
kunne gore. Det er jo blevet sadan lidt trend, at man er
sddan lidt cool, hvis man kan lebe en halvmarathon eller

en helmarathon. “

Johanna, 26, Aarhus City Halvmarathon

Daniel: ‘Jeg kebte en billet pa nettet til alle tre dage.
Jeg tror, jeg har vidst, jeg skulle afsted siden i onsdags.”

Bryne: ‘Jeg betalte bare for i dag ved indgangen. Jeg
vidste, jeg skulle afsted for et par timer siden, da vi

snakkede sammen.”

Daniel, 22, Bryne, 57, Food Festival

-
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Att det ska va roligt, gott,
mycket folk, fest och sd

dar, det ar loparfest det ar
Ju inte en I6ptavling, det ar
fest pa ndgot satt va det ar
ju tavling for de som vinner
men jag vinner ju inte sa att
jag siktar pd festen, sjunger
med ndar banden spelar och
sa dar.”

STEFAN
45 &r
Goteborgs Varvet
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Oplevelsesfasen

Under selve oplevelsen er fokus naturligvis pa at
deltage i eventens aktiviteter, forbruge tilbuddene
i overensstemmelse med de fire gaestetyper (se s.
32-39) og indsamle minder, der kan deles p& et
senere tidspunkt.

“Vi har ikke delt noget pa sociale medier, mens vi har
veeret her. Jeg synes, nar man er ude at opleve noget, sa
skal man veere lidt i nuet i stedet for at poste det hele.
Det handler om at veere her, imens vi er her og opleve

det, vi nu kan se her.”

Ketil, 20, Food Festival

Efterfasen (deling af oplevelsen)

Efter (og til tider ogsa under) eventen er meget af
eventgaestens fokus pa at dele den oplevelse, der
har fundet sted og dermed bruge eventen som en del
af den iscenesaettelse, geesten skaber af os selv —
eksempelvis gennem sociale medier.

“Vi snakkede faktisk en del om det nogle dage efter til
frokostpausen, at det var lidt sjovt det med marathon,
og hvordan det blev en sé stor en identitet af hvem folk
er, og at folk efterhdnden er begyndt at skrive det p&

deres ansegninger, nar de har lebet marathon.”

Johanna, 26, Aarhus City Halvmarathon

Touchpoints i alle faser

I Igbet af hver fase kan der veere mange bergring-
spunkter eller touchpoints mellem event og event-
geest. Her er det vigtigt, at eventen er opmaerksom
pa alle touchpoints og optimerer de touchpoints, de
selv kan pavirke. Det handler om at kortleegge gees-
tens samlede rejse bade fgr, under og efter eventen
hvilket kaldes customer journey mapping. Udveelg
herefter de bergringspunkter, hvor der kan skabes

Touchpooints

en serlig oplevelse, der overstiger gaestens forvent-
ninger. Det kraever ikke ngdvendigvis en stgrre
indsats eller investering, men i hgjere grad et blik
for detaljerne.

Gastens behov i hver fase

Som sagt er geestens adfeerdsmgnster og behov
forskellige i hver enkelt fase af eventoplevelsen.
Samtidig vil der veere forskel fra malgruppe til
malgruppe, og hvilken eventgeestetype der er tale
om. Gastens behov skal medtankes, nar eventen
designes, og der arbejdes med de forskellige faser.
Hver gang, eventen skal ind og arbejde med geeste-
behov, er det vigtigt at indteenke alle fire behovspar-
ametre, som er beskrevet i afsnittet ‘'Eventgeestens
Natur' pa side 32.

Strategiske samarbejdspartnere

For eventgeesten er der ikke forskel pd, hvem der

er ophavsmand til oplevelsen - det kan veere byen,
naturen, andre gaester, eventens samarbejdspartnere
eller eventen selv. Den samlede oplevelse pavirkes
fra mange sider, og her kan eventen ikke styre dem
alle. Men med strategiske samarbejdspartnere og en
struktureret fremgangsmade kan den styre mere - og
arbejde mod at skabe en helstgbt og steerk oplevelse.
Lees mere om eventens veerdiksede pa side 40-53.

“Hvis jeg skal sige noget, der ikke har fungeret opti-
malt, sé er det at morgenmaden pé vores hotel forst
starter kl. 7, og lebet det er kl. 10. For lebere, som skal
have tidlig morgenmad, der kunne jeg godt enske mig at
morgenmaden var startet kl. 6. Altsé f.eks. nGr man er i
Berlin sa kan du veere sikker pd, at hele byen er optaget
af at nu er der leb, og sé er der morgenmad en time for
end normalt, fordi de ved at alle leberne skal ned. Og
der er bananer og mislibarer. Det er en lille bitte detalje
- det kunne jeg bare meerke herovre - det var der bare
ikke.”

Tina, 49, Aarhus City Halvmarathon

-

Se en oversigt over eventgaestens touchpoints med eventen i arbejdsark #1. Brug arbejdsark
#6 til at brainstorme pa alle de touchpoints, der findes mellem lige preecis denne event og

eventgaesterne.
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W Food Festival

Daniel: ‘Ueg kabte en billet
pa nettet til alle tre dage.
Jeg tror, jeg har vidst, jeg
skulle afsted siden i ons-
dags.”

Bryne: Ueg betalte bare for
| dag ved indgangen. Jeg
vidste, jeg skulle af sted
for et par timer siden, da vi
snakkede sammen”




Malet er altid en staerk helhedsoplevelse
Grunden til, at det er sa vigtigt for eventen at ga ind
og arbejde med eventoplevelsens faser og touch-
points med eventgaesten, er, at det for eventgaesten
er den samlede oplevelse, der szetter det steerkeste
aftryk i hukommelsen og bliver fremtraedende i min-
derne. Hvis eventen kun optimerer kgbsprocessen
og selve eventen vil den ga glip af en masse poten-
tiale for at skabe den steerke helhedsoplevelse - og
saledes bliver gaestens oplevelse - og som resultat
rentabilitet - ikke pa det niveau, som der er poten-
tiale til.

Eventen skal altsd se den gode geesteoplevelse som
et mal - og indteenke alle dele af oplevelsen i deres
eventdesign - for pd den méade at skabe den hel-

hedsoplevelse, som en steerk kerneydelse fortjener.

Mads: ‘Jeg er ikke den helt store kunstfanatiker, men
det er ligesom om det er blevet en Aarhus-ting det her
Sculpture by the Sea, sa skal man lige ned og kigge den
arlige gang det kommer.”

Frida: “Fordi det bare var spontant, sa har vi egentligt
kebt noget mad inde fra byen af og taget med.”

Mads: ‘Jeg md indremme, at jeg lige luftede kombina-

tionen af Sculpture by the Sea og sé

isboden derhenne. Altsd jeg vil jo gerne have en is, s
jeg tror det var derfor jeg teenkte; det er her vi skal ned
idag.”

Frida, 30, Mads, 31, Sculpture by the Sea

I sidste ende vil altid ga efter at overstige geestens
forventninger og pa den made gge kundetil-
fredsheden. I bund og grund handler det om at
levere WOW-oplevelser; noget der far eventgeesten
til at fgle, at de far mere, end de havde forventet.
WOW-oplevelser kan veere:

» At blive underholdt af et humgrfyldt og syngende
eventpersonale, hvis kgen til indgangen er lang

» At fa en god behandling i madboden

» At blive mgdt af et forstdende eventpersonale, hvis
geesten er i problemer og har brug for hjelp

» At geesten pa vejen hjem fra koncertstedet far en

lille seddel med et link, hvor geesten kan down-
loade kunstneres nyeste single gratis

»

¥

At eventen sgrger for god og relevant kommunika-
tion til geesterne — bade nar alt gar som planlagt,
og nar det ikke ggr

»

Y

At fgle at eventen har taget seerlige hensyn for at
skabe en god oplevelse for den enkelte geest

Kent: “Havde der ikke vaeret s@ meget at kigge pa
her eller udenom her, sé var det ikke sé sjovt for dem

(bernene).”

Ida: ‘Jeg synes, at der er fint, at der er sG mange ting
at kigge pa. Altsd, at det ikke bare er kedeligt, fordi der

ikke er nogen ting.”
Interviewer: “Hvilke ting er sjove, for eksempel?”
Ida: “At spille volley her, og det er hyggeligt at ga rundt.”

Anette: “Det var ogsd hyggeligt, at der var nogen der

smed slik og chokolade?” (driller grinende pigerne).
Ida: (griner) ‘Ja.”

Kent, 47, Anette, 44, Ida, 11, Aarhus City Halvmarathon

Eventgeesten skal sattes i centrum

At skabe gode oplevelser - og dermed det bedste
eventprodukt - kraever, at eventen har en stor
forstaelse for geesterne, deres forskelligartede moti-
vationer for at deltage, deres behov samt forventnin-
ger til eventen. Derfor bgr eventgeesten altid seettes i
centrum, nar man designer og planleegger en event.

Eventen er et oplevelsesprodukt, og derfor er
gaesternes point of view helt essentielt for at vide,
om man har husket det hele, og om man har sikret,
at sammenhesengen med alle de mange andre aktgrer,
som gaesten mgder pa sin vej, er god og pd niveau
med den kvalitet, som eventen gnsker.

Husk, at det er geestens samlede oplevelse, der

er afggrende for, om geesten kommer igen. Denne
guide peger pa fire typer af eventgaester, der ggr sig
geeldende, og som events med fordel kan arbejde pa
baggrund af for at forbedre eventgeestens oplevelse.

#26 \ #27
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“Hvis jeg skal sige noget, der ikke har
fungeret optimalt, sG er det at morgen-
maden pd vores hotel farst starter kl. 7,
og lebet det er kl. 10. For lebere, som skal
have tidlig morgenmad, der kunne jeg
godt enske mig, at morgenmaden var
startet kl. 6.

Altsd f.eks. nar man er i Berlin, sd kan du
veere sikker pa, at hele byen er optaget
af, at nu er der lab, og s& er der morgen-
mad en time for end normalt, fordi de
ved, at alle leberne skal ned. Og der er
bananer og muslibarer. Det er en lille bitte
detalje — det kunne jeg bare meerke
herovre — det var der bare ikke.”

#28
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Mads: ‘Jeg er ikke den helt store kunst-
fanatiker, men det er lige som om det er
blevet en Aarhus-ting, det her Sculpture
by the Sea, sa skal man lige ned og kigge
den arlige gang, det kommer.”

Frida: “Fordi det bare var spontant, sa har
vi egentligt kebt noget mad inde fra byen
af og taget med.”

Mads: ‘Jeg ma indremme, at jeg lige
luftede kombinationen af Sculpture by

the Sea og sa isboden derhenne. Altsa jeg & MADS
vil jo gerne have en is, sd jeg tror, det var 1
derfor, jeg teenkte: Det er her, vi skal ned | ]
dag.”

: by the Sea
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Eventgaestundersegelsen, som danner
basis for denne guide, har gennem 90
interviews set naermere pa eventgaesters
bevaeggrunde, forventninger og oplevels-

er af events.

De 90 udsagn om eventoplevelsens betydning
og indhold har fgrt til en opdeling af event-
gaesten i fire generiske typer.

DE FIRE TYPER AF EVENTGASTER

Nar en eventgeest besgger en event, sker det pa
baggrund af en lang raekke beveeggrunde. Det vil
ikke veere de samme begrundelser, alle eventgeester

angiver for at deltage i en event, men helt grundlaeg-

gende kan eventgeesterne kategoriseres ved hjaelp
af to overordnede interesseakser: Den sociale og den
temabaserede interesseakse (se figur 5 - tilpasning
af Hierarchy of Meaning Making - Morris Hargreaves
McIntyre, 2005).

Den sociale akse

Den sociale akse henviser til niveauet af sociale
beveeggrunde, som geesten har for at deltage i
eventen. Nogle gaester vil deltage pa baggrund af
sociale relationer og den faellesskabsfglelse, de far
ud af en event, mens andre geesters bevaeggrunde er
mere individbaserede og dermed mindre afheengige
af de sociale aspekter ved eventen.

