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FOR | GAR | GANG

» Hvor skal eventen afholdes?

¢ Lever venue op til de ensker og behov?
¢ Hvordan ser logistikken ud?

e Hvordan hanger budgettet sammen?

¢ Tildeling af eventen

¢ Hvad er vores succeskriterier?

¢ Hvilke fordele/muligheder er der?

¢ Hvilke ulemper/trusler er der?

Nar | har faet ideen til at holde en national sport event i Grgnland, er der tre (3) grundleeggende
elementer, som skal drgftes og undersgges, inden det kan vurderes, om der er realiteter bag
drgmmen.

De 3 elementer er: organisering, venue og budget.

Organisering

Pa dette tidlige tidspunkt i eventovervejelserne behgver | ikke at laegge jer fast pa den endelige
organiseringsform. Det er dog vigtigt, at isaer forbundet/klubben, som kommer til at std med den
mandskabstunge afviklingsdel, allerede nu gar sig nogle ideer om, hvem og hvordan eventen skal
bringes sikkert i hus.

Flere modeller — og partnere — kan bringes i spil, nar organisationen skal sammensaettes, ogsa i
kombination med hinanden, fx:

» Ansatte fra forbundskontoret

e Koordinator

¢ Klub(ber)

o Frivillige enkeltpersoner (noglepersoner)
o Frivillignetvaerk

e Kommune

Alle parter har steerke og svage sider, og det ma bero pa den konkrete situation, hvilken organise-
ringsmodel, der benyttes.

Venue

Et af de allerfarste skridt pa vejen mod en stor event er ogsa at finde den bedste venue og veertsby
for eventen. Denne beslutning bor draftes og tages af specialforbundet i samarbejde med GIF og
kommunerne. | forhold til de sportslige faciliteter bar | under sege, om flere venues lever op til de
sportslige og tekniske nationale og internationale krav.

Budget

Det sidste vaesentlige element, | skal undersgge for at vurdere, om eventdremmene er realistiske,
er eventbudgettet. Pa dette tidspunkt behgver | ikke have detaljerne pa plads, men hjgrnestenene
| eventen — og dermed budgettet — skal fastleegges. Det kan ikke understreges nok, at hvis | har
et gennemarbejdet eventbudget, sa har | ogsa en gennemtaenkt event! De store budgetposter
som venue, indkvartering, forplejning, transport, frivillige, markedsfaring mv. skal gerne baseres pa
konkrete tilbud og sa praecise oplysninger som muligt om for ventet deltagerantal, deltagerbeta-
ling mv.

GIF har erfaring med budgetleegning og har en raekke budgeteksempler, som vi gerne traekker pa
til at hjeelpe med at fa lagt et realistisk og gennemarbejdet event budget.
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ORGANISATION OG STRATEGI

ORGANISATION

» Hvordan organiserer | eventarbejdet?

e Hvem har overblikket?

 Hvilke arbejdsgrupper er der brug for?

» Hvordan sikres et optimalt samarbejde med eventens interessenter?
» Hvem indgar aftaler og hvordan?

Organisationsstruktur

Der er mange mader at organisere eventarbejdet pa afhaengigt af, hvilke ressourcepersoner | kan
treekke pa. En mulighed, som er anvendt med succes ved flere events, er at lave et organisations-
diagram, der oplister, hvilke overordnede arbejdsopgaver, der skal l@ses, og hvem der er ansvarlig
for hver opgave (omrade). Organisationsdiagrammet danner grundlag for, at de ansvarlige kan ud-
arbejde handlingsplaner/skemaer, som sikrer, at alle personer tilknyttet eventen far de oplysninger,
de har brug for og kender deres opgaver, deadlines mv.

Styregruppe
Styregruppen treeffer de overordnede beslutninger for eventen, herunder rammebudgetter og
prioriteringer af indsatsomraderne.

Samarbejdspartnere

Begynd samarbejdet med interessenterne sa tidligt som muligt. Giv plads til, at samarbejdspartne-
re kan komme med ideer til afviklingen og fa reel mulighed for indflydelse pa eventen. En made
at informere og delagtiggere de forskellige interessenter i eventen er at indbyde til informations-/
statusmg@der om eventen i god tid inden eventen.

