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Evenemangsportfoljer

hos fyra kommuner i norra Bohuslan

Bakgrund
Under sommaren och hosten 2017 har en under-
sokning av evenemang i Lysekil, Sotenas, Stromstad
och Tanum genomforts for att ligga till grund for en
diskussion om hur evenemangsnéringen kan utvecklas
i dessa fyra kommuner.

Evenemang utgér numera en del av de flesta stra-
tegier for turistutveckling. Ofta tar kommunen fram
en strategi och ofta &r kommunen ocksa inblandad i
evenemang som arrangeras.

Vilka evenemang tar
vi med i bedomningen?

Evenemang kan definieras som ”... en publik ak-
tivitet som &r avgrénsad i tid och rum. Det har ett
program, en arrangor, dskddare och/eller deltagare.’
(Andersson, 1984). Detta &r en mycket vid definition
som innefattar bade frukostmoten pé foretaget och
seriematcher for flicklaget i fotboll. Darfor infor vi en
begrénsning av hur ofta evenemanget dger rum: ... en
icke-frekvent aktivitet (intréffar t.ex. en eller enstaka
ganger arligen) utanfor det normala programmet.”

De vanliga typerna av evenemang enligt denna defi-
nition utgoérs av: idrottsevenemang, festivaler ("Kalas”),
marknader & méssor, musikevenemang och andra
kulturevenemang.
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Rapportens disposition

Syftet med denna rapport &r att beskriva evene-

mangsportfoljerna for att ge ett underlag till att

utveckla evenemangen och de fyra bohuslédndska

kommunernas evenemangsportfoljer.

e Forst redogors for de metoder och de
dataunderlag som rapporten grundas pa.

e Darefter diskuteras idéer bakom “evenemangs-
portfoljer” tillsammans med data som beskriver de
fyra kommunernas evenemangsportfoljer.

e Sedan diskuteras "medelevenemanget”
for varje kommun.

e Darefter beskrivs hur evenemangsledare upplever

sin omvarld och vilka strategier man provat.

e Slutligen sammanfattas rapporten genom en
diskussion om olika méjligheter for en kommun
att utveckla evenemangen och kommunernas
evenemangsportfoljer.

Undersokningsmetod

Flera metoder och databaser har anvénts for denna
rapport. Till att borja med sammanstélldes, med hjélp
av alla kommuner, en néstan komplett lista av alla
evenemang (enligt definitionen ovan) i de fyra
kommunerna. Denna lista innehéaller uppgifter om

107 evenemang angdende vilken typ av evenemang,
nér evenemanget dger rum och hur manga dagar eve-
nemanget pagar. Déarefter gjordes en enkat med fragor
om evenemangets historia, beroende av samarbets-
partners, upplevda hot och mojligheter samt ekonomi.
Alla 107 evenemang fick enkéten och 30% har svarat.
Dessutom gjordes tre djupintervjuer av evenemangsle-
dare for att fa en béttre bild av hur

man utvecklar evenemang.

107 evenemang i de fyra kommunerna

I detta projekt har vi totalt identifierat 107 evenemang
i de fyra kommunerna. De tva storsta grupperna

ar idrottsevenemang och olika typer av festivaler.
Kulturfestivaler, matfestivaler och festivaler med havet
som tema finns i alla fyra kommunerna.
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Kategori Kommun Totalt
Lysekil Sotenas Stomstad | Tanum
Festival 2 2 4 8 16
Kultur- 2 1 4 6 13
festival
Marknad 1 2 2 6 11
Mat 1 1 1 6 9
Motor 2 0 0 0 2
Musik 2 1 4 7 14
Méssa 2 1 1 0 4
Tema 1 2 2 0 5
Idrott 4 8 9 12 33
Totalt 17 18 27 45 107

Tabell 1: Antal evenemang av olika typ per kommun

Tanums kommun har flest evenemang med en sérskild
tyngdpunkt pa festivaler medan Stromstad och Sotenas
har flest idrottsevenemang, relativt sett. Lysekil tycks
ha en jamn fordelning mellan de olika typerna av
evenemang dven om man totalt sett har betydligt farre
evenemang &n Tanum.

Enkat

Hittills endast 32 av de 107 evenemangen besvarat
enkaten vilket innebér en svarsfrekvens pé 30%. Om vi
vill dra slutsatser fran enkéten maste vi forst skaffa oss
en uppfattning i vilken grad de 32 festivaler som svarat
ar representativa for alla 107.

Lysekil | Sotends |Stromstad| Tanum Total
Festival 5 0 1 4 10
Kulturfestival 1 1 0 1 3
Marknad/Méssa 1 0 1 2 4
Matfestival 0 0 0 1 1
Musikevenemang 1 1 1 1 4
Idrottsevenemang | 2 6 2 0 10
Total 10 8 5 9 32

Tabell 2: Antal evenemang av olika typ per kommun bland dem
som svarat pd enkdten

Det verkar som om vi har en likartad férdelning mellan
kommuner och evenemangstyper. Idrottsevenemang
och festivaler dominerar. Dock &r det forhéllandevis

fler svar frén Lysekil aven om fordelningen é&r liknande.
Dominansen av idrottsevenemang i Sotenés ar mérkbar.
Dessa skillnader bor vi ha i dtanke i den f6ljande analy-
sen &ven om skillnaderna inte verkar vara oroande.

Djupintervjuer

For att komplettera den bild som enkitundersokningen
ger sa gjordes ocksa tre langre intervjuer pa mellan 1
och 2 timmar med The Icebug Experience fran Sotenés
samt Lysekilsevenemangen Musselfesten och Lysekil
Women’s Match Race. Dessa tre beskrivningar finns i
sin helhet i appendix.

Vad innebar ett
portfoljperspektiv
pa evenemang?

Idén bakom begreppet "Evenemangsportfolj” &r att
se helheten i stéllet for delarna for att kunna analysera
effekterna under ett helt evenemangsar och bedéoma
bland annat:
e Vilka grupper i kommunen kan fa sina
intressen tillgodosedda?
e Hur fordelas evenemangen under aret?
e Ekonomiska effekter for naringslivet under
aret av kommunens evenemang?

Kommunen har stort inflytande pd vilken evene-
mangsportfolj man har. [ vissa fall &r kommunen direkt
delaktig i organisationen, i andra fall kan man paverka
med bidrag och tillstdndsgivning.

Vilka grupper i kommunen kan

fa sina intressen tillgodosedda?
Evenemangsportfoljer diskuteras oftast i samband med
turistsatsningar men det &r viktigt att komma ihag att
evenemang ocksa skapar mycket noje, gemenskap

och ”socialt kapital” i den egna kommunen. I den

man skattemedel anvéands skall ju ocksa satsningar
framst goras p& evenemang som hojer livskvaliten

hos kommunbefolkningen som betalat in skatterna.
Darfor bor en evenemangsportfolj innehalla olika typer
av evenemang for olika intressen och olika aldrar. Vi
kommer darfor nedan beskriva hur de fyra kommu-
nernas evenemangsportfoljer innehéaller en bredd av
evenemang. Det finns séllan ndgon motséattning mellan
en evenemangsportfolj som tilltalar kommunbefolk-
ningen och en evenemangsportfolj som drar turister.
De evenemang som uppskattas av lokalbefolkningen
attraherar ocksd besokare. Dessutom é&r en stor lokal
publik oftast nodvéndig for att evenemangen skall ha
en “bas” och tillrdckliga ekonomiska intékter for att
overleva ekonomiskt.