Den temabaserede akse

Aksen med den temabaserede interesse afspejler i
stedet eventgaestens personlige interesse i det felt
eller den kerneydelse, eventen omhandler. For nogle
gaester vil dette tema veere deres hovedarsag for at
deltage i eventen, mens det for andre geester ikke er

afggrende for deres deltagelse.
P4 baggrund af de to overordnede bevaggrunde, kan
der identificeres fire typer af eventgaester:

Folgeren
Eks: Born, der folger med deres foraeldre til en kon-
cert

» Ikke umiddelbart interesseret i eventens tematik
» Ikke umiddelbart en del af et socialt faellesskab

omkring eventen

Entusiasten
Eks: Kunstelskeren, der tager til en kunstfestival
» Har interesse i eventens tematik

» Ikke umiddelbart en del af et socialt faellesskab
omkring eventen

Den sociale

Eks: Vennerne, der hvert ar deltager i samme musik-
festival, uden at musikken ellers har betydning for
deres venskab

» Ikke umiddelbart interesseret i eventens tematik
» En del af et socialt faellesskab omkring eventen

Interessefzllen
Eks: Badmintonklubben, der sammen tager til VM 1
badminton

» Har interesse i eventens tematik

» En del af et socialt faellesskab omkring eventen

#32 . #33

Oplevelsesbaseret Eventudvikling Oplevelsesbaseret Eventudvikling




FIGUR 5
GASTETYPER
FOR EVENTS
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Entusiasten
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Folgeren Den sociale
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GASTETYPERNE HAR ET SZARLIGT
SAZAT AF FORVENTNINGER

En konsekvens af eventgaesternes type og beveaeg-
grunde for at deltage i en event er deres forvent-
ninger, og dermed det de gerne vil have ud af deres
deltagelse. Disse forventninger illustreres i den
tredje akse i figur 5.

Ved hjeelp af forventningsaksen kan vi se, at gaeste-
typerne til hgjre for aksen har forventninger, som er
bygget op omkring de sociale arsager til at deltage.
Dette sociale aspekt kan i lige s& hgj grad realiseres
af tilstédende events og aktiviteter, der ikke ngdven-
digvis har noget med eventens kerneydelse at ggre.

‘Jeg forventer, at hun fér et godt leb, og at der er glade
mennesker, at der er en dejlig by, at vi fér géet nogle
skridt og medes med hende, nar det er slut og far noget

god mad, som vi selv har lavet.”

Lissie, 60, Aarhus City Halvmarathon

Geestetyperne til venstre for aksen har tveertimod
forventninger bygget op omkring den tematiske
interesse - en interesse, der udelukkende har fokus
pa eventens kerneydelse, og hvordan denne bliver
bredt ud og udnyttet i alle eventens aktiviteter.

‘Ueg forventer at finde nogle nye produkter og noget

nytaenkning og nogle nye opskrifter.”

Birte, 46, Food Festival

Gastetypernes forventninger:

X

Folgeren har ikke de store forventninger til hver-
ken et socialt eller temabaseret udbytte - men hvis
han opbygger nogle, kan de have et ben i begge
lejre.

X

Entusiasten er fuldt fokuseret pa at fa et person-
ligt udbytte af eventens kerneydelse, og derfor er
hans forventninger ogsa opbygget herom.

X

Den sociale gaestetype er helt naturligt den vig-
tigste malgruppe for sociale forventninger, da han
ikke har de store temabaserede forventninger.

» Interessefeellen har bade forventninger inden for
det temabaserede i forbindelse med kerneydelsen
og det sociale, da feellesskabet gerne skal komme
styrket ud af en event.

EVENTEN SKAL SKABE PLADS TIL
ALLE GASTETYPER

Med forstdelsen af de fire gaestetyper fglger ogsa et
behov for at forstd den made, de besgger og forbruger
en event pa. Der vil kort sagt veere stor forskel pa
den made, en fplger besgger en event, og den made
en interessefeelle indtager eventens tilbud. Og det er
eventens opgave at omfavne alle de relevante gaeste-
typer og forbrugsmegnstre.

Alle geestetyper er ligevaerdige og lige vigtige, og det
vil veere utroligt fa events, der har et dedikeret nok
kundegrundlag til at kunne ngjes med at designe
eventoplevelsen efter interessefaellen eller entusi-
astens forbrugsmgnstre. Derfor kan det som event
veere et nyttigt redskab at g& ind og arbejde med at
inkludere alle fire geestetyper i eventdesignet.

Ved at arbejde malrettet med at inkludere flere
gaestetyper kan eventen abne op for nye

Oplevelsesbaseret Eventudvikling



malgrupper, der maske ikke ved fgrste gjekast er
tiltrukket af eventens veerditilbud eller kerneydelse
- men som ved hjeelp af selve eventen kan udvikle
sig til at have en stgrre tilknytning til eventen,
enten ved hjeelp af en stgrre socialt eller interesse-
baseret band.

EVENTEN SKAL TANKE | TRANS-
FORMATIONSMULIGHEDER IMELLEM
GASTETYPER

En eventgeest er ikke ngdvendigvis fastlast i en
specifik geestetype under hele eventoplevelsen. I
alle events vil der veere muligheder for at skifte fra
en type forbrug til en anden. Man kan altsa sagtens
forestille sig en geest, der tilfaeldigt kommer forbi en
event og dermed begynder som en fglger, men finder
interesse for temaet og overgar til entusiastens rolle
- og maske oven i kgbet finder sig selv inkluderet i
et interessefeellesskab omkring eventens tema og
dermed ender i interessefeellens rolle.

Som event er det derfor vigtigt altid at have transfor-
mationsmuligheder klar, hvor en eventgaest kan be-
vaege sig mellem geestetyper. Det kan sagtens ske, at
en interessefeelle har ndet et meetningsniveau, hvor
geesten har behov for at treekke sig lidt og derved
kun vere en fglger. Netop denne overgang kan give
noget luft og overskud til at flytte tilbage til en mere
aktiv geestetype pa et senere tidspunkt.

Gry: “Foderbreettet er et godt sted, det kan jeg godt lide.
Og sd er det fedt med de stole her.” (fatboys, red.)

I l I Laes mere om de fire gestetyper
Pa side 64-71 kan du via en reekke oversigtsark ga i dybden med de fire geestetyper, deres
forventninger og forbrugsvaner i forhold til en event. Denne indsigt kan en event med fordel
udnytte i deres oplevelsesdesign.

Ditte: ‘Ja! Nar man traenger til at sidde ned og snakke

om maden eller nyde en sodavand.”

Gry, 29, Ditte, 30, Food Festival

En vigtigt pointe er her, at eventen iser skal sgrge
for rigeligt med transformationsmuligheder veek fra
fplgeren, da en fglger i sig selv ikke er en rentabel
eller loyal geestetype pa grund af sin hovedsagligt
passive natur. Eventen ma altsa sikre, at der til-
bydes overgangsmuligheder ved enten at abne op for
et socialt eller tematiseret lag med en lav adgangs-
barriere, som tiltaler en fglger. Det kan eksempelvis
veere en introduktion til eventens tema, som kan
abne op for en interesse, eventgaesten maske ikke
vidste, at han/hun havde. Eller det kan vare en
mulighed for at blive en del af et socialt sammen-
hold, som man ikke havde med sig hjemmefra.

“Vores veninde er pd mad- og kokkeskolerne og star
for det, sé det er faktisk hende der har trukket os med.
Jeg er kommet for at stette hende. Det har i hvert fald
vaeret udgangspunktet for at vaere her, men ndr jeg nu
er her, kunne jeg godt forestille mig at jeg kunne have
valgt det alligevel. Hvis hun ikke er pd naeste ér, sd vil

jeg da komme alligevel.”

Gry, 29, Food Festival
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Ueg forventer, at hun far

et godt leb, og at der er
glade mennesker, at der er
en dejlig by, at vi far gdet
nogle skridt og medes med

_ hende, ndr det er slut og fdr

noget god mad, som vi selv
har lavet.”




EVENTENS ==
V/ZERDIK £DE S

Vaerdikaeden for events er den samling af aktgrer, der kan
vaere i bergring med eventen. Eksempelvis borgere, kommu-
nen, eventarranggrer, erhvervsliv, turistaktgrerne, de frivil-
lige, og vidensinstitutioner.

Turistakterer

Vardi

VZARDIKZLDE FOR EVENTS Eventen selv er selvfglgelig ogsa en del af

veerdikeeden og skal ogsad have fokus p4, at geesterne 1

Der er en lang raekke forskellige aktgrer, som alle
kan have en stgrre eller mindre rolle at spille bade
fgr, under og efter eventen. I sidste ende giver samar-
bejdet veerdi tilbage til aktgrerne i form af:

far den bedst mulige oplevelse. Derfor er det vig-
tigt at have et godt samarbejde med resten af
veerdikaeden. Jo flere der hjeelper eventen med at
hgjne serviceniveauet for geesterne og forsteerke den

Vidensinstitutioner

Markedsfoering over for
eventens malgruppe.

2.
Eventen som platform for
nye samarbejdsmuligheder

Eventarranger
blandt aktorer i eventens Geaestens

veerdikaede.

samlede eventoplevelse, jo stgrre er chancen for, at
» 1: Markedsfgring over for malgruppen gennem de kommer igen.

eventens tematik. Borgeren

Eventen
For, under & efter

samlede
veerditilbud

3.
Branding af destinationen

Det er her eventoplevelsens faser er vigtige at have .
eller en

» 2: Nye samarbejdsmuligheder blandt aktgrer i

eventens veerdikaede.

» 3: Brandingveerdi for destinationen, som ogsa kom-
mer aktgrerne til gode.

for gje (se s. 18). Det er lige fra det gjeblik, gsesterne
derhjemme i stuen beslutter sig for at kgbe billet, til
nar geesterne ankommer til byen pa banegarden, i
lufthavnen eller lign., til nar de er en del af eventen,

virksomhed/organisation
gennem eventens brand.

4.
Vidensindsamling om og

» & Vidensindsamling og innovation af aktgrernes og til bagefter nar de er hjemme igen og skal LB e s

ydelser og produkter. forteelle om eventen. Alle aktgrerne i veerdikaeden
har et ansvar for at hjeelpe gaesterne og lede dem
De, som er en del af veerdikeeden, har en eller anden videre til andre relevante aktgrer.
form for direkte afkast. Det kan veere indtjening,
eksponering eller Corporate Social Responsibility
(CSR).

Destinationskontorerne

‘Jeg ville gerne have haft en dag mere, for jeg har ikke

. ) rigtig ndet at se s@ meget som jeg gerne ville. Jeg ville
For at fa det optimale ud af eventen kraever det

samarbejde. Alle i veerdikaeden er hver iseer en
mindre del af en stgrre sammenheang, og alle har en
afggrende rolle. En event er en feelles samarbejds-
platform, hvor det i sidste ende handler om at skabe
den bedste oplevelse for eventgaesten. Er der glade
eventgeester, der har faet en steerk oplevelse med
hgijt serviceniveau fgr, under og efter eventen, sa

er der ogsd mulighed for at konvertere disse event-
gaester til kunder i butikken og loyale ambassadgrer i
for byen.

gerne have vaeret herovre (peger pg Aros) pa kunstmu-
seet og jeg ville gerne have vaeret i Den Gamle By. Men
det har jeg til gode, fordi det der med, nér man kommer
til en by og inden du finder ud af, hvor du skal vaere

henne, og inden du fér parkeret din bil.” !

Tina, 49, Aarhus City Halvmarathon
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FIGUR 7
ENGAGEMENTSMODELLEN
FOR EVENTS

ENGAGEMENTSMODELLEN
FOR EVENTS

Engagementsmodellen (figur 7) er et praktisk
redskab til at f& overblik over de samarbejds- og
engagementsni- veauer, der kan veaere i forbindelse
med en event. Modellen skal ses som et vejledende
framework og altsd ikke som en fuldsteendig over-
sigt. Der kan sagtens vaere andre niveauer og aspek-
ter af event- samarbejder. Samme aktgr kan ogsa
veere i flere af lagene pa samme tid. Jo hgjere oppe i
modellen aktgren befinder dig, jo flere af de underlig-
gende lag er vedkommende ogsa i.

De tre nederste er uformelle samarbejder eller initi-
ativer fra de aktgrer, der ikke ngdvendigvis gnsker
eller har behov for at involvere eventen i deres
tiltag. Initiativer kan feks. veere, at en aktgr gnsker
at afholde en aktivitet i forbindelse med en event
eller tilbyde et bestemt produkt eller service, der
henvender sig til eventens malgrupper.

De tre gverste trin i modellen er formelle og strate-
giske samarbejder mellem aktgrer og events. Disse
bestar af sponsorer, der for mange events er de
vigtigste partnere, da de skaber det gkonomiske
grundlag for eventen. Veerdipartnere er samarbejds-
partnere, der deler samme grundlag eller kan vere
med til at understgtte hinandens vaerdigrundlag. De
har ofte ogsa en raddgivende funktion. Leverandgrer
har ofte en rent kommerciel interesse og er dem, der
leverer det, eventen har brug for at veere i stand til
at blive afviklet.

Aktgrerne i eventsammenhangen
Engagementsmodellen er med til at understrege, at
eventens design skal skabes i et samarbejde og i en
sammenheaeng med alle aktgrerne omkring eventen.
Alle aktgrer i veerdikeeden skal teenke deres forret-
ning ind i eventsammenheaengen for at udnytte den
tiltreekningskraft, en event har. Her er en reekke
tips til, hvordan aktgrer selv kan tage initiativer til
at indga i eventsammenhangen.