Kontrakter og samarbejdsaftaler

Alle aftaler med leverandarer mv. bor veere skriftlige og gennemgas minutigst, sa der tages hgj-
de for risici i forbindelse med eventen, og sa de enkelte aftaler ikke kan misforstas. Det ses ofte,
at man over leengere perioder har en mundtlig dialog med leverandgrer og samarbejdspartnere,
men sorg for i god tid inden eventen at fa konkretiseret fornoldet i en skriftlig aftale, sa der ikke
opstar misforstaelser eller tvivl.

Strategi

» Hvilken raekkefglge skal tingene gegres i?
e Hvornar? Og hvordan?

» Hvordan videndeler vi?

e Hvordan ser vores risikovurdering ud?

Handlingsplaner

En handlingsplan kan i sin enkleste form veere et Excel-ark med en oplistning af:
1) Opgavernes art

2) Ansvarlig for udfersel

3) Deadline

En handlingsplan skal opfattes som et arbejdsdokument, der lebende opdateres og revideres. |
begyndelsen vil planen veere praeget af store opgaver. Efterhanden som eventen rykker naermere,
vil detaljegraden blive starre, fx indretning af informationsstander pa hoteller, veerelsesfordeling
mv. Serg lgbende for, at alle opgaver der kraever en form for gkonomi ogsa afspejles i budgettet!
Herunder er en raekke eksempler pa opgaver, der saedvanligvis skal lases i forbindelse med en
event.
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For:

» Research af faciliteter, hotel, transport mv.

« Erfarings-/dataindsamling fra andre events

» Udarbejdelse af budgetoverslag

» Overordnet malseetning med eventen

 Aftaler med arena, hoteller, transport

» Udsendelse af invitationer (nyhedsbulletiner)

» Rekruttering af frivillige

* Stotteansegninger

» Sponsorhvervning

» Markedsfaring

* Billetsalg

 Planlaegning af evalueringsform

e Transportplaner

» Bespisningsplaner

» Klargering og tjek af faciliteter (lyd, lys, reklameophaengning mv.
» Klargering af teknik (mobiltelefoner, IT, kopi maskiner mv.)
» Venue udsmykning

» Generalprover pa ceremonier mv.

Under:
« Afvikling, afvikling, afvikling...

Efter:

e Oprydning (hvem tager sig af evt. overskydende lager i forbindelse med salg af
fx souvenirs mv.?)

« Tilbagelevering af lant/lejet og udlant materiel, n@gler mv.

» Regnskabsafslutning (betaling af regninger, afregning af sponsorer, mv.)

» Evalueringsrapport (internt/eksternt)

 Regnskabsafleeggelse i styregruppe, for samarbejdspartnere, sponsorerer, fonde,
bevilligende myndigheder,

» Takkebrev til frivillige, samarbejdspartnere, sponsorer,

Risikovurdering

En risikovurdering af eventen er en fast bestanddel af en god eventstrategi.

Risikovurdering gar ud pa at vurdere, om der skal treeffes forholdsregler (laves en Plan B) pa udvalg-

te om rader. Nogle afggrende punkter, som skal over vejes ved risikovurdering er, at eventen:

* Finder sted pa en bestemt dato

 Finder sted pa en bestemt venue

» Skal veere af hgj kvalitet

» Skal gennemfgres effektivt

o Skal afvikles inden for det vedtagne budget | kan - og skal — ikke (for)sikre jer mod
enhver teenkelig risiko.

Men | bar vurdere, hvor det kan ga galt og lave en Plan B for de omrader. Store og sma risici er fx:
* Flytning af kontantbeholdning fra kiosksalg, billetsalg mv.

 Tyveri af udstyr i hallen

« Er der risiko for, at venue ikke bliver faerdig til den lovede dato (alternativt venue?)

* [T-systemet bryder sammen

* Stromsvigt

» Ngglepersoner bliver syge eller de forlader projektet

* Billetsalget svigter

e Transportplanen holder ikke



BUDGET OG QKONOMI

» Hvornar og hvordan udarbejder vi et budget?

» Hvordan holder vi styr pa gkonomien fgr, under og efter eventen?

o Hvordan sikrer vi den lgbende likviditet; dvs. har vi penge nok til at betale de lgbende
regninger?