Tabell 3 visar att ungefar vart tredje evenemang &r
ett idrottsevenemang om man ser de fyra kommunerna
totalt. Dominansen &r storst i Sotenés (44%) och minst
i Lysekil (24%). Det ar tydligt att de lokalboende som
ar idrottsintresserade har ett stort utbud av evenemang
att valja mellan. Festivaler (inkl. kulturfestivaler) utgor
en annan stor grupp och representerar omkring 25%
av alla evenemang. Marknader har ofta en l&ng tradi-
tion men de &r relativt fi. Dock forekommer det ofta
inslag av marknader i flera andra typer av festivaler.
Musikevenemang som ofta attraherar en yngre publik
finns det ocksa relativt fa av.



Tabell 3

Kategori Kommun Total

Lysekil | Sotends | Strom- | Tanum

stad

Festival 12% 11% 15% 13% 13%
Kulturfestival | 12% 6% 15% 13% 12%
Marknad 6% 11% 7% 13% 10%
Mat 6% 6% 4% 13% 8%
Motor 12% 0% 0% 0% 2%
Musik 12% 6% 15% 16% 13%
Méssa 12% 6% 4% 0% 4%
Tema 6% 11% 7% 0% 5%
Idrott 24% 44% 33% 27% 31%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Procentuell fordelning for typ av evenemang per kommun (data fran 107 evene-
mang).

Vilka mal har arrangorerna?

Enkéten inneholl frdgor om vilka mélgrupper eve-
nemangen vander sig till. Svaren gavs pd en skala
fran 1 till 7. Nar man tittar pa resultaten i tabell 4 bor
man ténka pé att skillnaderna &r smé mellan svaren
och dessutom att svaren kommer frdn endast 30% av
evenemangen.

Att skapa underhdllning for lokalbefolkningen och
sarskilt for familjer ar hogt prioriterade mal. Att dra
till sig turister &r ocksd viktigt. Dédremot &r det eko-
nomiska resultatet mindre viktigt med undantag for
evenemangen i Sotenéds som ju domineras av idrottse-
venemang och det dr tédnkbart att 6verskott behovs for
att kunna driva verksambhet i idrottsklubbar. Relativt
lag prioritet ges at att ordna underhallning for ungdo-
mar som nedprioriteras i alla fyra kommunerna med
undantag av Sotends med ménga idrottsevenemang,
Det begransade antalet musikevenemang som man ser
i tabellerna ovan kan vara en annan indikation pa att
ungdomsevenemang nedprioriteras.

Hur fordelas evenemangen under aret?

Den korta och intensiva sommarsédsong som Bohusldn
ofta upplever har ménga nackdelar. Dels bygger man
upp en kapacitet som ar nagot for liten under somma-
ren men alldeles for stor under resten av aret. Detta
galler i stort sett hela samhéllet frdn allménna tjanster
till butiker och hotell. Rent ekonomiskt sett &r detta
inte effektivt. Darfor &ar det viktigt fér kommuner i nor-
ra Bohusléan att strava efter att fa en utjamnad belast-
ning under hela aret. Evenemang é&r inte det viktigaste
men kan &nda hjélpa till att sprida efterfradgan 6ver
tiden. Evenemang har ju den fantastiska egenskapen
att man bestdmmer exakt vilka dagar som man skall f&
en ekonomisk injektion.

Samtidigt maste man forst& och respektera att eve-
nemangsarrangoren, som ju framforallt vill ha ménga
besokare till evenemanget, girna vill ldgga evene-
manget under den period nér det finns ménga besoka-
re och lokalboende pa plats. Men det finns 16sningar
hér att jamka samman dessa tvé synpunkter med hjélp
av politisk begdvning och savél piskor som morotter.
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Figur 1. Evenemangens fordelning dver drets manader (data fran 107 evenemang).

Figuren visar klart hur evenemangséret domineras av

juli och augusti och med f& evenemang under november
till och med mars. Naturligtvis behovs evenemangen un-
der sommaren for att Bohuslén skall vara ett spannande
besoksmal dar det hénder saker. Det dr ocksa mojligt att
vissa naringsidkare onskar att det &r lugnt under novem-
ber till mars. Men med tanke pa den kapacitet som finns

Tabell 4

Malet &r framforallt att .... Lysekil Sotends Stromstad Tanum Totalt
Mean Mean Mean Mean Mean

.. ordna aktiviteter och underhéllning for lokalbefolkningen 4,90 4,13 5,17 5,00 4,79

.. attrahera turister till orten 4,40 4,38 5,00 4,67 4,58

.. skapa ett 6verskott fran evenemanget 3,80 5,25 5,00 2,22 3,94

.. ordna aktiviteter och underhallning f6r ungdomar 4,20 4,13 4,67 3,89 4,18

.. ordna aktiviteter och underhallning for medelalders och &ldre 4,70 3,75 5,50 4,22 4,48

.. ordna aktiviteter och underhallning for familjer 4,80 3,63 5,00 5,22 4,67

Evenemangsarrangdrens mal med verksamheten (data fran 32 evenemang).Svaren har getts pa en skala fran 1 till 7 dar

1 = Haller alls inte med; och 7 = Haller helt och hallet med.



och de potentiella besokarna fr&n Oslo och Goteborg
man har tillgang till skulle det ge goda ekonomiska
effekter att utveckla evenemang under host och var. The
Icebug Experience i Sotends kommun &r ett exempel

pa ett nystartat evenemang som i slutet av september,
efter turistsdsongens slut, drar méngder av besokare till
tomma anldggningar, De strévar ocksd medvetet efter
att anlita lokala underleveranttrer &ven om evenemang-
et &gs och drivs av en firma i Goteborg. Evenemanget
The Icebug Experience beskrivs i appendix.

Tabell 5
Lysekil | Sote- Strom- | Tanum | Totalt
nés stad
Januari 1 0 0 1 2
Februari 0 0 0 0 0
Mars 0 0 0 0 0
April 0 1 2 5 8
Maj 2 1 3 4 10
Juni 1 2 3 4 10
Juli 3 6 11 13 33
Augusti 7 4 5 9 25
September 0 2 0 6 8
Oktober 2 1 2 1 6
November 0 0 0 0 0
December 1 1 1 2 5
Totalt 17 18 27 45 107

Tabell 5. Evenemangens fordelning Gver drets manader per kommun (data fran 107
evenemang).