1. Afger, hvordan man som akter vil indga i en sam-
menhzng med eventen

Aktgren kan engagere sig i en event pa flere for-
skellige niveauer. Nar en eller flere events er
udpeget som mulige samarbejdspartnere, kan man
med fordel ggre sig nogle tanker om ens engage-
mentsniveau. Det er vigtigt at overveje, hvor mange
ressourcer man kan afsaeette, og hvad man far ud af
det. Men husk, at selv mindre initiativer, som kan
implementeres i den daglige drift, ogsa teeller.

Initiativer, aktgren selv kan tage:

» Veert: Som minimum kan man velge at patage sig
rollen som den gode veert for de geester, der kom-
mer til omradet i forbindelse med eventen. Det kan
man ggre ved at tage godt imod de eventgaester,
der besgger ens virksomhed, og sgrge for at veere
orienteret om eventen. P4 den made servicerer
man dem bedst muligt. Det kan ggres ved at vise
dem vej, forteelle, hvor de kan parkere, eller pege
pa andre aktgrer i veerdikaeden, som har den ser-
vice, geesten leder efter.

» Ambassadgr: P4 neeste niveau kan man vaelge at
stgtte op omkring en event ved feks. at anvende
eventens visuelle kendetegn. Dette kan ggdres
ved at pynte butikken op med eventens visuelle
udtryk i form af plakater eller lignende. P4 denne
made er man med til at relatere forretningen til
eventen, og samtidig skabes der gget synlighed
omkring eventen. Man kan ogsa engagere sig kom-
mercielt ved at fremhave produkter eller services,
der relaterer sig til eventen.

»

¥

Bidragsyder: P4 tredje niveau kan man valge at
afholde en aktivitet eller lave et produkt, som rela-
terer sig til eventen. Hvis det er en restaurant, kan
man eksempelvis lave en seerlig menu, der kun
kan kgbes i forbindelse med en szrlig event eller
afholde et arrangement i anledning af eventen

- enten fgr, under eller efter eventen. P4 denne
made bliver man en aktiv del af eventen og har de
bedste betingelser for at udnytte eventens til-
treekningskraft. Det er selviglgelig ogsa et engage-
mentsniveau, der kreever en stor ressourceindsats.

Strategisk samarbejdspartnerniveau .
(initaitiver sammen med eventen) At samarbejde om

(egne initaitiver)

Veerdipartner

feellesveerdier

Leverandgr
At levere en ydelse til eventen

Bidragsyder

At afholde en tematiseret/brandet

aktivitet i relation til eventen

Ambassader

At stgtte op omkring eventen bade kommercielt og ikkekommercielt, feks

ved at fremheeve produkter eller ydelser, der passer ind i eventens tema

Veert
At yde godt veertskab ved at tage godt i mod geesterne som besgger

omradet i forbindelse med en event

#45
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» Leverander: Hvis man kan se, at ens virksomhed
har en ydelse, som eventen har behov for, kan
man kontakte eventen med det formal at indga
en leverandgraftale. Dette er ofte et rent kommer-
cielt samarbejde, men man kan med fordel se p4a,
hvordan samarbejdet kan blive mere strategisk
ved at skabe synergier. Laes mere om dette i naeste
punkt.

X

Veerdipartner: Hvis man deler veerdigrundlag med
eventen, kan man ogsa udforske mulighederne

for et mere veerdibaseret samarbejde for at levere
ydelser, sparring eller radgivning, der understgtter
eventens veerdigrundlag. P4 den made kan bade
virksomheden og eventen udnytte, at de deler

en kvalitet og et budskab, som de kan hjaelpe
hinanden med at kommunikere ud. Samarbejdet er
saledes ikke kun kommercielt.

» Sponsor: Hvis man gnsker at stgtte eventen
gkonomisk, kan man velge at sponsorere eventen.
Dette er seerligt en god idé, hvis man bade ser sig
selv som leverandgr og veerdipartner og gerne vil
vaere en meget engageret samarbejdspartner med
eventen.

2. Ggr samarbejdet frugtbart for begge parter

Er der mulighed for at indga et samarbejde med

en event, er det vigtigt at gare det klart, hvad lige
preecis denne aktgr kan tilbyde eventen. Teenk pa
eventen som et tiltag, der kan styrke forretningen,
og husk at definere succeskriterier for samarbejdet
med eventen, samt hvordan partnerskabet opnar
det, man gerne vil i feellesskab, s& begge far fuldt
udbytte af partnerskabet.

3. Teenk samarbejdet i cyklus

Hver gang man indgar et samarbejde med en event,
skal man skabe en cyklus i samarbejdet, sdledes at
samarbejdet er levende fgr, under og efter eventen.
P4 den made bringes aktgren mest muligt i spil i
forhold til eventen.

4. Ga efter leengerevarende samarbejdsrelationer
Det er en god idé at have leengerevarende og loyale
samarbejdsrelationer. Det sikrer stabilitet og hgj
kvalitet i samarbejdet og er ikke sa tidskreevende.
Etablering af nye partnerskaber er altid tids-
kraevende, og man ved ikke, hvad partneren reelt
leverer, hvis man aldrig har samarbejdet fgr. Hvis
der ikke er forventningsafstemt ordentligt, risikerer
man, at arbejdsbyrden bliver uhensigtsmaessigt
fordelt.

Eventens skal sgge dbenhed

Eventen skal ogsa selv ggre sig attraktiv for
aktgrerne i veerdikeeden. Her er fire hurtige tips til,
hvordan eventen abner sig op og hjeelper aktgrerne.

1. Udpeg kontaktperson(er)

Det er en god idé at synligggre, hvem i eventorgani-
sation, der har ansvaret for kontakten til samarbejd-
spartnere. Maske er der forskellige kontaktpersoner
for forskellige ansvarsomrader i eventorganisa-
tionen sdsom eventprogram, forplejning, sponsorer
og logistik. Sgrg for at tydeligggre, hvem samar-
bejdspartnerne skal henvende sig til, og husk kon-
taktoplysninger.

l Teenk virksomheden ind i eventsammenhangen
N Det er en god ide at arbejde malrettet med, hvordan man som virksomhed kan teenke sig
ind i en eventsammenheang. Kom i gang med ideudviklingen ved at brainstorme ideer ved
hjeelp af arbejdsark #8 s. 108. Brug arbejdsark #9 s. 109 til at videreudvikle ideerne og ggre

dem realiserbare.
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@ Sammen er vi verten
Den enes geest, den andens kunde, den tredjes turist — det er den samme

person, og sammen er Vi veerten.

2. Kommunikér, hvordan samarbejdspartnere og
lokale aktgrer ma bruge eventen

Som eventarranggr kan man ggre det nemmere for
andre at bidrage til veerdikeeden for eventen ved
tydeligt at forteelle potentielle strategiske samar-
bejdspartnere, lokale aktgrer og borgere, hvordan de
ma bruge eventen samt eventens brand og identitet
i forbindelse med egne aktiviteter. Serg altsa for at
teenke alle niveauer i engagementsmodellen ind i
dette arbejde. Herved skabes den stgrste mulighed
for, at andre vil synliggdre eventen.

3. Vaer aben over for initiativer fra samarbejdspart-
nere og lokale aktgrer

Eventorganisationen har formentlig nok at se til
med at stable eventen pa benene. Men veer opmeerk-
som pa forslag, input og initiativer fra andre, som
gnsker at bidrage til din event. Veer dben over for
initiativer og yd sparring, sdledes at eventen kan

veere med til at forme og kvalitetssikre initiativerne.

4. Materialer, man med fordel kan stille til radighed
for mulige samarbejdspartnere:

¥

Tidslinje for eventen. En tidslinje ggr det nem-
mere for mulige samarbejdspartnere at teenke sig
ind i eventen.

¥

tens samarbejdspartnere siger meget om eventen,
og en liste over dem med beskrivelser af samar-
bejdet kan veere en god made for andre at leere
eventen bedre at kende pa.

Liste med eksisterende samarbejdspartnere. Even-

» Samarbejds- og markedsfgringspolitik. Definér,
hvordan samarbejdspartnere ma bruge eventens
brand i deres markedsfgring, sd I undgar mis-
forstdelser og tvivlsspgrgsmal.

» Pressekit. Stil pressemateriale til radighed for
samarbejdspartnere, lokale aktgrer og borgere.

VZARTSKAB

En helt afggrende faktor i den samlede oplevelse

for geesten er den made, vedkommende oplever at
blive taget imod. Her taler vi om veertskab. Veertskab
finder sted i hver eneste interaktion, en eventgeest
foretager sig i eventforlgbet. Det er for sa vidt lige-
gyldigt, om interaktionen finder sted ansigt-til-an-
sigt, gennem teksten p& billetten eller digitalt. Det er
fra geestens synspunkt ogsa ligegyldigt, om interak-
tionen er med selve eventen, en samarbejdspartner
eller en tilfeeldig borger, vedkommende mgder pa
gaden. Vi er alle veerter og har alle et ansvar over for
eventgaesten.

Et godt veertskab kraever, at alle led i veerdikaeden
er deres opgave bevidst - fra frontpersonalet over
den frivillige og erhvervslivet til selve eventen. Det
geelder fgr og under eventen, men ogsa efter og imel-
lem events, hvor vi alle - endda ogsé borgeren — har
en opgave i at fastholde opfattelsen af omradet som
en spendende og imgdekommende destination.

-
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Jeg synes egentligt grundleeggende, alle
de steder, vi har veeret, der har folk taget
virkelig godt imod os. Man stadr ikke seerlig
lang tid alene, der er ret hurtigt nogen
henne og byde velkommen til deres stand
og ligesom tilbyde, hvad end de nu har af
produkter. Det, synes jeg egentligt, er rig-
tig fint.”

#49



10 TIPS TIL
GODT VERTSKAB

1. Veer venlig og imgdekommende: Tag godt imod de
gaester, som besgger omradet i forbindelse med en
event. Mgd alle omradets geester med et smil, veer
venlig og altid hjselpsom.

2. Pynt op: Vaer med til at skabe god stemning i
omradet i forbindelse med en event ved at pynte op i
de lokaler, der er abne for geester, sa geesterne kan se
en sammenheang mellem virksomhed og eventen.

3. Leer eventens gaester at kende: Jo mere man ved
om eventens gaester, jo nemmere er det at forudse
deres behov og afkode, hvad, de vil synes, er attrak-
tivt for dem. Pa den made kan man ogsa sikre sig,
at man yder en bedre service og kan skraeddersy
seerlige produkter.

4. Gor det klart, hvad virksomheden kan tilbyde
eventgeesten: Brug kendskabet til eventgaesterne
til at overveje, hvordan virksomheden kan udvikle
tilbud til eventgeesterne.

5. Veaer autentisk: Lokalt vaertskab er charmerende,
fordi geesten far en “"segte” oplevelse. Geesten forven-
ter et indblik i den lokale kultur frem for polerede
oplevelser.

6. Giv turistinformation: Ver orienteret omkring
eventen, og hvad geesterne sgger. Hjeelp dem godt pa
vej med et rad eller et forslag til, hvad de kan opleve
i omradet. Tilbyd geesten at forteelle om yndlingsres-
taurant, gatur eller indkgbsmulighed.

7. Veer ogsa god veert digitalt: Brug feks. sociale
medier til at give geesterne mere veerdi i form af
seerlige tilbud eller relevante information, som
eventgaesten kunne have brug for.

8. Afhold en serlig aktivitet: Afhold en begivenhed
relateret til eventen for at tiltraekke eventgsesterne.
Overvej ogsa at indga et samarbejde med eventen
eller andre aktgrer.

9. Lav en eventoversigt: Det er en god idé at
kortleegge de events, der er i omradet, og udvaelge
dem, virksomheden vil veere en del af. Brug de
udvalge events som en naturlig deadline for at lave
produkter og aktiviteter samt forberede kommunika-
tionen til eventgeesterne.

10. Markedsfgr aktiviteter: Sgrg for at skabe syn-
lighed omkring virksomhedens aktiviteter eller
seerlige tilbud ved at markedsfgre disse bade fysisk
og digitale. Lav feks. en flyer og brug evt. even-
tens hashtag til at f4 kommunikationen ud blandt
eventens malgruppe. Det kan vere en fordel at ggre
eventen opmeerksom pa aktiviteter eller tilbud. Det
kan veere, de synes, det er sa godt, at de vil dele det
med deres gaester.
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Plej veerdikseden og fa opbakning og forankring

Jo mere eventen plejer vaerdikaeden og deler ud af sin adgang til og viden

om eventgaesterne — jo stgrre veerdi far de lokale aktgrer. Det giver eventen

en steerk forankring og opbakning hos denne gruppe af aktgrer.