» Hvordan udarbejder vi et regnskab for eventen?

» Skal vi forsikre os imod ulykker og lignende?

Budgettet er det grundleeggende styringsveerktgj for en event! Nar du forbereder en event,
er det naturligt at have fokus pa sporten, men du skal ogsa have orden i gkonomien.

Udarbejdelse af budget

Brug god tid fra start pa at udarbejde et retvisende budget — gerne som farste skridt efter,
at idéen til eventen er opstaet. Seg erfaring hos tidligere eventarrangorer, indhent tiloud fra
leverandgrer og noter evt. forudsaetninger for diverse priser i budgettet.

Opstil et estimat af alle indtaegter og udgifter, der kan forventes i forbindelse med planleegning/
afvikling. Udspecificer budgettet, sa alle aktiviteter/underaktiviteter har sin egen post.

Vurdér pa hver enkelt post, hvad den koster eller kan indbringe — alt afhaengig af, om det gar godt
eller skidt (best/worst case). Afsaet gerne fem til ti procent i budgettet til uforudsete
udgifter.

Vaer opmaerksom pa, at de fleste underskud i forbindelse med afviklingen af en event opstar
pa grund af fire ting i forbindelse med budgetteringen:

» Overvurdering af sponsorindtaegterne

» Overvurdering af entréindteegterne

» Undervurdering af opholds- og transportudgifterne

o Undervurdering af IT-udgifterne

Ved at opbygge budgettet i et regneark, kan du let skabe overblik og fa andringer i under-
budgetter til at sla igennem pa hovedbudgettet.

Folgende poster indgar typisk i et eventbudget:

Indtaegter

» Offentlige tilskud, fonde mv. (fx kommunebidrag, tilskud fra Grenlands Idreetsforbund mv.)
 Deltagerbetaling (fx startafgift)

» Hotelkommission

« Billetindtaegter/VIP-salg

» Sponsorater

» Overskud pa merchandise, glsalg, kioskvarer mv.

Udgifter

« Afgift til internationalt specialforbund (fee)

e Preemier/prispenge

» Forsikring

» Personale (lenninger, frikab, afvikling af samt transport til/fra mader mv.)
» Frivillige (bekleedning, forplejning, hjeelperfest mv.)

» Transport (bus/VIP-biler til/fra lufthavn, hotel/arena, banket mv.)

» Overnatning (deltagere, frivillige, VIP’er mv.)

» Bespisning (deltagere, VIP'er, presse, frivillige mv.)
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* Leje af venue, madelokaler mv.

» Baneopsaetning, gulv, mv.

« Spilleudstyr (indkab af ekstra bolde mv.)

» Dopingkontrol

* Forstehjeelp/leege mv.

e Venue set up (Indretning,
udsmykning, bannere mv).

« Skiltning

e Leje af materiel (ekstra
toiletter, udstyr, hgjttaleranleeg,
storskaerme, kopimaskiner mv.)

» Kontorhold (telefon, papir,
kopiering, porto mv.)

* Mader

» Kgb af diverse engangs-
materiel

« Sikkerhed/afspaerring + i
vagter

» Produktion af akkredite-
ringskort v

e IT/kommunikationsudstyr
(leje af pc'er, mobil
telefoner mv., etablering af
internetforbindelser mv.)

» Etablering af pressecenter

» Markedsfaring

 Layout/grafisk identitet

 Tryk af programmer, plakater,
bannere mv.

» Annoncering

» Preevents/sideevents

* Tilskuerservice

o Ceremonier, shows mv.

» Banket/Reception

e TV-produktion

» Qvrige presseaktiviteter (pressemateriale, pressemader mv.)

» Uforudsete udgifter (ca. fem til ti procent af det samlede udgiftsbudget)

Lobende budgetopfolgning

For at sikre en god projekt- og gkonomistyring skal budgettet til enhver tid veere opdateret.
Revidér de enkelte poster i takt med, at | far afklaret diverse spgrgsmal og indhentet konkrete
tilbud. Nar eventen er afviklet, skal der udarbejdes et eventregnskab. Ekstern revision kan vaere
en stor stgtte i regn skabsafleeggelsen ud fra en konkret vurdering af budgettets starrelse,
kompetencer mv.