En jamforelse mellan de fyra kommunerna i tabell 5
visar pa julevenemang i december i alla kommuner
men annars fa evenemang efter augusti. Tanum, som
har flest evenemang, har ocksa lyckats att f& en god
spridning mellan april och fram till november.

Ekonomiska effekter

Det finns inga tillgéngliga uppgifter om ekonomiska
effekter fran besokare till de studerade evenemangen
men all forskning visar att ekonomiska effekter fran

ett evenemang ar starkt korrelerade med hur ldnge
evenemanget pagar. Sarskilt tydlig ar skillnaden mellan
endagarsevenemang och evenemang som varar mer
dn en dag eftersom besokare da till stor del Gvernattar
och ater pa evenemangsorten. Tabell 6 visar vilken
fordelning varje kommun har mellan evenemang med
olika tidsmassig langd.

Tabell 6
Lysekil Sotends | Strom- Tanum Totalt
stad

1 dag 70,6% 61,1% 40,7% 86,7% 68,2%
2-3 dagar 11,8% 5,6% 37,0% 6,7% 15,0%
4-7 dagar 11,8% 27,8% 11,1% 4,4% 11,2%
8-11 dagar | 5,9% 5,6% 11,1% 2,2% 5,6%
Totalt 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabell 6. Evenemangens ldngd analyserad per kommun (data fran 107 evenemang).

Totalt sett s& dominerar endagsevenemangen i de fyra
kommunerna (68%) men Stromstad har lyckats bést
med att ha en portfolj med evenemang som stracker
sig over 2 eller tre dagar och jamforelsevis f& endags-
evenemang. Sotends har lyckats vél med léngre (4-7
dagar) evenemang vilket kanske delvis utgors av olika
idrottsturneringar. Tanum har ett véldigt stort fokus pa
endagsevenemang.

Nagra ekonomiska
varden for evenemangen

Evenemangen i de fyra kommunerna anordnas i regel
av det ideella foreningslivet. Tre evenemang utgdr un-
dantag och det &r “Mandagsklubben” som é&r ett privat
aterkommande evenemang knutet till en restaurang
samt “Lysekil Women’s Match” i Lysekil (ndrmare
beskrivet i appendix), The Icebug Experience i Sotenés
samt ”Stromstadsfestivalen” som &r privatdgda.
Det ideella foreningslivet ar sadledes dominerande
och mycket av evenemangslivet drivs med frivilliga
insatser. Dessa insatser &r véardefulla for kommunerna
och maste fa ett uttalalt stod och uppskattning. Privata
evenemang drivs med storre insatser och dynamik.
Dessa evenemang &r ofta innovativa och visar pa
framtida mojligheter.

“Vasterhavsveckan” i Lysekil och “Sommarsolstand”
i Tanum arrangeras av kommunen och kommunala
evenemang kan bli lyckosamma och leda till att en viss
kompetens byggs upp inom kommunal verksamhet.
Denna kompetens kan ocksé vara vérdefull for att hjal-
pa andra evenemang i kommunen. Det &r emellertid
viktigt att kommunala medel anvénds forsiktigt och pa
ett sétt som skapar varde for alla kommuninvanare.

Tabell 7
Kommun Lysekil | Sotends | Strom- | Tanum | Totalt
stad

Ideell stiftelse/forening 60% 74% 86% 78% 76%
Kommun / 1an /stat 20% 0% 0% 11% 9%
Privat foretag 20% 13% 14% 0% 9%
Annat 0% 13% 0% 11% 6%
Totalt 100% 100% 100% 100% 100%

Tabell 7: Procentuell fordelning av evenemangens typ av dgande per kommun (data
fran 32 evenemang).



Tabell 8 visar uppgifter om evenemangen uppdelade
pé kommun. Forutom Medelvarde (Mean) visas
Medianvérde.

Medianvérdet &r det varde som ligger i mitten pa sa
sétt att det &r lika m&nga evenemang som har hogre
vérde som det dr evenemang som har lagre varde &n
Medianvérdet. Nér det &r stor skillnad mellan Med-
elvarde och Medianvérde tyder detta pa att det finns
vissa extrema varden som paverkar Medelvardet.

Till exempel ar Medelvardet for begynnelsear pa
evenemangen i Tanum betydligt lagre &n Medianvérdet
eftersom de tva dldsta evenemangen Sanndsdagen och
Carnevalen i Grebbestad som startade redan
1935 respektive 1922 sénker Medelvardet fér evene-
mangens begynnelsear.

Bade Medianvarde och Medelvérde visar att Lysekil
har flest relativt nystartade evenemang och Sotenés
har fler dldre etablerade evenemang.

Medianvérden for antal bestkare per evenemang
ar relativt lika (mellan 1500 och 2000 besokare) i alla

kommuner med undantag av Tanum som tycks ha ett
stort antal mindre endagarsevenemang.

De tva privata evenemangen "Mandagsklubben” som
&r ett privat aterkommande evenemang samt “Lysekil
Women’s Match” i Lysekil har omfattande budgetar vilket
gor att Lysekilsevenemangen i tycks ha storre budget &n
evenemangen i 6vriga kommuner. Mdnga evenemang har
inte uppgivit budget s statistiken &r inte tillforlitlig har.

Heltidsanstéllda evenemangsarbetare ar ovanligt
inorra Bohuslan. Dock anstalls fler temporért under
evenemanget. Det finns knappast fog for att pasta att
evenemangen direkt skapar nya arbetstillfdllen i norra
Bohuslédn utan sddana effekter uppkommer huvudsakli-
gen indirekt frdn underleverantorer och bestksnaring-
en som paverkas positivt.

Daremot engageras manga volontérer dér Sotenas
har hogst Medelvarde (85) och dér Medelvéardet for alla
32 evenemang & r 50 volontérer per evenemang. Detta
innebédr ménga tusen arbetstimmar av frivilligarbete
som skapar stora sociala varden i kommunerna.

Tabell 8
Lysekil Sotenas Stromstad Tanum Total

Mean Median Mean Median Mean Median Mean Median Mean Median
Vilket ar startade 2008 2009 1999 1995 2002 2006 1988 2003 1999 2 006
evenemanget?
Antal besokare 16 311 1500 1729 2000 4 600 1500 1190 430 6 550 1000
2016.
Budget 2016. 2 116 000 1 600 000 335757 120 000 73333 20 000 408 413 17 500 713 809 100 000
Antal heltidsanstall- 0,41 0,00 0,43 0,00 1,67 0,00 1,00 0,00 0,75 0,00
da (motsv.) hela
aret.
Totalt antal anstall- 3,64 0,43 3,71 0,00 0,00 0,00 2,63 0,00 2,99 0,00
da 2016 (max antal).
Antal oavlonade 36,17 30 85,00 45 53,75 32,50 23,88 11 50,12 30
volontérer 2016.

Tabell 8: Storleksdata av genomsnittsevenemanget per kommun (data fran 32 evenemang).