For, under og efter-tankegangen skal ogsa ses som
en kontinuerlig cyklus, hvor den ene event peger pa
den naeste event. Dermed vil gaesten altid opleve, at
der er nye grunde til at vende tilbage til omradet.

‘Jeg synes egentligt grundlseggende alle de steder vi
har vaeret, der har folk tage virkelig godt imod os. Man
stdr ikke szerlig lang tid alene, der er ret hurtigt nogle
henne og byde velkommen til deres stand og ligesom
tilbyde, hvad end de nu har af produkter. Det synes jeg
egentligt er rigtig fint.”

Christian, 35, Food Festival

DESTINATIONSBRANDING

Eventen er et effektivt vaerktgj til at vise et omrades
styrker. Eventen er perfekt til den velkendte frase:
Show it, don't tell it - forteel ikke din historie, vis
den. Derfor skal man teenke events ind som et stra-
tegisk indsatsomrade, nar arbejdet med at brande en
destination planlaegges og koordineres.

Optimalt set skal destinationen fgrst gere sig klart,
hvilke veerdier man vil repraesentere, hvilken over-
ordnet historie man gnsker at forteelle til omverde-
nen, sikre sig lokalaktgrernes opbakning og mede-
jerskab til brandet og derneest afsgge markedet for
events, der matcher dette brand. P4 den made sikrer
man, at destinationen kommunikerer klart og tyde-
ligt og ikke stikker i for mange retninger.

Hvis en destination gnsker at profilere en by som et
maritimt omrade, sa skal man ikke kun ngjes med at

skrive det i en turistbrochure, man skal ogsé arrang-
ere en event, der foregar ved vandet og helt konkret
aktiverer omradet. Eller gnsker man at brande en

by som en by for de unge, sa skal der en serligt
ungdomsrettet event til at bringe det budskab frem

i verden. Ved at brande sig gennem eventens kultu-
relle faellesskab opnar man en troveerdig branding,
som geesterne oplever péd egen krop, og har desti-
nationen skabt en god event, sd har de ogsa loyale
geester som branding-ambassadgrer efterfglgende.

EVENTEN SOM KICKSTARTER

Udover at fremhave en allerede eksisterende styrke-
position via events, sd kan man ogsa dels tyde-
liggere et element, som er i omradet, men ikke er
blevet betragtet som en styrkeposition. Feks. har der
maske veeret en seerlig vikingehistorie i et omrade,
men der er ikke leengere opmaerksomhed omkring
det, og attraktionsveerdien er forsvundet - her vil en
vikingefestival kunne genoplive omradets unikke
historie. Og dels kan man bruge eventen til at skabe
en helt ny attraktion eller lokal styrke, som ikke
har veeret der for. Det kan eksempelvis veere en film
eller en tv-serie, som er blevet optaget i omradet, og
hvor filmens fiktive univers derefter bliver grundla-
get for en tilbagevendende event.

Selve stedet kan altid bruges aktivt i designet af
eventens oplevelse. Jo bedre man er til at integrere
byen eller stedet i eventen, jo bedre chance er der
for, at eventen fremstar troveerdig og naturlig for
geesten.
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EVENTENS
DESIGN

Denne guide har nu veeret igennem en raekke be-
greber, modeller og omrader, som har betydning
for eventgaestens oplevelse i forbindelse med
events. Dette er alt sammen ting, som det er helt

essentielt, at en event overvejer og tager med ind i
organisering og planlseegning af en event. Hvordan
man helt konkret kan designe sin event ud fra et
oplevelsesperspektiv, vil de fslgende afsnit ga 1’
dybden med. -

Laes mere om behov

Fa et overblik over de forskellige behov pa side 74-93 - her er ogsa en lang reekke af konkrete

tips til, hvordan eventen kan arbejde med gaestens oplevelse.

#54
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EVENTENS DESIGNPARAMETRE

Forenklet set designes en event ud fra to seet para-
metre - de praktiske parametre og behovsparame-
trene - som kan justeres og designes med det formal
at skabe den bedste oplevelse for geesten.

De praktiske parametre

De praktiske parametre er rammerne, som eventen
er sat i. Det er den praktisk baerende konstruktion,
om man vil, selve organisationen. Disse rammer er
vigtige, og de indeholder:

» Logistik/Infrastruktur
» Kommunikation

» Sted

» Service

» Pris

» Samarbejdspartnere

Ovenstdende praktiske parametre afggr, om der
overhovedet er en fysisk event, og om den helt
grundleeggende fungerer. I denne guide er fokus
ikke pa de praktiske parametre, men de vil optreede,
da de ikke er til at skille fra det andet sat - nemlig
behovsparametrene.

Behovsparametrene

Behovsparametrene udtrykker, hvad en eventgaest
gerne skal have ud af deltagelsen i en event, for at
det har veeret en god oplevelse. De fire behovspara-
metre er:

» Personlige behovsparametre

» Sociale behovsparametre

» Stemningsmeessige behovsparametre

» Interessebaserede behovsparametre

Peter: ‘Jeg syntes det er fedt at man kan szette sig

ned bagefter og slappe af og man kan gé lige hen og

fd noget ekstra at drikke. Jeg syntes det er fedt, det
giver noget stemning bagefter, sG man ikke lige trackker
veek. Sa kan jeg godt lide at vaere lidt i omradet sadan

bagefter.”

Nis: “Det er ogsa dejlig at man kan have born med, fordi
det ogsd lazgger op til, at hvis vi far en til, sG vil det
vaere noget familien kan tage ind til og der er lidt sjovt
og der sker lidt noget herinde for born. Der er lidt picnic
over at man kan sidder herovre uden... da vi stod i Berlin

der stod vi presset sammen og der var lidt mere.”
Peter: ‘Ua ja, det var bare lige ind i bad og tej pé...”

Nis: ‘Ja, og sd af sted. Ja, det er faktisk dejligt at der er

sddan en picnic-stemning”
Interviewer: “Hvad med dig du er jo tilskuer?”

Pernille: “Altsé for mig betyder det jo rigtig meget kan
man sige, fordi hvis Nis skulle ud at lobe et leb, hvor
der ikke var alt muligt, sa ville jeg jo ikke komme som
tilskuer, men det der med at der er noget liv og at der
er nogle ting man kan ga hen til, det betyder virkelig
meget, det er da helt klart i hvert fald 60 % af grunden
til at jeg er her.”

Nis, 30, Peter, 42, Pernille, 29,
Aarhus City Halvmarathon

-
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Peter: ‘Jeg syntes det er fedt at man kan saette sig ned
bagefter og slappe af og man kan ga lige hen og f& noget ek-
stra at drikke. Jeg syntes det er fedt, det giver noget stemning
bagefter, sG man ikke lige treekker vaek. S& kan jeg godt lide at
veere lidt i omradet séddan bagefter.”

Nis: “Det er ogsa dejlig at man kan have bgrn med, fordi det e
ogsa leegger op til, at hvis vi far en til, sg vil det veere noget .
familien kan tage ind til og der er lidt sjovt og der sker lidt no- sung investe

get herinde for barn. Der er lidt picnic over at man kan sidder
herovre uden.. da vi stod i Berlin der stod vi presset sammen
og der var lidt mere.”

Peter: ‘Ua ja, det var bare lige ind i bad og tej pd..”

Nis: Ua, og s& af sted. Ja, det er faktisk dejligt at der er sddan
en picnic-stemning”

Interviewer: “Hvad med dig, du er jo tilskuer?”

Pernille: “Altsé for mig betyder det jo rigtig meget kan man
sige, fordi hvis Nis skulle ud at labe et lob, hvor der ikke var
alt muligt, sg ville jeg jo ikke komme som tilskuer, men det der
med at der er noget liv og at der er nogle ting man kan g& hen
til, det betyder virkelig meget, det er da helt klart i hvert fald
60 % af grunden til at jeg er her.”

#56 #57
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EVENTDESIGNET
GUIDER DEN
PRAKTISKE
IMPLEMENTERING

I det oplevelsesbaserede eventdesign er det kerneydelse,
veerdier, behovsparametre og gaestetyper, der guider designet
og designprocessen. Men det er stadig de praktiske parame-
tre, der skal sammensattes korrekt, s man i sidste ende
kan implementere designet og sikre den gode gaesteoplev-
else.

OPLEVELSESBASERET
EVENTUDVIKLING

Eventen kan ved hjeelp af procesmodellen for
oplevelsesbaseret eventudvikling (se figur 8 s. 61)
begynde at arbejde strategisk og struktureret med
den oplevelse, som gaesterne far, nar de tager del

i eventen. Ganske kort kan processen beskrives
saledes: Eventen og deres samarbejdspartnere skal

gennemga eventudviklingsprocessen proces pa bag-

grund af eventens veerdier og malgruppe. Eventen
og deres samarbejdspartnere skal tilpasse deres
organisation og praktiske tiltag ud fra resultatet af
processen.

4 TRIN TIL AT UDVIKLE EVENTENS
OPLEVELSESDESIGN

Nar en event gar i gang med at udvikle
gaesteoplevelsen, vil en proces skulle igennem
nedenstdende fire trin:

Trin 1: Det forberedende arbejde
Det forberedende arbejde bestar i tre ting:

» A: Tag udgangspunkt i eventens kerneydelse
(kunst, musik, sport, mad etc.).

» B: Definér eventens grundveerdier. Veerdierne skal
i stgrre eller mindre grad gennemsyre alt, hvad
eventen foretager sig. Det skaber en tydelig kom-
munikation og retning for eventen og dermed en
god og letforstaelig eventoplevelse.

» C: Veelg én af de fire gaestetyper (side 64-71). Brug
arbejdsark #2-5 til at beskrive geestetyperne, der
besgger lige netop denne event - det er vigtigt at
have denne indsigt i geesterne for at kunne ar-
bejde korrekt med behovsparametrene i de naeste
trin.

Trin 2: Udveaelgelse af behovsparameter

Med eventens kerneydelse, grundveerdier og én af
gaestetyperne i mente, skal der nu fokuseres pa et
af de fire behovsparametre: Personlige behovspara-
metre, sociale behovsparametre, stemningsmaessige
behovsparametre eller interessebaserede behovspa-
rametre.

Udveelg ét behovsparameter ad gangen og begynd
ideudviklingen i trin 3. Det kan veere en god ide at
have oversigterne over parametrene ved handen, nar
ideudviklingen begynder. Du finder disse oversigter
pa s. 74-93.

Trin 3: Ideudvikling af services, aktiviteter og
tiltag

Med afseet i de kendetegn, det enkelte behovsparam-
eter har, kan eventen nu idéudvikle pa services,
aktiviteter og tiltag, der kan understgtte de behov,
gaesterne har.

» A: Brainstorm pa ideer. Det er vigtigt at huske at
indteenke bade fgr, under og efter-faserne af en
eventoplevelse. Et godt sted at starte med ideud-
viklingen er derfor arbejdsark #6, hvor en brain-
storm pa ideer kan igangseette ideuviklingen.
Husk ogsa at indteenke mulige eksterne samar-
bejdspartnere.

Spgrgsmal, som man med fordel kan stille sig selv
er:

» Hvor mgder vi geesten henne i denne fase?

» Hvem er det helt preecis, vi mgder her?

» Hvilke behov har geesten lige her?

» Hvordan kan vi imgdekomme disse behov?

» Kan vi overga behovene og skabe en excep-
tionel oplevelse?
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» B: Udveelg og uddyb de bedste ideer. Det vil
sjeeldent veere alle ideer i en brainstorm, der er
veerd at bygge videre pd. Udvaelg derfor de bedste
og vigtigste ideer og arbejd videre med dem. Brug
arbejdsark #7 til at udvikle de bedste ideer og
udtenke en plan for realiering.

¥

C: Gentag processen med alle behovsparametre

og gaestetyper. Gentag processen fra punkt A og B
med et nyt behovsparameter til alle fire er blevet
gennemarbejdet. Udveelg herefter en ny geestetype
og gentag idegenereringen. Fortsaet indtil alle
kombinationer af geestetyper og behovsparametre
er dekket.

Trin 4: Preesenter og implementer ideerne

Nar eventen har udviklet ideer til alle behovspa-
rametre og geestetyper, findes der en raskke ideer til
tiltag, services og aktiviteter, som skal forholdes til
hinanden i den bredere organisation.

Inden ideerne preesenteres for andre, kan det veere
en god ide at gennemga dem en gang til, vurdere
deres rentabilitet og funktionsdygtighed og ikke
mindst sikre, at ideerne kan spille sammen og fun-
gere i den virkeliged, eventen skal leve i. Det kan
ske, der i denne proces er ideer, der ma smides vaek
eller udseettes til et senere tidspunkt - det kan sam-
tidig ogsa ske, at der kommer nye ideer til.