Risikostyring

Selvom det er fristende blot at fokusere pa eventplanleegningen, bgr eventledelsen til alle ti-
der have et realistisk billede af risikoen for, at noget kan ga galt. Identificér derfor tidligt de
vaesentligste eventmaessige og gkonomiske risici.

Typiske eksempler pa risici:
» De sportslige og politiske mal opfyldes ikke
» Budgettet svarer ikke til virkelighedens verden



 Forpligtelser i indgaede kontrakter kan ikke deekkes

» Vaesentlige aktiviteter kan ikke gennemfgres

» Der opstar ulykker eller andre seerlige begivenheder
 Projektets udfald skader de involveredes om demme
» Projektet er ikke tilstraekkeligt forsikringsdeekket

* Projektlederen bliver syg i en laengere periode

Ved at gennemfere en risikoanalyse, kan eventledelsen vurdere, hvilke risici der bgr saettes
ind overfor.

Forsikring

| forleengelse af risikoanalysen bgr arranggren seette sig grundigt ind i behovet for at tegne for
sikringer til eventafviklingen. | mange tilfeelde er der flere arrangerer, der er feelles om afviklingen,
og det er derfor vigtigt, at det bliver aftalt, hvem der har ansvaret for hvad.

Lovpligtig arbejdsskadeforsikring

| henhold til lov om arbejdsskadesikring (Arbejdsskadesikringsloven) er enhver arbejdsgiver for-
pligtet til at tegne arbejdsskadeforsikring for de personer, der er antaget til at udfere arbejde for
en arbejdsgiver.

Grgnlands |draetsforbund (GIF) har pa alle specialforbunds og klubbers vegne tegnet en kollektiv
arbejdsskadeforsikring. Forsikringen daekker, hvis der sker en sportsskade, nar et specialforbund er
arrangegr af en sportsevent, og forbundet kan anses at veere arbejdsgiver for den skadelidte person,
fx hvis en official, dommer, kontroller eller andre hjeelpere, som lennet eller ulgnnet er “ansat” til
at udfgre en arbejdsopgave i forbindelse med eventen. Bemeerk, at denne forsikring kun daekker,
hvis det er specialforbundet, der er formel arranger af eventen.

Overskudsanvendelsen
Hele overskuddet fra eventen skal fuldt ud bruges til velggrende eller pa anden made almen nyt-
tige formal, hvilket fx kan veere amategridreets arbejde.

Skat

e Er der seerlige forhold vedrgrende skat, som vi skal veere opmaerksomme pa? En central del
af gkonomistyringen vedrgrer handtering af skatteforhold. Der geelder en raekke bestemmelser
for dette omrade, som arrangererne ber saette sig ind i. Skatteforhold GIF's specialforbund, og
de tilsluttede lokalforeninger, er som udgangspunkt ifalge indkomsskatteloven Specialforbund og
foreninger er dog fritaget for beskatning, nar de erhvervsmaessige indteegter bliver anvendt eller
henlagt til almenvelgerende eller almennyttige formal. Det betyder, at nar de erhvervsmaessige
indteegter bliver brugt i overensstemmelse med forbundets m.fl. formalsparagraf, sker der ingen
beskatning af et eventuelt overskud.

Udbetaling af lon, honorarer, godtgorelser mv.

Nar der i forbindelse med en idraetsstaevne udbetales diverse ydelser, er det vigtigt at fa klarlagt,
hvorvidt de udbetalte belab er skattepligtige for modtageren, og om der eventuelt skal tilbage
holdes A-skat og arbejdsmarkedsbidrag (AMA-bidrag) eller, om et givent belgb kan udbetales som
B-indkomst eller maske er helt skattefrit.

Yderligere information om skatteforhold findes i vejledningen “Skattemaessige forhold for idraets-
foreninger” pa Grenlands Idreetsforbunds hjemmeside www.gif.gl. Man kan ogsa finde mere infor-
mation pa Skattestyrelsens hjemmeside www.aka.gl


http://www.gif.gl
http://www.aka.gl

SPONSOR / PARTNERSKAB

» Hvem skal varetage sponsorarbejdet?
» Hvilke virksomheder kan have udbytte af at samarbejde med os (eventen) kommercielt?
* Hvem har de kommercielle rettigheder til eventen?