Evenemangens
upplevda situation

Ett stort antal fragor gallde hur evenemangsledaren
upplevde evenemangets situation i forhallande till
omvarlden. Dessa svar avgavs pé en skala frén 1 till

7 dar 1 betyder “héller inte alls med” och 7 betyder
“haller helt och hallet med”. Nu foljer ett antal tabeller
dér varje tabell ar i rangordning sa att de viktigaste
pastdendena visas forst och de minst betydelsefulla
sist i tabellen. Alla tabellerna baseras pé enkéten vilket
innebér att det ar svar frdn 32 av 107 evenemang.

Tabellerna visar:
e Vilka andra aktorer &r man beroende av (tabell 9)

e Hur upplevs evenemangets nulége (tabell 10)

e Vilka hot finns for evenemangets éverlevnad
(tabell 11)

e Vilka strategier har man anvént och hur
framgéngsrikt har det varit (tabell 12)

e Vilka andra aktorer 4r man beroende av

Arrangorena &r framforallt beroende de arenor man
anvénder och av kommunen. Dérefter kommer
beroendet av sponsorer och media. Men anser sig
endast lite beroende av betalande publik

Arrangorens nuldagesanalys

Arrangorerna upplever starkt att de spelar en viktig
och permanent roll i samhallet och att man fyller en
viktig nisch i samhéllet. D&arfor anser man att man &r
en “institution” som kan rakna med stod for att 6verle-
va. Samarbete med intressenter tycks vara harmoniskt
och man upplever fa konflikter med samarbetspart-
ners. Evenemangen i Sotenés verkar nédgot annorlunda
i detta avseende.

Ganska langt ned pa listan kommer tillvaxt och
fornyelse och man &r endast lite orolig for konkurrens
fran andra evenemang. Evenemangen i Lysekil tycks
vara mer inriktade pa tillvaxt.

Daligt vader och otillrécklig marknadsforing
kommer hogt upp pa hotlistan. Sérskilt i Lysekil tycks
bristande marknadsforing upplevas som ett problem.
Beroendet av volontérer sags ocksa i tabell 6 och det
finns en oro for framtiden att viljan till frivilligarbete
skall forandras. Beroendet av sponsorer sags ocksa
i tabell 7 och darfor finns det ocksd en oro for att
mista sponsorer. For 6vrigt tycks ekonomin vara
under kontroll och problem med skulder, kassa-
floden och hojda biljettpriser kommer langt ned
pé hotlistan.

Evenemangens strategier (sorterade fran de
vanligaste till de minst vanliga)

Den vanligaste strategin &r att lagga undan pengar for
att gardera sig mot sdmre ar vilket kan forklara att man
inte oroar sig sérskilt mycket for ekonomin. Kreativa
initiativ &r ocksa vanliga.

Tabell 9
Lysekil Sotenas Stromstad Tanum Total

Arenor (eller faciliteter) vi nu anvander 5,44 5,14 5 4,11 49

Kommunen 4,7 4 6 2,89 4,27
Vara nuvarande stora sponsorer 4,5 3,29 2,4 3,75 3,61
Vara nuvarande smé sponsorer 3,88 2,88 3,2 4 3,53
Polisen och annan kommunal service 4,11 3,57 6 1,78 3,52
Media 4,5 2,29 3 3 3,31
Nuvarande forsaljare av mat och dryck pa var festival 2,89 1,86 3,83 3,89 3,13
Oberoende organisationer som nu hjélper oss att producera evenemanget 3,67 2,29 3 2,13 2,79
Nuvarande leverantorer av ljud och ljusanldggningar 3,4 1,43 3 2,56 2,65
Betalande publik 2,78 3,57 2 2,11 2,63
Nuvarande forsaljare av andra produkter pa var festival 2,33 1,71 3,8 2,67 2,53
Andra artister (nationella) som vi betalar for 2,67 1,86 2,67 2,44 2,39
Kommunala, regionala och/eller statliga organ som nu ger oss bidrag 2 1,5 3 2,89 2,32
Internationella artister som vi betalar for 1 1 1,4 1,67 1,27
Bokningsbolag eller produktionsbolag som vi nu anlitar 1,22 1 1,4 1,11 1,17

Tabell 9: Evenemangets beroende av sina intressenter och samarbetsparter (data fran 32 evenemang).Svaren har getts pa en skala fran 1 till 7 dédr 1=Kan

enkelt klara oss utan; och 7=Ar helt beroende av.




Tabell 10

Kommun Lysekil Sotends Stromstad Tanum Total
Vi har blivit en permanent institution i vart samhalle 5,5 6,25 4,67 5,67 5,58
Vi har fa konflikter med vara intressenter 6,1 4,71 5,5 5,22 5,44
Det &r mycket liten risk nu att evenemanget skulle misslyckas finansiellt 5,6 5,38 5,17 4,89 5,27
Vi har en unik och viktig nisch i vart samhalle 5,7 4,86 4,83 5,33 5,25
Vi arbetar med samma intressenter varje ar 5,3 4,14 5,17 5,11 4,97
Vi kontrollerar evenemangets varumérke och vart varumérkesarbete till fullo | 5 3,71 5,67 4,33 4,65
Vara viktigaste intressenter har blivit mycket engagerade i evenemanget 5 3,29 5,33 3,22 4,19
Vi ar mycket beroende av en eller ett fatal starka intressenter 3,7 3,13 5,33 4,33 4,03
Vi inriktar oss mest till att ge samhallstjanster, inte att skapa vinst 4,22 2,14 3,33 5,44 3,94
Vi fornyar vart program hela tiden 3,8 2,71 3,5 4,22 3,63
Vi behover rikta oss mer mot turister 3,4 3,25 3,83 3,89 3,58
Vi ér beroende av ett marknadssegment i var publik 3,56 3,57 3,5 3,56 3,55
Vi bedriver en tillvaxtstrategi vad galler var publik 4,33 3 3,5 2,67 3,39
Vi har 6verlevt en eller flera svérigheter som har gjort oss starkare 3,1 3,75 2,67 3,44 3,27
Vi &r oroliga for konkurrens fran andra evenemang 2,5 2,29 2,5 2,22 2,38
I evenemangets forflutna har den tvingats att forandra sig helt 1,8 2,43 2,17 2,22 2,13

Evenemangsarrangdrens analys av evenemangets nuldge (data fran 32 evenemang). Svaren har getts pa en skala fran 1 till 7 dar 1 = Haller alls inte med;
och 7 = Haller helt och hallet med.