Preesenter derefter ideerne for organisationen og

personalet, der arbejder med de praktiske parametre.

Det er i denne proces, at ideerne nu skal implemen-
teres, og der skal skabes en gennemarbejdet oplev-
else for eventgaesten.

PROCESMODELLEN FOR
OPLEVELSESBASERET
EVENTUDVIKLING

Modellen (figur 8) bestar af de to niveauer af parame-
tre: Behovsparametre og praktiske parametre. Ved

at designe services, aktiviteter og tiltag i forhold

til behovsparametrene vil man kunne malrette og
forbedre de praktiske parametre med henblik pa at
skabe den bedste oplevelse for eventgaesten.

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

FIGUR 8
PROCESMODEL FOR
OPLEVELSESBASERET EVENTUDVIKLING
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CASEEKSEMPLER

Bodil (28) og Marie (29) er veninder og bor i Aarhus. De aftaler at mgdes en dag, de begge har fri, og vil
gerne lave noget hyggeligt sammen. Helt spontant beslutter de at besgge Sculpture by the Sea - det
ligger lige i nserheden, og Marie har tidligere besggt udstillingen. Bodil fglger glad med uden det store
kendskab eller de store forventninger til eventen - i stedet er hendes nysgerrighed blevet vakt af
omgangskredsens opdateringer pa Facebook:

“[..] man ser rigtig meget pa Facebook, at folk har vaeret hernede, og sé har de taget billeder sammen eller et
eller andet, som man sé efterhdnden finder ud af, at det er hernede fra. Det tror jeg ogsé har en effekt, at man

sddan taenker, at det ser spaendende ud, og man skal ned og se det.” - Bodil

#64

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

Fglgeren er en eventgaest, der hverken har en
seerlig grad af social eller interessebaseret
tilknytning til eventen.

En fglger kan saledes bade vaere en geest, der er
endt ved eventen mere eller mindre tilfseldigt,
og en geest, der er fulgt med en eller flere andre
gaester uden selv at have nogen holdning til
kerneydelsen eller den sociale sammenhaeng,
eventen befinder sig i. Fglgeren er sdledes den

mest passive gaestetype - men ogsa samtidigt
den geestetype, der er stgrst vinding i at fa om-
dannet til en anden gaestetype.

ADFZARD | LOBET AF EN EVENT

En fglger vil ofte ikke have en personlig holdning
til, hvordan han gerne vil opleve eventen. Fglgeren
er derfor meget dben for eventens kuratering af
oplevelser og den hjeelp, han kan fa for alligevel at
fa en god oplevelse ud af sin deltagelse.

En fglger vil derfor ofte kunne opleves beveage sig
rundt lidt pd mé og f og skimme gennem eventens
tilbud, indtil der evt. er noget, der fanger enten hans
sociale eller temabaserede interesse.

Hvis fglgeren ikke inkluderes og/eller ledes over i
en af de andre gaestetyper, vil folgerens eventforbrug
ofte veere meget sporadisk og kortvarigt, sandsynlig-
vis ogsa uden det store gkonomiske forbrug udover
en eventuel indgangsbillet.

FOLGERENS TRANSFORMATIONER

Fplgeren kan transformeres til de andre gaestetyper
- og det skal gerne ggres under selve besgget ved
eventen, da det ellers ikke er sikkert, at besgget
bliver gentaget, eller at fglgeren besgger eventen pa
anden vis (eks. digitalt).

Hvis fglgeren under sit besgg ved eventen bliver
inspireret til at finde en personlig interesse i det
tema, eventen omhandler, er der mulighed for at
gore en ellers passiv geest til en entusiast. Dette kan
fgre til et forbrug under det aktuelle besgg, feks.

ved kgb af temabaserede produkter eller genbesgg
hos samme eller lignende event, da interessen for
temaet nu er vakt.

Hvis fplgeren under sit besgg bliver inkluderet i et
socialt feellesskab - enten med personer vedkom-
mende kender i forvejen eller et helt nyt feelles-
skab, kan fglgeren transformeres til den sociale
gaestetype. At veere en del af det sociale feellesskab
omkring en event gger sandsynligheden for, at
gaesten bliver leengere og ogsa forbruger de dele af
eventen, der ikke ngdvendigvis er direkte relateret
til kerneydelsen.

Det ultimative skift for fglgeren vil veere at blive
indlemmet i et interessefeellesskab, hvor bade tema
og den sociale parameter bliver tilfredsstillet og
derfor sikrer flere bergringsflader, der kan inspirere
til genbesgg.
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CASEEKSEMPLER

Henrik (51) bor i neerheden af havnen i Aarhus. Derfor er det ogsa let for ham at tage til og fra EM i
49'er i lgbet af eventen. Han gar derned lige s snart, der sker noget, han gerne vil vaere en del af - og
han ved preecis, hvad han gerne vil se, fordi han selv er sejler.

“Det er, fordi jeg interesserer mig meget for sejlsport, og jeg har sejlet, siden jeg var otte ér og ger det stadig-
vaek. Jeg sejler ogsd kapsejlads, s det er almindelig interesse for sporten. Og sd har vi jo nogle danske piger, der

klarer det helt fantastisk, s det skal man jo felge med i.” - Henrik

#66

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

En entusiast er en geest, som deltager i en
event, fordi vedkommende har en steerk inter-
esse i eventens kerneydelse og tematik. Det
er altsd denne interesse, der er hovedarsagen
til eventdeltagelsen. En entusiast kan saledes
veere alt fra fagngrden til deltageren i en
konkurrence, som han har traenet op til.

Fordi interessen for eventens kerneydelse er
sd intens, har entusiasten som udgangspunkt
ikke et stort socialt behov i forbindelse med
eventen. At fa mulighed for at dykke ned i en
specifik interesse er belgnning nok i sig selwv.
Entusiasten er altsd meget individuelt orien-
teret.

ADFZARD | LOBET AF EN EVENT

Entusiasten har allerede en grundleeggende viden
om emnet - til tider en stgrre viden end eventar-
ranggrerne selv. Derfor er entusiasten ogsa meget
selvkgrende i forhold til adfeerd og forbrug af even-
tens tilbud. Sandsynligvis ved entusiasten allerede
hjemmefra preecis hvilke tilbud, han vil benytte sig
af - og hvor han vil leegge sin energi og sit fokus.
Forbruget vil altsa tage en malrettet form, og her er
det vigtigt, at entusiasten har mulighed for at fglge
sin egen dagsorden.

Entusiasten er ikke en specielt kreevende gaeste-
type, nar det kommer til introduktion, guidning
eller motivation for at udnytte eventens muligheder.
Der, hvor entusiasten bliver en udfordring, er, hvis
eventen ikke lever op til hans hgje forventninger og
ikke formar at indfri de mal, han har sat sig med sit
besag.

Den méalrettede adfeerd i lgbet af en event betyder
desuden, at entusiasten ikke selv finder interessen i
tilstédende events og aktiviteter - her skal der veere
en klar forbindelse til den oprindelige interesse
eller en direkte kommunikation mod entusiasten
til, forend han afbryder sit eget forlgb. Det kan altsa
veere en udfordring at fa en entusiast til at kgbe sig
ind i de ekstra ydelser, en event ofte tilbyder som
abning for mersalg.

ENTUSIASTENS TRANSFORMATIONER

En entusiast er en veerdifuld geestetype i sig sely,
da han er en steerk ambassadgr for eventens kerne-
ydelse. Men som med alle andre geestetyper kan han
sagtens skifte imellem geestetyperne i lgbet af en
event, og der kan veere fordele ved at lade ham ggre
det.

Hvis entusiasten i lgbet af en event bliver inklu-
deret i et socialt feellesskab omkring den interesse,
han forfglger ved eventen, vil han blive til en inte-
ressefeelle. At blive indlemmet i det sociale lag kan
inspirere den tidligere entusiast til ogsa at besgge
eventen i en mere bred kontekst og evt. opsgge
nogle af de tilstgdende sociale aktiviteter i selskab
med de andre interessefseller.

Hvis entusiasten deltager i en stgrre eller laen-
gerevarende event, hvor kun en del af programmet
interesserer ham, er det sandsynligt, at han vil
overga til fglgeren i de perioder eller omrader, hvor
han ikke har en specifik interesse for aktiviteterne.
Er eventen i stand til at overtale ham til at blive
entusiast igen, vil han dog hurtigt vende tilbage til
den oprindelige geestetype.

En entusiast kan sagtens deltage i en event som del
af en stgrre gruppe, hvor han besidder en specifik
interesse i kerneydelsen, som de andre gruppe-
medlemmer ikke har. Her vil det veere sandsynligt,
at entusiasten finder tid til at dyrke sin interesse
som entusiast - enten alene eller med de andre som
fglgere - og nar han ikke har behov for at dyrke sin
passion, vil han i stedet overga til den sociale gaeste-
type, hvor samveaeret med vennerne er det vigtigste.
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CASEEKSEMPLER

Helena (19) og Emilie (18) er veninder. De har tidligere besggt Sculptures by the Sea med deres fami-

lier, og da de en dag skal mgdes, veelger de at tage en tur mere langs vandet.

“Vi er forst og fremmest taget af sted, fordi det er rigtig godt vejr, og sd synes vi, det var oplagt at tage herned,

fordi man sa ogsé har mulighed for at kebe en is og sé bare gd og nyde vejret og se noget flot imens.” - Helena

‘Ua egentligt - og sd er det ogsd bare hyggeligt, at der ogsa er andre mennesker og godt humer og igen; rigtig
flot udstilling.” - Emilie

#68

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

Den sociale eventgaest deltager i en event
primeert pa baggrund af det sociale feellesskab,
der kan opbygges, vedligeholdes og styrkes i
at have den felles oplevelse, som en event er.
Til en vis grad er den sociale altsd ikke inter-
esseret specifikt i eventens kerneydelse, men
i stedet i det sociale spillerum, eventen giver
mulighed for.

En konsekvens af at veere sa fokuseret pa de
feelles oplevelser er, at den sociale eventgeests
personlige behov og interesser ofte traeder i
baggrunden til fordel for det feelles gode. Den
sociale gar altsa gerne pa kompromis, med
hvad han personligt synes er mest interessant,
for at vedligeholde den gode stemning og de
feelles minder, den sociale gruppe opbygger
ved hjeelp af eventen.

ADFZARD | LOBET AF EN EVENT

Ofte vil eventgaesten dukke op med et meget dbent
sind til eventens aktiviteter, da han ikke i forvejen
har lagt et stramt program ud fra eventens tiltag. Det
betyder, at den sociale eventgaest er dben for forslag
og guidning af eventen - sa leenge, han far en social
tilfredsstillelse ud af at fglge forslagene. Den sociale
gruppe er altsd nok den mest pavirkelige ud af alle -
eventen skal bare forstd, at det ikke ngdvendigvis er
kerneydelsen, der tiltreekker denne adfaserd.

Fordi den sociale eventgaest ikke har et seerligt stort
behov for at fglge eventens kerneydelser, bliver det
i lige sa hgj grad alle de tilstgdende tiltag og akti-
viteter, der interesserer den sociale. Det kan veaere
alt fra spisesteder til omrader, hvor gruppen selv
kan veere aktive i form af spil eller sport. En event,
der er meget lukket om sine kerneydelser og ikke
tilbyder noget ekstra, vil sjeeldent kunne holde den
sociale eventgaests opmeerksomhed i seerlig lang tid
ad gangen.

Der vil veere stor forskel pa, hvor stort et forbrug
den sociale adfeerd fgrer med sig. Aktiviteter, der
understgtter socialt sammenhold, behgver i bund og

grund ikke koste noget for eventgaesten - at sparke
til en bold kan veere nok. Men hvis eventen formar
at opstille tilbud, der giver den sociale eventgaest
noget unikt og mindevaerdigt til gruppens sammen-
hold, kan det hurtigt blive et must for den sociale at
deltage i denne aktivitet.

DEN SOCIALES TRANSFORMATIONER

Den sociale eventgeaest er en vigtig geestetype, da
det er en meget pavirkelig malgruppe - eventen har
altsa gode muligheder for at inspirere de sociale
grupper til at forbruge eventen efter deres hoveder.
Som med de andre gaestetyper vil den sociale dog
ofte skifte til andre geestetyper undervejs.

Hvis den sociale sammen med det sociale feelles-
skab, han besgger eventen med, i lgbet af eventen
har en interesse i en af eventens aktiviteter, vil

de overga til at veere et interessefeellesskab. Den
sociale bliver saledes en interessefeelle, og adfeerden
vil i stedet blive noget mere malrettet, da gruppen
ogsa vil have noget interessebaret ud af deltagelsen.