Med den generelle udvikling i mediebilledet, er det i hojere og hgjere grad er hospitality og aktive-
ring af sponsorater, der er vigtigt for virksomheder frem for den mere traditionelle synlighed, hvor
de far eksponeret deres logo eller lign. Ikke dermed sagt, at synlighed ikke leengere spiller en rolle
for de virksomheder, der sponsorer, blot at det | @get grad er vigtigt at teenke over, hvordan jeres
event kan bruges som platform af virksomhederne overfor deres kunder.

Teenk pa, hvordan | kan understotte det. Virksomheder far hver dag mange tilboud om at blive
sponsor for/indga partnerskaber om dette. Tag jer selv og dem alvorligt, inden | kontakter dem at
taenke over, hvorfor en given virksomhed skal veelge jer/jeres event frem for andre.

Hvad far de ud af at veelge jer, og hvordan kan jeres event veere til gavn for deres virksomhed?
Generelt set er eventarrangorer budgetterer sponsorsalget for hgjt i forhold til, hvad der
realiseres.

Begynd gerne tidligt med at finde sponsorer/samarbejdspartnere, sa samarbejdet kan ud vikle sig
til gavn for begge parter.

Tendensen er bare, at fokus er flyttet fra det traditionelle reklameskilt/logo pa trgjen til aktiv
involvering og pleje af relationer. Det gar ikke ngdvendigvis arbejdet lettere, men det betyder,
at der er behov for at teenke nyt og ud af boksen i forhold til, hvad | tilbyder.

Hospitality og aktivering

Nar man praesenterer sin event for en potentiel sponsor/samarbejdspartner, er det vigtigt at tyde-
liggere, hvilke muligheder virksomheden far i forbindelse med eventen. Det optimale er, hvis man
far et sa godt samarbejde, at virksomheden reelt bidrager til eventen, og man kan tale om et reelt
partnerskab, der skaber vaerdi begge veje.

Overvej fx:

e Om der kan skabes en naturlig kobling mellem event, virksomhed og publikum. Maske kan
sponsor bidrage med en aktivitet eller service i tilknytning til eventen og pa den made give
eventen en merveerdi?

» Om sponsor kan opstille en stand og uddele materiale/produkter i arena/forhal mv.?

» Kan sponsor fa adgang til at mede traener/aktive, fx seerligt arrangement for kunder/
medarbejdere med opleeg om dagens taktik ved landstreener/sportsprofil?

» Karing af eventens eller arets idreetsudever (evt. i samarbejde med pressen)

« VIP-billetter til medarbejdere, kunder eller til brug i konkurrencer, hvor sponsor kan lave
diverse konkurrencer om billetter.

Synlighed

Mon | ogsa har mulighed for at tilbyde synlighed forskellige steder, fx:

e | 'arenaen, pa banen og spilleudstyret

* Pa spillertgj eller hjeelpertgj

» Pa preemieoverraekkere og medaljeskammel

P& eventbiler/busser

» Pa brevpapir, invitationer, bulletiner/nyheds breve mv.

» Pa interviewbaggrund i pressecenter, mixed zone mv.

» P& hjemmeside (banner og link til sponsor)

» | ogo eller annonce i tryksager, fx plakater, bil letter, program, brochurer



Omtale

Et salgsargument kan ogsa veere, at | sgrger for omtale af virksomheden, fx i
» Pressemeddelelser, program, invitationer, hjemmeside mv.

» Hojttalerspeak under eventen

* Navn pa eventen.

Prisfastsaettelse

» Hvordan skal sponsorater prisfastseettes?

» Hvad er det enkelte produkt veerd?

» Skal der investeres yderligere i sponsoratet?

| skal ga efter, fx:

» Er der udgifter i eventbudgettet, som kan konverteres til “in-kind ydelser”, hvor sponsor star for
at levere et produkt/ydelse i stedet for gkonomisk tilskud? Fx i forhold til hotelovernatninger, be-
spisning, kildevand

Lov ikke mere end | kan levere.