Tabell 11 — Upplevda hot mot evenemanget (i fallande ordning fran de storsta till de minsta)

Kommun Lysekil Sotends Stromstad | Tanum Totalt
Daligt vader 4,2 4,57 3,8 4,44 4,29
Otillracklig marknadsforing 4,9 3,14 34 3,33 3,81
Brist pa volontérer eller svarigheter att behélla dem 3,6 4,86 3 3,56 3,77
En viktig sponsor drar sig tillbaka 3,6 3,71 3,4 4 3,71
Brist pa starkt ledarskap 3,89 3,71 2,6 3 3,37
Okade kostnader generellt 3,5 3,86 1,6 3,67 3,32
Konkurrens om var publik fran andra evenemang 2,5 3,43 2,4 3,44 2,97
Olyckor pa evenemanget som leder till stamningar och dalig publicitet 3,2 4 1 2,89 2,94
Alltfor stort beroende av en finansieringskalla 3,2 3,29 1,8 2,78 2,87
Inte tillracklig uppméarksamhet mot att dra in pengar eller att skapa vinst 3,1 2,43 1,6 2,44 2,52
Oformaga att skapa innovationer 2,9 2,33 1,4 2,44 2,4
Franvaron av séker, langsiktig finansiering 2,7 2,14 1,2 2,89 2,39
Brist pa visioner eller strategisk planering 3 2,14 1,4 2,44 2,39
Konkurrens frén annan underhallning generellt 2,1 2,86 1,6 2,44 2,29
Hoga kostnader for artister/underhallning 2,22 1,86 1,2 3,22 2,27
Inte tillrackligt med avlonad personal for att fa det nodvéandiga arbetet gjort 2,7 2,71 1 2 2,23
Daligt uppforande, vald och fylla hos publiken 2,6 3 1 1,89 2,23
Politiskt stod forsvinner 2,4 2,57 1,4 2,11 2,19
Okade kostnader for kommunala tjanster (polis etc.) 2,6 3,14 1 1,56 2,16
Oformaga att fa bra artister 2,6 1,71 1,6 2,33 2,16
Kontrakt eller andra éverenskommelser som bryts 3,2 1,86 1,2 1,22 2
Utveckling av en olamplig image eller tema 2,5 2,29 1 1,11 1,81
Leverantorer skapar allianser for att fa mer makt 6ver oss 1,9 2,43 1 1,63 1,8
Arliga problem med kassafléden 2,4 1 1 1,78 1,68
Kunders motstand till att betala hogre biljettpriser 1,9 2,14 1 1,44 1,68
Korruption eller stéld inom var organisation 2,1 1,86 1 1 1,57
Oformaga att erhalla forsakring, eller forsakringen kostar mycket 1,7 1 1 1,22 1,29
Var ackumulerade skuld 1,4 1 1 1 1,13

Tabell 11: Evenemangsarrangérens upplevda hot mot evenemangets 6verlevnad (data fran 32 evenemang). Svaren har getts pa en skala fran 1 till 7
ddr 1 = Inget hot alls just nu; och 7 = Mycket stort hot just nu.



Tabell 12

Har evenmanget nagon gang anvant sig av dessa strategier? Ja Med vilken

framgang?
Lagt undan pengar till sémre tider (t.ex. en reservfond)? 72,70% 3,38
Uppmuntrat kreativitet for att utveckla nya produkter inom evenemanget? 68,70% 4,41
Anvant programmet och marknadsforingen tillsammans for att skapa en stark varumarkesidentitet eller image? 67,70% 4,29
Lobbat for pengar eller andra férmaner hos kommun, regionala eller statliga organ? 63,60% 3,95
Utvecklat ett formellt partnerskap i marknadsféring med en annan organisation? 46,90% 2,73
Imiterat andra festivaler/evenemang for att folja med i marknadstrender? 46,70% 3,21
Fort samman era sponsorer for deras skull? 43,70% 3,65
Startat ett projekt for att skapa samhéllsnytta for medmanniskor? 41,90% 5,62
Utvecklat en vardegrund for evenemangets varumarke? 37,50% 4,67
Konverterat en leverantor till att bli en sponsor (for att reducera kostnader)? 35,50% 3,54
Delat resurser med andra festivaler? 15,60% 2,4
Tagit in viktiga sponsorer i evenemangets styrelse? 12,90% 3,75
Overtalat en representant frdn media att bli officiell sponsor till evenemanget? 12,50% 3,75
Betalat ett foretag for att finna nya bidragsgivare eller sponsorer? 6,50% 2,48
Overtalat en intressent att ta 6ver den finansiella risken fér hela eller delar av evenemanget? 6,50% 1,99
Lanat pengar for att tacka upp for en finansiell forlust? 6,20% 4,04
Stamt nagon for att skydda evenemangets varumarke eller logo? 5,90% 0
Gett licens till andra foretag for att anvanda evenemangets varumérke eller logo? 0,00%

Tabell 12: Evenemangets strategier (data fran 32 evenemang). Kolumn 1 visar hur stor andel av evenemangen som ndgon gang anvdnt sig av strategin.

Kolumn 2 visar i vilken mdn de som anvdnt strategin anser att de lyckats ddr svaren har getts pd en skala fran 1 till 7 dér 1 = Lyckades inte alls;

och 7 = Lyckades fullstindigt.




Mojliga kommunala strategier

for evenemangsportfoljen

For att i ndgon mdan sammanfatta studien i form av konkreta forslag foljer
nu en diskussion om vilka dtgdrder en kommun kan vidta for att utveckla

kommunens evenemangsportfolj.

Samordna och balansera

Portfoljperspektivet innebér framforallt att man sam-
ordnar de evenemang som finns i kommunen. Att utse
en kommunal evenemangssamordnare bor prioriteras
hogt. Om en person skoter uppgifter som annars
skulle behandlas i flera olika kommunala avdelningar
torde bli mer effektivt for kommunen. Framfor allt

blir det mer effektivt for evenemangsarrangérerna.
Samordnaren torde dessutom f& kontakter och kun-
skaper som gor det mojligt att samordna kommunens
evenemang pé flera sitt:

e Att tidsplanera evenemangskalendern for att
undvika kollisioner med andra evenemang och
andra aktiviteter i och utanfor kommunen,;

e Samordna marknadsforing. Evenemangen
upplever bristande marknadsforing som ett stort
hot och samordning med kommunens marknads-
foring av turism kan ge hjélp. Kanske kan flera
evenemang ocksd samordna marknadsforing
for att bli mer effektiva;

e Arbetet mot sponsorer upplevdes som ett problem
och en samordning dér sponsorer kanske intresserar

sig for flera evenemang i portfljen (kanske hela
portfoljen) kan avsevart oka effektiviteten bade for
sponsorer och for evenemang. En samordnare kan
ordna moéten dar manga sponsorer och manga
evenemangsledare far tréffas.

e Samordna produktion av evenemang. Med en god
overblick over hela evenemangsportfoljen kan en
kommunal samordnare identifiera mojligheter till
samarbeten mellan evenemang. Gemensamma inkop
av varor och tjénster kan t.ex. oka effektiviteten.

e En samordnare bor ocksé beakta balansen i kom-
munens evenemangsportfolj. Vi sag t.ex. att det
var fa musikevenemang och 1ag prioritet &t
ungdomarna i kommunen. [ vissa kommuner bor
man kanske stodja festivalarrangodrer for att
balansera en dominans av idrottsevenemang.