Hvis den sociale i stedet har en interesse i en af
eventens ydelser uden dette deles med resten af det
sociale feellesskab, kan han valge at dyrke denne
interesse alene. P4 den made overgar han til at veere
en entusiast og vil opsgge sine personlige og inter-
essebaserede behov pa egen hand.

I sociale sammenhange vil det sjeeldent veaere alle,
der far deres gnsker opfyldt. Derfor vil der i den
sociale adfeerd ofte veere tilknyttet fglgeradfeerden
hos de gruppemedlemmer, der ikke er aktive i valget
af aktiviteter. Hvem, der er fglgere, vil som regel
endre sig i lgbet af en eventoplevelse, alt efter hvad
gruppen foretager sig.
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CASEEKSEMPLER

Lars (47) bor i Odense og er aktiv lgber i sin fritid. Han er medlem af en lgbeklub og klubben er
sammen taget til Aarhus for enten at lgbe eller stgtte op om dem, der skal lgbe. Lars er en af stgtterne
denne gang - men han har lgbet mange lgb tidligere - ogsa i udlandet.

‘Ueg er speendt pd at se det her lob. Jeg skal lidt rundt og kigge og se, hvordan det fungerer, og hvor stor opbak-
ningen er. Nu har jeg jo lebet i et par r i udlandet, sd jeg er spaendt pa at se, hvor stor opbakningen er her i

byen.” - Lars

#70

Oplevelsesbaseret Eventudvikling

Interessefeellen deltager i en event pa bag-
grund af en sterk interesse i eventens kerne-
vdelse - en interesse, han deler med det sociale
feellesskab, han deltager i eventen sammen
med. Interessefeellen er altsd et medlem af en
gruppe, som bade har en social og interesse-
baseret motivation for at deltage i eventen.

Fordi interessefeellen har en dobbelt tilknyt-
ning til eventen, er dette en seerlig veerdifuld
gaestetype for en event. Hvor den sociale kan fa
sine sociale behov opfyldt ved en lang rekke
events, er interessefellen mere afheengig af, at
typen af event skal passe praecis til det inter-
essefaellesskab, han er med i. Loyaliteten over
for eventen har derfor potentiale til at vaere
stor - sa l&enge eventen kan give interessefzel-
len en god oplevelse.

ADFZARD | LOBET AF EN EVENT

Interessefaellen er den gaestetype, der har den
potentielt steerkeste tilknytning til eventen, og dette
vil ogsa kunne afspejles i adfserden ved en event.
Da interessefeellen er en del af et socialt faellesskab,
vil det veere sandsynligt, at gruppen har lagt en
slagplan for, hvilke aktiviteter de som minimum
skal opleve, inden de er taget af sted hjemmefra.

Hvor entusiasten er i stand til at fglge sin person-
lige interesse fuldsteendigt, vil interessefaellen
veere fokuseret pa bade det sociale og det interesse-
baserede felt. Det betyder, at interessefaellen vil ga
forholdsvis malrettet efter begge dele - dog med en
stgrre abenhed over for eventens forslag, nar det
kommer til de sociale aktiviteter.

Det er for interessefaellen ikke ngdvendigt, at det
sociale og interessebaserede skal kunne indfries af
de samme aktiviteter - men nar en gruppe deltager
i en aktivitet er det altid et plus, hvis det ogsa kan
fungere som en steerk faelles oplevelse for gruppe-
medlemmerne. Eventens kerneydelser vil dog ogsa
veere i stand til at give interessefeellerne en steerk

oplevelse i sig selv, da det netop vil omhandle et
tema, de breender for.

INTERESSEFZLZLLENS TRANSFORMA-
TIONER

Interessefaellen er en vigtig gaestetype, da den bade
er selvkgrende og dben for forslag. En event kan
altsd med fordel arbejde pa at fa sa stor en inter-
essefeelle-gruppe som muligt - eventuelt ved selv
at igangseette initiativer, der muligger bade nye og
etablerede interessefeellesskaber omkring eventens
kerneydelse. Interessefeellen vil dog stadig kunne
skifte til andre gaestetyper i lgbet af eventen.

Nar interessefaellen deltager i en event, foregar det i
et socialt feellesskab. Her vil det veere sandsynligt,
at gruppen tager pause fra eventens kerneydelse
undervejs i lgbet af eventen for at dyrke det sociale
uden et interessebaseret grundlag. P4 den made
kan de styrke deres band som gruppemedlemmer. I
sddanne tilfeelde overgar interessefeellen til at veere
en social geestetype.

Hvis en interessefeelle pa et tidspunkt bryder ud af
gruppen for at dykke endnu dybere ned i en af even-
tens aktiviteter, vil han omdannes til en entusiast.
Hver gang en gruppe tager til en event i samlet flok
er det sandsynligt, at en eller flere gruppemedlem-
mer undervejs vil have behov for et mere individuelt
forbrug og ikke veere underlagt gruppens gnsker.

Selv om et interessefeellesskab tager til en event i
samlet flok for at dyrke en feelles interesse, vil der
altid veere en stor sandsynlighed for, at ikke alle

er lige interesserede i alle eventens tilbud. Hvis en
interessefeelle veelger at fglge andre gruppemedlem-
mers gnsker og opleve noget, der ikke umiddelbart
har hans egen interesse, vil han overga til at veere
en fglger.
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BEHOVS-

OVERSIGT




TIPS

PERSONLIGE
MOTIVATIONSFAKTORER

PERSONLIGE

BEHOV

De personlige behov knytter sig til den individuelle oplevelse.
Man star selvfelgelig altid som centrum i ens egne oplevelser,
og derfor er der ogsa en raekke personlige behov, som gaesterne
gerne vil have daekket, nar de deltager i en event.

SELVREALISERING

En eventgeest sgger en udvikling af sig selv: "Jeg
vil gerne leere noget nyt og f& min horisont udvi-
det." Kan man som event understgtte, at geesten som
menneske far en personlig leering eller endda en
horisontudvidende oplevelse, gges chancen ogsa for,
at det bliver en steerk oplevelse for gaesten.

SELVISCENESATTELSE

Gaesterne bruger i stgrre eller mindre grad en event
til selviscenesattelse. Nogle gange er geestene
meget bevidste om det, andre gange ikke, men det er
altid pa spil. Det er en grundleeggende menneskelig
adfeerd, at vi positionerer os i forhold til hinanden,
eksempelvis ved en offentlig begivenhed. Man
spejler sig i hinanden og giver udtryk for smag og
afsmag. P4 den made opbygger vi vores personlige
identitet.

ANERKENDELSE

Geesterne giver ofte deres mening til kende overfor
eventen, men eventen kan opnd meget goodwill
ved at anerkende gaesterne - bade fgr, under og efter
en event. Gaesterne vil meget gerne bemaerkes og
anerkendes af eventen. Ligesom en god veert ved et
middagsselskab ogsa altid hilser pa sine gaester.

MINDER

Minder er en vigtig byggesten i alles livsfortaelling.
Derfor bruges events i hgj grad til at markere noget
seerligt i livet - eventen er noget man kan "haenge
mindet op pad". Forteellinger, anekdoter og udveksling
af minder er med til at skabe vores historie i sociale
feellesskaber. Dette behov er dels et personligt
behov, men dels er det ogsa et behov, der opstar i den
sociale sammenheang, geesten befinder sig i.
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Giv mulighed for et medejerskab blandt
gaesterne. De gnsker at veere mere end bare en
tilskuer. Ggr gaesten i stand til at veere medska-
ber; at fgle at han/hun bliver inddraget (inter-
agere med skulpturer, lave mad selv, preege
musikprogrammet etc.)

Underbyg behovet for nydelse, afslapning og en
markering af fritid

Giv plads til personlig fordybelse, udvikling og
forlgsning jf. personlige mal indenfor eksem-
pelvis et motionslgb

Understgt personlige leveregler (gkologi, vege-
tar, motion etc.)

Husk p4, at det handler om identitetsopbygn-
ing hos den enkelte. Det personlige behov for at
fa sin identitet bekreeftet er steerkt - "jeg er en
sejler” eller "jeg er en musikelsker"

Husk, at geesten gnsker at spejle sig i sin egen
og andres kultur

Understgt, at geesten kan mgde inspirerende
mennesker og fa nye vinkler pa tingene, inspi-
ration og ny viden

Giv geesten mulighed for at udfordre sig selv,
overvinde noget eller afprgve en interesse - "er
det her mon noget for mig?" Understgt den per-
sonlige konkurrencelyst og gnsket om at opna
et resultat

Husk, at geesten gnsker at opbygge personlige
minder (giv eks. geesten fotomuligheder og
kommunikér de gode historier fra eventen)

Mange gaester sgger at genopleve et szerlig
minde. Nostalgien kan veere en steerk drivkraft
for en god oplevelse

» Hjeelp geesterne med at fa overblik, overskue-

lighed og at navigere i besver/kaos

Husk, at gaesterne sammenligner med andre
lignende events

Giv geesten en god introduktion til eventen
(teenk pa den, der aldrig har veeret med for)

Giv din geest en mulighed for at fa fysiske take-
aways - en mulighed for at f& noget med hjem

Understgt, at din gaest kan fa god samvittighed
gennem deltagelse i eventen

Husk, at geesten gerne vil opleve en succesfuld
deltagelse. Det er ikke kun sportevents, der kan
arbejde med at give et bevis pa et godt resultat
eller en opfyldelse af en personlig malssetning

Husk, at geesten gerne vil opdateres pa ved-
kommendes interesse for kerneydelsen

Giv geesten mulighed for at opna ny indsigt,
viden og bedre forstaelse - et indblik i, hvad der
sker backstage (eks. hvad teenker kunstnerne
bag skulpturerne)

Mange spger at fa "revanche” (jeg kunne ikke
sidste gang eller jeg gennemfgrte ikke sidste,
s& nu skal det veere) Husk at bakke op om
dette.

Det er vigtigt, at give geesten en fglelse af at
blive accepteret, selvom vedkommende ingen
forventninger eller kendskab har til eventens
kerneydelse

Det er vigtigt, at din geest far inspiration til
perioden efter eventen (eks. tips og ideer til
deres egen madlavning)




NODRISK GRILI

Jeg haber, at.. Jamen altsaq,
at blive lidt klogere pd det,
man keber og sa se lidt
flere varianter fra de dan-
ske producenter.. Sa bare
leere lidt.”




Kristian: “Altsd jeg var sadan ovre i Danish
Crown-teltet, for jeg teenkte: der er mas-
ser af ked’ det kunne vaere sjovt nok at
se. Men..”

Sidsel: Ua, der gad jeg ikke ind. Jeg sy-
nes ikke, det giver mening med et Danish
Crown-telt og et Coop-telt.. i min verden.’

7

Interviewer: “Det er for stort eller hvad?”

Sidsel: Det er for stort. Vi kan finde det
alle steder i byen, altsa det er jeg ikke in-
teresseret i. Jeg er kun interesseret | det,
man ikke kan finde andre steder i Aarhus
- altsa det man ikke steder ind i hele ti-
den. Det er det, der er sjovt — altsa, is og
birkesaft og sadan noget. Det er en fan-
tastisk god ide. Det er fedt at made, altsa
at stede ind i.”

KRISTIAN & SIDSEL
26 & 25 ar
Food Festival




TIPS

SOCIALE
MOTIVATIONSFAKTORER

Geesterne er der i hgj grad for at skabe og dyrke
egne og andres tradition - det er vigtigt at
understgtte en opfglgning pa tidligere

Skab den skandinaviske afslappede, sociale
stemning (hygge). Skab sammenhang og sam-
veer

Husk, at flere geester er til eventen pga. en en
social forventning fra en familie eller venne-

gruppe

Husk, at mange gaester kan veere til eventen
for at give en social opbakning. Man opbakker
fremmede (eks. i et 1gb) eller som opbakning til
bekendte/venner/familie

Husk, at dine geester er til events for at
opbygge en feelles identitet sammen i stgrre
eller mindre grupper. Man kan eksempelvis
etablere sig som et parforhold ved at blive set
ude i verden eller pleje en personlig relation

Dine geester er i hgj grad til eventen for at
opbygge minder sammen. Det er geesternes
pejlemeerker i den historie, de efterfglgende
forteeller til hinanden, om dengang de var til
eventen - og det er indirekte markedsfgring for
eventen

Understgt, at dine geester kan bruge eventen
som en markgr eller et ritual - for at markere
at noget er sket eller skal ske

Husk, at dine geester ofte er der pga. anbefalin-
ger fra familie, venner eller bekendte

Veer opmeerksom pa, at geesterne deltager i
sociale sammenheange for at fa bekreeftelse og
anerkendelse fra omgangskredsen

Husk, at eventdeltagelse ogsa kan bygge pa
lignende minder, geesten har haft alene eller
sammen med andre ("det minder om dengang,
vi boede i England, hvor der var mange mad-
markeder")

Giv geesterne en anledning til samtale imellem
hinanden - giv dem en "undskyldning" for en
personlig interaktion eller udveksling

Husk at vise anerkendelse og taknemme-
lighed for den opbakning eventgeesterne giver
eventen

Husk p4, at den sociale helhedsoplevelse
omkring en event er sammensat af mange sma
og store oplevelser, hvor eventen kun er en af
dem

Giv dine gaester en mulighed for at signalere et
steerkt sammenhold (vi stgtter op om hinanden)

SOCIALE
BEHOV

Sociale behov er kendetegnet ved, at gaesten som ud-
gangspunkt gerne vil dele deres oplevelser med andre. Vi ger
det alle i sterre eller mindre grad, men vi har altid behov for at
udtrykke det, vi oplever i forhold til andre, ellers far det ople-

vede ingen betydning.