Sponsoraftalen

| kontakter en potentiel sponsor, bar | have et salgsmateriale klar, som beskriver jeres event. Find
sa mange relevante data frem, som | har mulighed for om fx sporten, tilskuerne (demografi, inte-
resser mv.), eventen (antal pressefolk/frivillige/deltagere/ hotelovernatninger, tilskuertal mv.). Som
minimum skal aftalen indeholde:

» Aftaleparter (Husk CVR nr.)

* Aftaleperiode

» Opsigelsesforhold

» Forpligtelser/ydelser

» Betalingsvilkar (herunder evt. ratebetalinger).

» Fortrolighed

» Underskrifter




NATIONAL FORBUND

(Hvordan handterer vi det lgbende samarbejde med det nationale forbund?)

Stort set alle sportsgrene er organiseret under og bliver styret af et nationalt forbund, som har an-
svaret for at sikre retningslinjer for og ud vikling af sporten. Sat pa spidsen betyder det, at eventen
er det nationale forbunds ejendom — uanset hvilken by som star for afviklingen af det pageeldende
ars event.

Som arranger skal man derfor veere bevidst om, at man har eventen "til lans’, og at det nationale
forbund i udgangspunktet bestemmer retningslinjerne for, hvordan eventen skal afvikles.

Det internationale forbund kan veelge at tildele den lokale arranger en reekke frinedsgrader i af-
viklingen af eventen, hvilket typisk er requleret af en kontrakt. Som oftest felger det internationale
forbund med i forberedelserne af eventen for at sikre, at deres event bliver afviklet som ansket.

Nedenfor beskrives praksis for kontraktindgaelse og for det lgbende samarbejde med det
nationale forbund.

Eventkontrakten

Kontrakten er det redskab, som det nationale forbund benytter til at sikre de onskede standarder
for afvikling af eventen. | tilknytning til kontrakten leverer det nationale forbund typisk en event-
manual eller andre retningslinjer, som arranggren ogsa er forpligtet til at folge.

Efter veertsbyen er udpeget, tager det nationale forbund initiativ til forhandling og underskrift af
kontrakt. | denne proces er det af gerende at gennemga kontrakten i detaljer med henblik pa at
forsta og sikre de vilkar for afviklingen, som veertsbyen i det konkrete tilfaelde skal sta inde for.

Laeg iseer meerke til kontraktens bestemmelser om forhold som:

» Kommercielle rettigheder, fx sponsorer

» Gebyrer til det internationale forbund

» Betalingsfrister

» Krav om betaling til atleter

« Krav om refusion af rejse/ophold/forplejning for officials, forbundsrepraesentanter og
dommere mv.

* Forsikringer

» Billetter og VIP-ydelser til det internationale forbund

| de sjeeldne tilfeelde, hvor der ikke eksisterer en eventkontrakt eller manual, tilrades arrange-

ren at sgge dialog med det internationale forbund. Dermed kan man lave en tidlig forventnings-
afstemning vedrgrende vilkarene for eventens af vikling.
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FRIVILLIGE

« Hvilke frivillige skal vi bruge?

» Hvordan rekrutteres og motiveres frivillige?
« Skal vi rekruttere enkeltvis eller i grupper?

» Hvordan handterer vi frivillig-data?

De frivilliges indstilling til opgaven er derfor altafggrende for, hvordan hele arrangemen-
tet opleves af de tilrejsende. Derfor er det ogsa alfa og omega, at man finder de rette frivillige,
behandler dem godt og giver dem en god oplevelse, sa de har lyst til at give en hand med
igen en anden gang.

Det kraever god planlaegning og er et stort arbejde i sig selv!

Rekruttering

» Hvem er frivillig og hvorfor?

« Hvilke frivillige skal vi bruge, og hvor meget kan forbundssekretariatet bidrage?
» Hvad skal jobbeskrivelsen indeholde?

» Hvor og hvordan rekrutteres frivillige?

Det kan ikke understreges nok, hvor vigtigt det er at finde minimum en person, som er
overordnet ansvarlig for de frivillige igennem hele planleegnings- og afviklingsprocessen.

Frivillige vil som regel hellere have en smule travlt end for lidt at lave. Husk ogsa, at der kan komme
afbud/sygdom pa da gen, og at | gerne skal have en back up.