Uppmuntra och ge stod

Det var mycket tydligt hur stora insatser det

ideella foreningslivet gor for kommunernas
evenemangsportfoljer. Sdval ansvaret som volontér-
arbetet vilar pa ideell grund. Detta ar mycket viktigt

for ett samhélle och bildar ett stort socialt kapital som
sakerligen har betydelse ocksa i andra samhéllssektorer.



e [deellt evenemangsarbete av ledare och volontérer
ar varda uppmuntran och en kommunal portfolj-
strategi méste varda de evenemang och de
manniskor som redan &dr engagerade.

e Manga evenemang soker kommunala ekonomiska
bidrag. En evenemangssamordnare kan f ingdende
kunskap om forutséttningarna for olika evene
mang. Enkéten visade att evenemangen kinde sig
ganska trygga vad géller ekonomiska forutsattningar.
Eventuella ekonomiska bidrag fr&n kommunen kan
vara ett sétt att stodja en utveckling mot en
balanserad evenemangsportfol;.

e Ett generellt stod till evenemangssektorn &r att
investera i nodvéndig infrastruktur. Parkerings-
platser, lampliga allménna ytor och arenor,
campingplatser osv &r ett satt att ge stod at
evenemangsnaringen generellt.

Utbilda och utveckla

Enkéten visade att det saknas marknadsféring och
att ledaregenskaper behover utvecklas. En kommunal
portfoljstrategi for evenemang bor beakta detta.
Ménga ledare inom idrottsrorelsen och andra ideella

organisationer kan fa ansvar for stora budgetar utan

mycket erfarenhet av ekonomistyrning eller redovis-

ning. Det &r inte ratt mot dem att stélla krav om man
inte samtidigt ger stod.

Det &r ocksé angeldget att stodja en kommande gene-
ration av unga evenemangsentusiaster. Kommunala
sommarjobb kan vara ett sitt att skola in framtidens
evenemangsarrangorer bade med undervisning och
med praktik hos evenemang i kommunen.

Vissa evenemang kan vara varda extra intresse
fran kommunens sida for att utveckla. Evenemang
som kan utvecklas till vdlkdnda evenemang
(kanske med kommunens namn inkluderat) till
exempel "Goteborgsvarvet” som gor kommunen
kénd i hela riket. Det kan vara breda evenemang
som lockar ménga besokare "Goteborgskalaset”
eller mer nischade evenemang som for initiera-
de grupper blir ett “ikonevenemang” som t.ex.
“Vansbrosimmet”.

Om kommunen, med en portfoljstrategi for evene-
mang, lyckas att i samarbete med arrangoren etablera
ett sddant evenemang kan det fé stor betydelse for hur
turismen utvecklas i kommunen.



Appendix

Tre exempel pa evenemang i norra Bohuslan

Foljande tre evenemang fran norra Bohuslén beskrivs mer detaljerat:
The Icebug Experience — ett idrottsevenemang

med manga deltagande 16pare

Musselfesten — ett matevenemang

Lysekil Women’s Match - ett seglingsevenemang i Lysekil

The Icebug Experience i Sotendas kommun

Denna text dr enbart baserad pd uppgifter fran en
intervju med Jonas Svengdrd under en timma den
12 oktober 2017.

Evenemangets historia, affirsidé och utveckling
Evenemanget uppkom med hjélp av tva unika resurser;
Bohuslans unikt vackra klippkust i Sotends kommun
och produkten Icebug som é&r greppsékra skor.
Foretaget Icebug har funnits sedan millennieskiftet och
ville med hjélp av effektiv marknadskommunikation
visa hur greppsékra l6parskorna &r. Jonas, som nu

ar evenemangsansvarig, har tillbringat mycket tid i
segelbat utmed Bohuskusten och rédknade med att ett
lopp pé Bohusléns klippor skulle ge béttre marknads-
foring for Icebugs skor &n omfattande annonsering. Sa
foddes idén 2013. Det forsta Icebug Experience gick i
september 2014.

Att skapa en stark upplevelse &r ledordet. Dels innebéar
det att evenemanget pagar i tre dagar i en fantastisk
natur. Dels laggs mycket arbete pa att alla delar skall
kénnetecknas av hog kvalitet. Maten ar nérodlad och
ekologisk. Kockarna speciellt inhyrda. En viss del av
transporterna till startplatserna sker med Zitabétarna
(gamla upprustade fisketralare i trd). Darfor blir ocksa
deltagaravgiften relativt hog. Denna satsning pa
kvalitet har varit framgangsrik med ett kraftigt 6kande
deltagarantal ar fran ar. Men ser tre &r som en normal
uppstartstid for ett nytt evenemang innan det mesta
gar pa rutin. Senaste evenemanget under den forsta
veckan i september 2017 hade 500 deltagare vilket ar
tillrackligt for att evenemanget skall ga ihop ekono-
miskt. Malsattningen &r 800 deltagare och att detta
blir ett tak sa att man saljer ut platserna i god tid innan
evenemanget. Eftersom marknadsfoéring av Icebug

ar en del av evenemanget har man ocksé varje ar ett
ganska stort antal inbjudna géster och deltagare.

Det finns flera skal till att satta ett tak for deltagar-
antalet. Ett skal &r att inte slita p& naturen utan att
evenemanget skall vara miljomaéssigt hallbart. Inga

engéngsforpackningar anvands och allt skrép sam-

las upp. For att méta en eventuellt kraftigt 6kande
efterfragan har man introducerat Icebug Experience
Ultra vilket innebér att man gor alla tre bandelarna

(50 miles/ c:a 80 km) i ett strack under en dag. Detta
evenemang kan eventuellt utvecklas till ett “ikon”-eve-
nemang och kommer da att genomforas vid en annan
tidpunkt for att avlasta Icebug Experience och darmed
lindra miljoslitaget. Denna ”Ultra”-tdvling &r under
utprovning for nérvarande.

Icebug Experience dr inget exklusivt elitevenemang
trots 74 km under tre dagar. Bland fullféljande delta-
gare finns manga dldre pensionérer och en mamma
med sitt barn i babysele. Det finns tre startklasser "gd”,
“jogga” och "tavla”. De startar i den ordningen vilket
betyder att det blir mycket omspringningar utmed
banan. Detta upplevs huvudsakligen positivt av delta-
garna. For arrangoren underlattar det logistiken som &ar
ganska komplicerad for detta tredagarsevenemang om
sammanlagt 74 km pa tre olika platser. Detta format
gor ocksa att om nagon i tavlingsklassen t.ex. rakar ut
for en lattare skada dag 1 s& kan vederborande anda
delta dag 2 och dag 3 i klassen "ga” om sa onskas. Man
har ocksa ett “Kids’ Camp” och sysselsétter barnen nar
foraldrarna &r pa banan. P4 grund av hoga kostnader
och deltagaravgifter upplever sig Icebug Experience
vara konjunkturkanslig och fruktar att en konjunktur-
nedgéng skulle paverka evenemanget mycket negativt.