FALLESSKAB

Eventgaesten vil ligesom den moderne forbruger
sgge forskellige interessefeellesskaber, som han kan

indskrive sig i. I den sammenhaeng er eventen - pga.
eventens tematik - ofte forbundet med et seerligt feel-

lesskab sammen med de andre, "der er ligesom mig".
Herunder betyder faellesskaber i vennekredsen eller
familiesammenheange ogsad meget.

INTERAKTION

Der bgr veere mulighed for som gaest at interagere
med begivenheden og med andre geester, sdledes at
gaesten fgler, at han kan tage ejerskab for eventen
og seette et aftryk pd eventen. Den sociale, menne-
skelige interaktion skal underbygges bade fgr, under
og efter eventen.

INTIMITET

Der er et stort behov blandt gaesterne for at kunne
etablere intimitet og skabe en vedkommende oplev-
else med hinanden - seerligt med familie, venner, en
partner, men til dels ogsa andre geester, som er en
del af det samme interessefaellesskab.

UDVEKSLING

Der er et udpraeget behov for pa alle mader at dele
og udveksle oplevelser gaesterne imellem - igen med
henblik pa at skabe og understgtte minderne om
eventen.
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‘Altsd, jeg kommer selv fra en lille
fodevarevirksomhed, sé jeg ved, hvor vig-
tigt det er at steotte de sma virksomheder,
som laver god kvalitet og lokale ravarer.

‘Det er sjovt sddan at opsage og finde
nye produkter og sddan. Og det er fedt
at mede alle de sma ildsjeele, som gar
rundt og har gang i meerkelige projekter i
afkroge af landet. Fedt at mades.”

SIDSEL
25 ar
Food Festival

#83
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Ueg kommer for at heppe - jeg er altid
med ude og heppe. Altsa jeg leber ogsa
selv. men jeg leber ikke sa langt, fordi det
kan jeg ikke, jeg har veeret skadet i rig-
tig lang tid. Men jeg er altid med ude og
heppe. Ligesom nar jeg leber, sa er min
mand med ude og heppe. Vi stotter op om
hinanden.”

#84
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TIPS

STEMNINGSMZASSIGE

STEMNINGS- MOTIVATIONSFAKTORER
MASSIGE BEHOV

Geesterne skal opleve god logistisk anvisning » Gor jer selv klart, hvilken kvalitet eventen
De stemningsmassige behov daekker over de ting’ gasterne og sammenhang - led dem godt pa vej i kraft af skal leve op til - og sgrg for at sikre jer, at det
. ° . . personlig service og visuel kommunikation stemmer overens med det gaesterne oplever og
forventer af omgivelserne, men ogsa hvilken konkret stemning betaler for
. Arbejd med omradets stgrrelse, miljger og

eventen bygger op. Det har ligesom de andre behovsparametre variation i udbud og omgivelser - det giver en For rigtig mange gasster vil komfort veere
en quarende roIIe 'FOI' at skabe den gode oplevelse. Ga—:-sterne forskelligartt'at oplevelse (feks. mange boder vigtigt. Overvej om ejren’Fen generelt kan .g(zjres

o . . . o med forskelligt mad) mere komfortabel - bade i form af luksustilbud,
pdVIrkeS af eventens leg af Sted, visuelle Stll, made at kom- men ogsa i form af mere plads, flere steder at

Skab en gennemskuelig prisstruktur for

munikere pCol etc. eventen og arbejd med ekstra ydelser, der kan
give en fornemmelse af gratis elementer At kunne komme helt teet pa, kan veere meget

stemningsskabende - giv muligheden for

at komme "bag om scenen” (backstage). Giv

geesterne mulighed for at opleve noget seerligt

og "hemmeligt"

sidde, mulighed for at fa strgm til mobilen etc.

Husk at tilstgdende aktiviteter fra andre samar-
bejdspartnere omkring eventen kan vaere med
til at udvide oplevelse for gaesterne

Det er afggrende, at eventen arbejder med at

skabe og udvikle et godt og kommunikerbart Lokalpatriotisme og stolthed kan drive mange

til en event med gnsket om at bakke op om et

brand
TROVZARDIGHED OVERRASKELSEN lokalt veerdisynspunkt eller lokalforankret
Overvej altid eventens tidspunkt, og hvilke projekt
Troveerdighed er et bagvedliggende behov for, at Den positive af slagsen - et uventet tiltag eller muligheder der ligger i at indteenke hgjtider, .
. . . e . Mange eventgaester bruger eventen til at
oplevelsen overhovedet kan ske — hvis noget er utro- lignende kan forsteerke oplevelsen yderligere. meerkedage, traditioner, ritualer etc. ) ) i .
. . . . . udvide horisonten, pirre deres nysgerrighed og
veerdigt, mister gaesterne interessen med det samme.  Derved er der mulighed for at overga gaesternes .
) . . Ikke at man kan ggre s meget ved det, men prove noget nyt af - hjselp dem pa vej!
Geesten gnsker at kunne forstd og gennemskue, forventninger til eventen, og det underbygger, at det vejret betyder utroligt meget for oplevelsen
hvordan en event er skruet sammen. Som event ma bliver en mindeveerdig oplevelse. : . . g P ' Troveerdighed og autenticitet er afggrende for
i ) ) Arbejd med at skabe miljger, der fungerer uan- ]
man ikke lukke sig om sig selv, men sgrge for at set veirforholdene langt de fleste eventgaester - forsgg ikke at
man er dben over for geesternes input, skaber dialog . veere noget, du ikke er
i . Mengden af mennesker er altid afggrende -
og informerer om, hvad der sker g . g . Word of mouth og den hype, man kan skabe
opvej om flere solgte billetter kompromitterer . ; )
. som event, er ogsd med til at seette stemningen
eventens oplevelseskvalitet
- husk at ved at skabe steerke ambassadgrer
Eventens nyhedsveerdi - er eventen superak- blandt dine geester, far du ogsa flere stemmer
tuel, er det i sig selv en stemningsmeessig til at skabe hype
EKSKLUSIVITET OMGIVELSERNE faktor - forsgg at saette eventen i et aktuelt lys )
Undervurder ikke genkendelsens glsede -
Geesterne vil gerne fgle sig "seerligt udvalgte", s& Stedet og omgivelserne er meget vigtige for en Skab rum for impulsivitet - bade for for eventen eventen skal forny sig, men glem ikke at tradi-
eventen kan arbejde med, at geesterne kan opna event. Stedet er en kulisse, som ikke ma vaere pas- og for geesterne tioner og minder skal understgttes i omgivel-
en vis eksklusivitet, hvilket kan medfgre en mere siv, men som skal aktiveres i eventen for at skabe Tilgengelighed er vigtigt - bade fysisk og serne - det seetter minder i gang
intens og seerlig oplevelse for brugeren. en steerkere oplevelse for geesten. Det bedste er at digitalt. Eventen skal veere let at finde og altid Et vigtigt stemningsmeesigt element i en oplev-
skabe en sammenhsng mellem stedet og eventens opleves som &ben og dialogsggende else er overraskelsen - det uventede kan vaere

veerdier og indhold. Brug omgivelserne til at give
eventen en ekstra oplevelsesdimension.

Straeb altid efter en ny og anderledes for- med til at skabe et minde for livet

midling af eventen

#86
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‘Det er jo ogsd fordi, det er
Jo ikke noget, man holder
alle steder. Det er to steder,
Australien og.. Jeg tror, det
er et tredje sted ogsa. Det
gor, at det er unikt.”




Frida: “Altsd, for mig er det enormt til-
treekkende, at det er her pga. solen og
sommeren. Det er bare indbegrebet af
sommer for mig, at man bdde har udsigt
til vand og hav og bddene, de flotte store
villaer og skoven. Jeg tror, det er det, der
tiltaler mig rigtig meget - hvis det nu Iq,
maske | Mindeparken, sd tror jeg ikke, at
jeg havde gjort s@ meget | det, som jeg
ger nu.”

Mads: Ueg er helt enig - spot on - altsa
det er omgivelserne, der ger det”

#90
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TIPS

INTERESSEBASEREDE
MOTIVATIONSFAKTORER

Geesternes arbejde, studie eller anden erhvervs-
sammenheaeng kan ofte veere en afggrende
grund til, at de er med til eventen - giv dem
muligheden for at f& noget konkret med hjem,
som de kan bruge i den sammenhaeng

Husk at interessen for kerneydelsen er en af de
steerkeste grunde til deltagelse, og eventen skal
altid tale til geesten igennem eventens tematik

Skab mulighed for faglig networking. Bade for
de entusiastiske geester, der gerne vil mgde
andre entusiaster, og for den branche der er en
del af eventens teette netvaerk. Eventen kan
med fordel ogsa patage sig rolle som netveerks-
facilitator for andre ligesindede nationalt og
internationalt

Uddannelserne i omradet skal teenkes med

i eventens gkosystem. De kan veere vigtige
samarbejdspartnere og kilder til innovation af
eventen, viden om eventen og arbejdskraft til
eventen

Arbejd sammen med skoler og universiteter om
at give eleverne og de studerende en bunden
opgave eller et projekt, de kan arbejde med i
regi af eventen

Brug selve eventen som klasseveerelse

Understgt, at de eventgaester, der gar meget op
i eventens tematik, let og smertefrit kan dele
deres oplevelser med familie, venner og kol-
legaer. De er nogle af de bedste ambassadgrer,
man kan fa

Sprg for at eventens kommunikationskanaler
er stedet, hvor eventgeesterne ogsa generelt

kan blive opdateret pa deres interesse for even-

tens tema
Giv jeres geester adgang til ekspertviden

Husk at dele ud af den viden, som eventen har
opbygget, og brug jeres position som eksperter
pad omradet - bade i forhold til praktisk viden
og tematisk viden - til at inspire andre

Alle geester sgger feellesskaber, de kan veere
en del af. Husk at eventen kan vaere med til at
opbygge steerke faellesskaber over lang tid

Det kan veere et steerkt signal, hvis eventen
kan vise et sleegtskab med andre lignende
events i verden - en sammenhang med andre
oplevelser

INTERESSE-
BASEREDE BEHOV

De interessebaserede behov bunder i et saerligt enske om at
dyrke eventens kerneydelse - det som eventen er bygget op
omkring. Langt de fleste gaester vil have en storre eller mindre
interesse i kerneydelsen. Der vil altid veere nogle, der ikke har
interessen for kerneydelsen, men er til stede for at fa deek-
ket de andre behovsparametre. Det er dog altid vigtigt at
have fokus pd de interessebaserede behov, der melder sig hos

geesten.

ANBEFALINGER

Eventen skal give geesterne mulighed for at udvek-
sle anbefalinger med hinanden. I lige s& hgj grad
geelder det anbefalinger til geesterne fra fagpersoner
indenfor eventens kerneydelse, som de geester, der
har en steerk interesse i emnet, kan lade sig inspir-
ere af.

VIDEN

Del af eventens viden om eventen og eventens ker-
neydelse. Det giver gaesten en stgrre indsigt og giver
maske ogsa et blik "bag scenen”, hvilket er med til
at gge troveerdigheden.

NETVZARK

De gaester, der er til eventen primeert pa grund af
kerneydelsen (musik, sport, kunst etc.), vil gerne
bekreaeftes i, at deres interesse ogséa deles af andre.
Derfor er det en god ide at muligggre netvaerksdan-
nelse blandt gesterne - eksempelvis digitalt.

EKSPERTEN

Giv geesterne muligheden for at veere eksperter. Ind-
drag dem i forteellingen om eventens kerneydelse
overfor andre geester. Dette behov leegger sig teet op
ad de personlige behov om anerkendelse og selvrea-
lisering, men det er ogsa en faglig kilde - et arbejds-
villigt community - som eventen kan benytte sig af.