R Opgaver med tunge legft/hardt fysisk arbejde,

dervagtopgaver mv. kan maske varetages
uden en seerlig uddannelse, men sgrg
for at give gode instrukser pa for-
hand.

Veer ogsa sikker pa, at de
kender kommandove-
jen i organisationen,
hvis de havner i en
uforudset situation,
hvor de ikke ved hvad

de skal svare/gore.



EVENTAFVIKLING OG SIKKERHED

» Hvordan sikrer vi en fejlfri sportslig afvikling?

» Hvordan formidler vi resultater fra eventen?

» Hvor stort et it-setup kraeves der for at af vikle eventen?

» Hvordan sikrer vi, at der bliver taget hand om alle geester og tilskuere?

» Hvordan afvikler vi ceremonier ved abning, preemieoverreekkelse og afslutning?
« Hvordan forholder vi os til at benytte musik/speak?

» Hvordan tilretteleegger vi antidopingkontrol?

Under selve eventafviklingen bliver organisationen sat under pres. Ved pa forhand at fastleegge og
teste procedurer pa en raekke omrader, kan vi optimere mulig heden for gode arbejdsvilkar under
eventen.

Sportslig afvikling

Det varierer fra event til event, i hvor hgj grad den lokale arrangegr er ansvarlig for den sports lige
afvikling. Ved nogle events star det internationale forbund for alle sportslige aspekter. Ved andre
events er det arrangerens ansvar.

Hvis sidstnaevnte er tilfeeldet, anbefales det, at de fgrende nationale og internationale kapaciteter
inden for sportslig afvikling af den pageeldende idreetsgren bliver rekrutteret. Som arrangar kan vi
med andre ord ikke leve med, at flere ars praktisk planleegning og en fortrinlig praktisk af vikling
bliver overskygget af manglende styr pa den sportslige afvikling.

Vi anbefaler derfor, at arranggrerne i starst muligt omfang radferer sig med det grgnlandske og
internationale forbund for at sikre en fejlfri sportslig afvikling. En lang reekke sp@rgsmal og proce-
durer for turnerings- og konkurrenceafviklingen for den enkelte sport er specifikt for den enkelte
idreetsgren - med alt fra dommerpaseetning, lodtraekninger, indkaldelse og afvikling af tekniske
mader mv.

Det tilrades, at der sker en tidlig koordinering mellem de ansvarlige for den sportslige afvikling pa
den ene side og de praktisk ansvarlige for eventen pa den anden side. Det er afggrende, at event-
maessige tiltag som ceremonier, sideevents etc. bliver koordineret teet med den sportslige afvik-
ling. Et teet samarbejde muligger, at de sportsligt ansvarlige kan bidrage med konstruktive forslag
til eventen og — i et vist omfang — vice versa. Resultatformidling er et centralt omdrejningspunkt
for eventafviklingen.

Strengt taget har konkurrencerne fgrst fundet sted, nar resultaterne er blevet gjort tilgaengelige for
deltagere, tilskuere, presse etc. Pa afviklingsstedet starter opgaven med at formidle resultater al-
lerede ved tilskuernes ankomst. Serg for at lave en lettilgaengelig informationsstander, storskaerm,
app. hiemmeside eller andet, hvor tilskuerne nemt kan orientere sig i tidligere resultater og dagens
program.

Nar tilskuerne har gjort sig den “ulejlighed” at bes@ge vores event, skal de ogsa veaere fuldt infor-
meret om, hvad der foregar. Overvej iseer, hvordan | sikrer en fornuftig information til tilskuere,
der ikke har et stort kendskab til den pageeldende sport. Under den sportslige afvikling bar der
lebende veere resultatformidling til tilskuerne. Det kan typisk veere i form af storskaerme og/eller
speak. Storskaermene skal sa vidt muligt kunne ses af alle og vaere optimeret til omgivelserne mht.
lysforhold, kontrast etc. Sidstnaevnte opgave bliver tit undervurderet.