Kommunikation och marknadsforing
Marknadsforing genom bloggar och sociala medier har
varit mycket framgangsrikt och man ser vérdet i ”in-
fluencers”. Ett r hade man omkring 60 deltagare fran
Schweiz tack vare ett blogginldgg av en "influencer”.
Hemsidan for Icebug Experience &r mycket attraktiv
och snygg. De flesta deltagarna kommer fran Sverige
(65%), Norge, Tyskland och England.

Relationer till lokalsamhillet

Evenemanget dgs och drivs av goteborgare som
dr installda pé att det kan ta tid for evenemanget
att integreras i lokalsamhaéllet. Man har hérvidlag



instéllningen att skynda l&ngsamt. Evenemanget har en
klart uttalad strategi att kopa varor och tjanster lokalt i
storsta mojliga mén. Maten som serveras presenteras
som nérodlad och ibland kommer lokala jordbrukare
till restaurangen och berittar om de ravaror man leve-
rerat. Dessutom har man ett samarbete med den lokala
l6parklubben IK Granit. Till vren 2018 planerar man
att bjuda in samtliga intressenter (leverantorer, kom-
munpolitiker, idrottsklubbar, kommuntjénsteman m.fl.)
till ett mote for att skapa goda relationer. Det finns ett
stort vérde i kommunens vélutvecklade vandringsleder
vilka anvands for evenemanget. Man skulle uppskatta
en samordningsman for evenemang pa kommunen
som &r insatt i vad som hénder och som kan hjélpa till
med de kontakter man méste ha med kommunen.

Sedan starten har man haft ett starkt stod fran
Vastsvenska Turistradet (numera Turistradet
Vastsverige) som har hjélpt till med bl.a. marknadsfo-
ring. Man onskar att kommunen tar initiativ till en kanal
pa internet dar man kan sénda filmer och direktséand-
ningar fran alla evenemang i kommunen. Man &r ocksa
overtygad om att evenemang av manga olika slag &r den
bésta losningen for att utveckla turismen och forldnga
turistsédsongen i Bohuslan och i Sotends kommun.

Musselfesten i Lysekil

Denna text dr baserad pa uppgifter fran en intervju
med Roland Karlsson under en timma den 17 oktober
2017 i Havets Hus, Lysekil samt hemsidan

http:/ / musselakademien.se

Musselfestens bakgrund, historia och utveckling
Lysekil har en historia tétt knuten till hav och fiske.

I borjan av 2000 talet startades forsék med mus-
selodlingar i Lysekil for att rena havsvattnet men
traditionellt har inte musslor utgjort ndgon viktig foda
eller néringsverksamhet i Bohuslan. Musselakademin
bildades 2006 for att arbeta for att musslan skulle f& en
storre plats pa matbordet och pa restaurangernas me-
nyer. Orsaken till detta var de manga fordelar man sag
med en 6kad konsumtion av musslor. Bland akademins
pionjérer fanns forskare, kockar och musselodlare och
man sdg mojligheter till en 6kad produktion som kunde
ge nyttig och delikat foéda, en ny néringsverksamhet
och renare vatten.

Den forsta musselfesten anordnades 2006 pa Stora
Torget i Lysekil med akademiledamoter som stod pa
ett lastbilsflak och visade hur man kan tillaga musslor
infor manga skeptiska gamla fiskare. Att lokalt &ndra
matkulturen till att innefatta musslor ser akademin som
en viktig, svar och l&ngsiktig utmaning. Musselfesten
har alla ar pagatt under en eftermiddag. Nagra &r senare
startade Musselloppet som &r ett stadslopp 6ver 10 km
och fler kortare lopp samtidigt. Musselloppet arrang-
eras samma dag som Musselfesten med tanken att de
béda skall ge varandra draghjélp och gora dagen till en
folkfest. Musselloppet anordnas av idrottsklubben SAIS
och lockar totalt c:a 1000 l6pare. Man passerar intill
Musselfesten men start och mal ar p& Gullmarsvallen.

Musselfesten dger numera (sedan 2008) rum i
Stadsparken dér det finns ett antal talt och bodar
uppsatta. Tillagade musslor finns att kopa och provsma-
ka. Tva olika recept tillagas och efterfragan &r numera
imponerande. Folk koar lange for att kdpa en portion
wokade musslor och musselakademins ledamoter glads



over att ett stort antal lokalboende numera med fortjus-
ning &dter musslor. En viss oro har man for att de unga
tycks vara mer tveksamma till skaldjur éverhuvudtaget.

Forutom de talt dar man séljer musslor finns ett stort
antal talt med forséljning av allehanda varor fran klader
till godis. Arrangoren vill utveckla denna del till att
omfatta mer av lokal mat och hantverk och mindre av
allmén marknad.

Barn har ocksé en del av musselfestens omrade

med karuseller och en uppblasbar hoppborg med
rutschkana. Entreprentren som driver detta bidrar
ocksa med en viss hyresintakt for musselfesten.
Budgeten for Musselfesten &r inte stor utan intékterna
kommer huvudsakligen fran ett lotteri. Man har ingen
huvudsponsor men manga smé lokala sponsorer.
Sponsorerna bidrar framforallt med att skanka vinster
till lotteriet. For utgifterna finner man ofta 16sningar
genom samarbeten med t.ex. allsdngsforeningen vad
galler artistunderhallning och med kommunen vad
géller markytan.

Restaurangerna &r positiva till Musselfesten och ménga
finns med bland sponsorerna. Musselakademin har
lyckats Overtyga restaurangerna att ha atminstone en
musselrédtt pa menyn under musselfesten. Traditionellt
har man &tit musslor sommarkvallar i naturen vid en
Oppen eld och musslor grillade pa en plat men for att
Oka marknaden fér musslor behovs fler lockande re-
cept. Akademiledamoten och kocken Pelle Johansson
har varit en viktig lank till restaurangnéringen och Pelle
har bl.a. skapat en delikat musselpaté som tar plats pa
manga menyer. P4 Musselfestens hemsida finns ocksa
en méngd spdnnande musselrecept.

Musselfesten har vuxit under sina tio &r och &r numera
ett stabilt litet evenemang. Aven intresset for att &ta
musslor véxer vilket musselakademin ser som en
framgéng. Daremot har naringsverksamheten kring
musselodlingar haft problem att véxa. Det finns for-
hoppningar om att en samordning mellan kommuner
skall underlétta mojligheterna for musselodlare.

Kommunikation och marknadsforing
Huvudsakligen sker kommunikationen med traditionell
affischering men konferencieren till Musselloppet Ulf
Elfving skriver ocksd om Musselfesten pa sin blogg
vilket ger ett stort genomslag.

Relationer till lokalsamhallet

Relationerna mellan evenemanget och Lysekils
kommun &r utmérkta. Musselfesten &r sjalvfinan-
sierad och behover inga bidrag frdn kommunen. De
finns en anstélld p4 kommunen som samordnar och
ger hjélp till stadens evenemang. En framtidsvision

Musselakademin har &r att utveckla Musselfesten till
en matmaéssa med fokus pé skaldjur och med deltagan-
de inte bara fran intresserade matkonsumenter utan
ocksa fran leverantorer, grossister och restauranger.
Man tror mycket pd matens betydelse for att utveckla
turismen i Bohuslédn och ndmner ”Skaldjursresan”

som ett lyckat projekt vilket man bor fortsatta att driva
tillsammans med andra liknande projekt.