Oplevelsesbaseret Eventudvikling



PATRICK
21 ar
Food Festival

“‘Hvis man skulle std og smage smags-
proverne og sa bare leese om produkterne
- det gider man ikke. Sa vil man hellere
bare tage det og sd ga videre. Altsa nar
de er der, sa kan de selv med deres egne
ord beskrive maden. Og hvis man har lyst
til at kebe det, sa kan man sperge, hvad
man kan bruge til retterne, og hvad passer
bedst.. Det har man lidt bedre mulighed
for, nar de er her, frem for hvis der stod en
eller anden flyer.”

#95
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Jamen, det er networking.
Og i morgen aften er der
en sindssygt god fest for
dem, der har stande her, og
de frivillige. S& det har jeg
gleedet mig rigtigt meget
til.. Men det er jo ogsa net-
working, for fanden, at
danse pa bordene.”

BETTINA
37 ar
Food Festival



ARBEJDS-

ARK
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ARBEJDSARK #1: EVENTGAASTENS TOUCH POINTS

BLIV KLOGERE PA
EVENTGZESTENS

TOUCH POINTS

Her finder du en oversigt over nogle at de bergringspunkter,
som eventgaester typisk har. Din event kan med fordel arbej-
de med at identificere og forbedre touch points for at skabe
bedre oplevelser og service. Husk, at touch points kan bade
vaere fysiske og digitale.

TOUCH POINTS FOR

Online
» Bannerreklamer

» Link pa vens Facebook-opdatering

» Facebook-venners tilmelding til
event

» Eventkalender - evt. inden for
specifik interesse (lgbskalender)

» Eventens kalender

» Research og booking af overnat-
ning

» Google efter sggning pa event

TOUCH POINTS UNDER

Online
» Eventens website

» Kort over eventomradet
» Event-app

» Events kanaler

Offline
» Billetter

» Parkeringsomrade

» Det fysiske eventomrade
» Salgsboder

» Medarbejdere og frivillige
» Reklamesedler

» Kort over eventplads/by

TOUCH POINTS EFTER

Online
» Eventens website

» Omgangskredsens posts pa sociale
medier

» Facebook

Offline

» Aviser, radio og Magasiner
» Reklamer og plakater
» Byrum, busser, busstoppestederne

» Restaurant, som samlede ind til
event

» Fagforening

» Billetter

Sociale
» Venner, som tidligere har deltaget

» Avisartikler

» Reklamer i aviser og byrum

» Egen transport til og fra event

» Offentlig transport til og fra event

» Eventens transport til og fra event
(feks. shuttlebus)

» Vartegn (f.eks. domkirke, gigade,
statuer)

» Eventpladsen

» Butikker og virksomheder i omra-
det (ogsa tilbud herfra)

Sociale
» Venner og familie som er med

» Eventdeltagere som gzesten fglges
med

Sociale
» Venner, bekendte, familie osv.

» Andre eventdeltagere (feks. sam-
menligning af lgbstider)
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» Familie
» Gennem arbejdet/uddannelsen

» Kolleger/klassekammerater

Samarbejdspartnere
» Gennem partnerevents

» Venner og bekendte, som mgdes
undervejs til eventen

» @vrige eventdeltagere

» Kolleger/klassekammerater

Samarbejdspartnere
» Reklamer/sponsorting

» Markedspladser ved events
» Partnerevents

» Salgsboder (f.eks. mad og drikke,
hvis det ikke er eventens egen)

» Overnatningssteder



ARBEJDSARK #3: BESKRIV DINE 4 GASTETYPER 2/4

DEN SOCIALE

Forestil dig de af dine geester, der repreesenterer “Den sociale” og beskrev denne geestetype for ne-
top din event. Udfyld figuren her, haeeng den op pa din opslagstavle og kig personen i gjnene, hver
gang du udvikler pa din event.

ARBEJDSARK #2: BESKRIV DINE 4 GASTETYPER 1/4

FOLGEREN

Forestil dig de af dine gsester, der repreesenterer "Fglgeren" og beskrev denne geestetype for netop
din event. Udfyld figuren her, haeng den op pa din opslagstavle og kig personen i gjnene, hver
gang du udvikler pa din event.

EVENTOPLEVELSEN
Hvordan forbruger gaesten din event?

VZERDI

Hvilken veerdi far geesten ud af at deltage i din event?

TOUCH POINTS
Hvilke bereringsflader har
personen med eventen?
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BEHOVSPARAMETRE

Hvilke personlige, sociale, stemningsmaessige
og interessebaserede behov har geesten ift.
til din event?

KVALITET

"Jeg synes, eventen er god hvis ..."
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EVENTOPLEVELSEN
Hvordan forbruger gaesten din event?

VZERDI

Hvilken veerdi far geesten ud af at deltage i din event?

TOUCH POINTS
Hvilke bereringsflader har
personen med eventen?

#103

BEHOVSPARAMETRE

Hvilke personlige, sociale, stemningsmaessige
og interessebaserede behov har gaesten ift.
til din event?

KVALITET

"Jeg synes, eventen er god hvis .."

Oplevelsesbaseret Eventudvikling



ARBEJDSARK #u4: BESKRIV DINE 4 GZASTETYPER 3/4 ARBEJDSARK #5: BESKRIV DINE 4 GASTETYPER 4/4

ENTUSIASTEN INTERESSEFZALLEN

Forestil dig de af dine geester, der repraesenterer "Entusiasten” og beskrev denne gaestetype for Forestil dig de af dine geester, der repreesenterer “Interessefzellen” og beskrev denne gaestetype
netop din event. Udfyld figuren her, haeng den op pa din opslagstavle og kig personen i gjnene, for netop din event. Udfyld figuren her, heeng den op pa din opslagstavle og kig personen i
hver gang du udvikler pa din event. gjinene, hver gang du udvikler pa din event.
EVENTOPLEVELSEN EVENTOPLEVELSEN
Hvordan forbruger gaesten din event? Hvordan forbruger gaesten din event?
VZERDI BEHOVSPARAMETRE VZERDI BEHOVSPARAMETRE
Hvilken veerdi far geesten ud af at deltage i din event? Hvilke personlige, sociale, stemningsmaessige Hvilken veerdi far geesten ud af at deltage i din event? Hvilke personlige, sociale, stemningsmaessige
og interessebaserede behov har geesten ift. og interessebaserede behov har gaesten ift.
til din event? til din event?
TOUCH POINTS TOUCH POINTS
Hvilke bereringsflader har Hvilke bereringsflader har
personen med eventen? personen med eventen?
KVALITET KVALITET
"Jeg synes, eventen er god hvis ..." "Jeg synes, eventen er god hvis .."
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ARBEJDSARK #6: OPLEVELSESBASERET EVENTUDVIKLING

BRAINSTORM PA EN BEDRE
EVENTOPLEVELSE FOR
GZASTEN

Kom pa sa mange ideer eller tiltag som muligt, der kan ggre eventoplevelsen bedre for en udvalgt
gaestetype — bade fgr, under og efter din event. Gentag gvelsen for alle fire geestetyper.

Tip: Brug behovsoversigterne pa side 74-93 som inspiration.

Geestetype

FOR

UNDER

EFTER
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ARBEJDSARK #7: OPLEVELSESBASERET EVENTUDVIKLING

SKAB EN BEDRE EVENTOPLEV-
ELSE FOR GASTEN

Beskriv en idé eller et tiltag der kan ggre eventoplevelsen bedre for en udvalgt gestetype - én
idé per ark. Gentag gvelsen for alle fire geestetyper. Sgrg for at imgdekomme gaestetypens sserlige
behov.

Gaestetype

TITEL PA IDE
Giv din idé en beskrivende titel.

EVENTGAZASTEN BEHOVSPARAMETRE
Hvordan forbedrer din idé eventgeestens oplevelse? Hvilke behovsparametre imedekommer din idé? Se side X
om behovsparametre.

BESKRIV IDEEN

Hvad gar ideen ud p&? Hvorndr finder den sted (fer, under eller efter)? Og hvordan ger den eventoplevelse bedre? Etc.

PLAN FOR REALISERING

Hvad skal der igangseettes for at realisere ideen? Hvem, hvad og hvorndr? Samarbejdsparntere? Andre overvejelser?

PLAN FOR MARKEDSFORING
Hvilke materialer skal udarbejdes for at synliggzere dit tillag? Hvorndr og hvordan vil | kommunikere merveerdien for
geesten og hvorndr? Andre overvejelser?
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ARBEJDSARK #8: TANK DIG IND | EVENTSAMMENH ANGEN

HVILKE PRODUKTER KUNNE
DIN VIRKSOMHED TILBYDE
EVENTGZASTERNE?

Notér flest mulige af de forskellige produkter, som din virksomhed kunne tilbyde.
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ARBEJDSARK #9: EVENTSAMARBEJDE

TZANK DIG IND I EVENT-
SAMMENHZANGEN

Beskriv din idé til tiltag, produkt eller tilbud i forbindelse med en udvalgt event — én idé per ark.

Event

TITEL PA IDE

Giv din idé en beskrivende titel.

EVENTG/ZASTEN BEHOVSPARAMETRE

Hvilken eventgeestetype er din idé rettet mod? Og Hvilke behovsparametre hos eventgaesten imedekommer
hvordan forbedrer din idé eventgaestens oplevelse? din idé? Se side 74-93 om behovsparametre.

BESKRIV IDEEN

Lav en salgstale for din idé: Hvad gdr ideen ud p&? Hvornar finder den sted (fer, under eller efter)? Etc.

PLAN FOR REALISERING

Hvad skal der igangszettes for at lave produktet? Hvem, hvad og hvorndr? Andre overvejelser?

PLAN FOR MARKEDSFORING

Hvilke materialer skal udarbejdes for at markedsfere produktet? Hvorndr og hvordan vil | markedsfere produktet? Andre
overvejelser?
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LAS MERE OM
OPLEVELSESBASERET
EVENTUDVIE

TRUM FOR
NTGZSTEN I CEN
iy RANGORER, TURISTAKT@RER

VENTAR
E 0G DESTINATIONER

Pa eventudvikling.dk kan man leese mere om strategisk brug af events
og blive henvist til andre guides og handbgger.

Her er der ogsa mulighed for at downloade hele guiden til oplevelses-

baseret eventudvikling samt de forskellige arbejdsark enkeltvis. Pa

den made kan jeres organisation selv arbejde videre med oplevelses-
baseret eventudvikling.

www.eventudvikling.dk

=EVINN

avanibasarsd innovation

EVINN star for Eventbaseret Innovation - og er i alt
11 sydskandinaviske partnere i henholdsvis Norge,
Sverige og Danmark, som braender for at skabe en
merveerdi til store sportevents i forhold til den erh-
vervsmassige gavn og grad af udvikling og innova-
tion, som vi ser i dag. Projektbevillingen er givet af
EU's Interregionale Program for Kattegat-Skagerrak
omradet (KASK) over en tredrig periode fra 2012 til
og med 2014. I projektet indgar ogsa stgtte fra Region
Midtjylland, Vastre Gétaland Lan og Innovasjon
Norge.

www.evinn.org

ACTIVE

Active Institute har til formal at skabe, drive og
deltage i innovationsprojekter og testning inden for
sundhed, fysisk aktivitet og elitesport i et match
mellem forskning, sportens organisationer, offentlige
og private virksomheder. Active Institute er partner
i EVINN - Eventbaseret Innovation.

www.activeinstitute.dk

.9
seisrionaut
TOURISM
Seismonaut Tourism arbejder med turismeudvikling
og er en ny afdeling i det digitale konsulenthus
Seismonaut. Seismonaut har siden 2007 arbejdet
med udvikling af dansk turisme, og med Seismo-
naut Tourism samles og fokuseres vores erfaring
og viden om turismeudviklingen. Malet er at levere
Danmarks bedste rddgivning omkring fremtidens
turisme i Danmark.

www.seismonaut.com
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GUIDE TIL OPLEVELSESBASERET
EVENTUDVIKLING

Eventgaesten i centrum for eventarrangerer,
turistakterer og destinationer

Guiden er udarbejdet for at udforske potentialet i at arbejde mere
strategisk med eventgeesten med det formal at skabe bedre events,
men ogsa gget afledt veekst i andre erhverv og de generelle turist-

og oplevelsesehverwv.

I guiden er der redskaber til udvikling af events med udgangspunkt i
at skabe gode gaesteoplevelser, som en ngdvendighed for at skabe bedre
events og mere relevante services og tilbud til eventgaesterne.

f
=EVINN  ACTIVE  seismonaut  TIdt

s B RS institute TOURISM regionmidtjylland

DEN EUROP/ISKE
Ol

Don Buropesike Interreg IVA

Fond for
Regionaludvikling ORESUND - KATTEGAT - SKAGERRAK

Guiden er udgivet af EVINN - Eventbaseret Innovation.
Udviklet og skrevet af Active Institute og Seismonaut Tourism