Lysekil Women’s Match

Denna text dr baserad pd uppgifter fran en intervju med
Anna Holmdahl White under en timma den 13 oktober
2017 samt hemsidorna http:/ / lysekilwomensmatch.se/
och http:/ / www.wimseries.com/ .

Evenemangets historia, affarsidé och utveckling
Detta segelevenemang av varldsklass startade 2004
och genomfordes for 12:e gdngen 7-12 augusti 2017.
Swedish Match Cup i Marstrand (numera GKSS
Match Cup) diskuterade att upphora med en klass

for kvinnliga seglare eftersom kapaciteten i Marstrand
var knapp for att fortsatta med klassen for kvinnliga
seglare samtidigt som herrklassen. Men intresset for
en kvinnlig Match Cup segling var stort och
efterfrdgan fanns. Nér Anna, som sjélv &r tévlingssegla-
re, kom i kontakt med Lysekils kommun tog planerna
pé ett Match Race i Lysekil for kvinnliga seglare

form i ett samarbete mellan kommunen och Annas
foretag Sailnet.

Ledorden for evenemanget &r att skapa en segeltdvling
i vérldsklass och en folkfest for alla. Tévlingen attrahe-
rar vérldens bésta kvinnliga seglare och &r

en av 4 tavlingar i WIM Series som under 2017 tur-
nerade i Finland, Sverige, Sydkorea och Jungfruéarna
(den senare dock instélld till f6ljd av 6deldggelsen
efter orkanerna). Anna arbetar mycket for att utveckla
denna organisation WIM — Women’s International
Match Racing Series som startade 2013.

Prispengar &r viktiga for Lysekil Women’s Match och
dessutom maste arrangoren ha 6 tavlingsbatar pa plats
i Lysekil under tévlingarna. Forutom dessa kostnader
har man avsevérda utgifter for byggnation av evene-
mangsomradet och mediaproduktion. Darfor ar detta
ett evenemang med en stor budget och stort beroende
av sponsorer.



Lysekil Women’s Match har ett mycket stort natverk
av sponsorer. Av det stod man far &r mycket in natura

i form av t.ex. hotellrum och middagar for deltagande
seglare, ldnade bilar for transporter, trycksaker, mark-
nadsforing mm. Sponsorerna far i sin tur exponering
och majligheter att framtrédda med t.ex. ett télt under
folkfesten dar man har mgjligheter att skapa aktiviteter
mot sina viktigaste malgrupper sdsom kunder, leveran-
torer, anstdllda m.fl. under veckan.

Sponsorkontrakten ar korta och hogst treédriga vilket
gor langsiktig planering svar forutom att det ger
arrangoren en oro for varje &r. Sponsortraffar ar viktiga
och genomftrs 3-4 ganger per ar. Dessa uppskattas
ocksa for att sponsorer kan méta varandra och utveck-
la idéer. Anna kénner att &ven om allt gér fint pa rutin
s& maste man vara kreativ och varje ar férnya sig for
att evenemanget skall leva ldnge och utvecklas.

Att samtidigt med en internationell seglingstavling pé
hog niva anordna en folkfest dr en utmaning. Man har
16st detta genom att se pa folkfesten som en plattform
dér sponsorer och andra intressenter samordnar ett ut-
bud av underhéllning och aktiviteter. Lysekils kommun
ar en viktig och uppskattad partner som bidrar mycket
till framgangen.

Preem é&r huvudsponsor och ansvarar bl. a. for tre
musikevenemang inom plattformen/folkfesten.
Méndagsklubben har ocksé ett sarskilt program under
veckan som man samordnar med 6vriga aktiviteter.
Dessutom arbetar Anna for att forma krogare att ta
fram det bésta av god och véllagad mat under veckan.

Kommunikation och marknadsforing

Téavlingarna nér en stor internationell publik som foljer
tavlingarna i direktséndning pé internet. Genom sitt anse-
ende som en av varldens viktigaste tavlingar for kvinnliga
Match Cup seglare har man en séker publik bland seglare.

Ett samarbete med Vastsvenska Turistrddet (numera
Turistradet i Vastsverige) resulterade i att korta film-
sekvenser med turistbudskap sk “mood-shots” klipptes

in i evenemangets mediaproduktion vilket gav god mark-
nadsforing for evenemanget, Véstkusten och Bohuslén.
Lysekil Women’s Match vill kommunicera kvalitet, svensk
design, god mat och musik.

Relationer till lokalsamhallet

Relationerna mellan evenemanget och Lysekils
kommun &r utmarkta. Arrangéren uppskattar att
kommunen snyggar till staden och klar Lysekil i
festskrud infor evenemanget. Folkfesten intresserar
lokalbefolkningen och lockar turister. Man uppskattar
att antalet besokare under tévlingsveckan mellan &ren

varierar frdn 50-80 000 men bor dé beténka att detta
ar under turismens hogsdsong och manga av dessa
besokare inte sékert kommer till Lysekil enbart for
evenemangets skull.

Oavsett, sa har evenemanget stor betydelse for
turistnéringen i Lysekil. Att detta ar ett 6 dagars
evenemang (med 5 tavlingsdagar) torde ocksé ge
stora ekonomiska effekter av besokare som 6vernattar,
ater och roar sig i Lysekil. Det kdnns darfor riktigt

att ocksa ménga turistforetag finns med bland
sponsorerna som férhoppningsvis ger evenemanget
ett stod i paritet med de fortjanster turistnéringen

gOr genom evenemanget.

Reflektioner dver ett kvinnligt evenemang
Lysekil Women’s Match har inte direkt profilerats

som ett kvinnligt evenemang och Anna upplever

att publiken huvudsakligen bestar av familjer. Anna
upplever inte heller ndgon annorlunda behandling

frén sina samarbetspartner. Kanske kan unga kvinnor
som hjalper till ibland uppleva svérigheter men i stort
upplever inte Anna ndgra problem med att som kvinna
producera ett kvinnligt evenemang.

Med tanke pé den véxande ekonomiska kraft som finns
hos moderna kvinnor bér man reflektera over i vilken
grad kvinnliga segeltévlingar i varldsklass intresserar
dagens kvinnor. Det skulle kunna finnas en stor poten-
tial for sponsorer att kommunicera till ett kundsegment
som véxer bade i antal och i kopkraft.



Den hér rapporten ar framtagen inom
projekt Maritim Utveckling i Bohuslan.
Las mer pad www.tillvaxtbohuslan.se/mub

Maritim Utveckling i Bohusldn skapar
forutsdttningar for smda och medelstora
foretag att stdrka sin professionalitet,
hallbarhet och innovationskraft.
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