Eventafvikling og sikkerhed
» Speaker(ne) skal veere dygtige til at kommunikere til store forsamlinger.
Det er afgerende, at han/hun ikke leverer en indforstaet formidling af sporten, men deri-
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mod geor afviklingen og resultaterne nemt tilgeengelige for samtlige malgrupper — og gerne alt
imens han/hun bidrager til god stemning i arenaen. Overvej ogsd om og hvor meget der evt.
skal speakes pa engelsk. Ofte fungerer det godt med en kombination af hhv. showspeaker og
sportslig speaker.

En afggrende malgruppe for resultatformidlingen er pressen. Der skal derfor vaere en procedure
for hurtig formidling af resultater til journalister, som typisk arbejder op imod deadline.

En bred formidling af resultater og nyheder fra eventen forventes ofte. Det stiller krav til anven-
delsen af digitale platforme samt eventuelle data leveret fra tidtagningen, sa den kan integreres i
de forskellige medier. Processen kan veere teknisk udfordrende, hvorfor problematik bar anskues
sa tidligt som muligt i forlgbet. Radgivning kan eventuelt hentes via det nationale/internationale
forbund samt fra andre eventarrangorer.

IT-udstyr og netvaerk

Ved afviklingen af events spiller IT en stadig starre rolle. Det vaere sig i form af computere, trad-
l@st netveerk, mobiltelefoner, smartphones, skaerme mv. For mange eventarrangerer udgoer det en
stor opgave at anskaffe, betjene og vedligeholde dette udstyr. Det tilrades, at man som arrangor
radfgrer sig med erfarne leverandgrer af IT-lgsninger til events. Veer seerligt opmaerksom pa kra-
vet til IT-faciliteter, og hvilke af disse, som forefindes pa afviklingsstedet, under hvilke vilkar de kan
benyttes, og hvor stor kapaciteten er. Seerligt til internationale events er tradlgst wi-fi for atleter og
presse et krav. Dette kan vaere en bekostelig affeere at etablere, hvis det ikke er pa afviklingsstedet
i forvejen.

Det gode vaertskab

Mens | planleegger eventen, gor | typisk alt for at fa et stort antal tilskuere til at mgde op. Det
forpligter arranggren under selve eventen, for nu skal de fremmeadte tilskuere ogsa sikres en god
oplevelse. Nggleordet er i den forbindelse service! Fra det gjeblik tilskuerne ankommer til eventom
radet, skal de mades af venligt og imgdekommende servicepersonale. Det geelder lige fra parke-
ringsvagter, guider, garderobepersonale mv.

Oplevelsen begynder ikke inde i arenaen, men allerede nar man parkerer sin bil, og fortseetter nar
man star i kg ved billetlugen, afleverer sin jakke i garderoben, finder sin plads og slar seedet ned.

Ceremonier

Ved de fleste events er der behov for at afvikle ceremonier, herunder preemieoverraekkelser, ab-
nings- og afslutningsceremonier. Nar | planleegger ceremonierne, er det afggrende, at | tager ud-
gangspunkt i tidsplanen for den sportslige afvikling. Samtidig skal | i event kontrakten og manualen
tiekker, hvorvidt der er en fastlagt protokol for, hvornar, hvor og hvor dan abning, afslutning og
medaljeoverraekkelser skal finde sted.

Hvis der ikke er en protokol/manual for ceremonien, tilrades | selv til at udarbejde en detaljeret
minutplan med aktiviteter og ansvarspersoner. Endeligt er det vigtigt at koordinere planleegningen
af ceremonier med tv transmissionen.

Enhver arrangar ma stille sig selv fglgende spargsmal: Hvordan kan vi krydre den sportslige afvik-
ling med ceremonier og sociale aktiviteter for deltagerne, der gor eventen til noget seerligt? Svaret
er som udgangspunkt, at | skal teenke pa underholdningsveaerdien for publikum. Hellere kort og
godt, end langt og kedeligt!

F.eks. kan selv nogle fa sekunders praesentation af hver enkelt udgver/land hurtigt blive en meget

langtrukken affeere, nar der er mange deltagere. Undga for lange taler (max 4-5 minutter), for
mange taler i treek, og husk at indregne tid til eventuel overseettelse.
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Medaljeoverrakkelse

Medaljeoverreekkelse er en opgave, der rammer alle arranggrer. Det er nemt at forfalde til tryg
heden om, at dette bare korer. Medaljeoverraekkelser kraever detaljeret planleegning og mange
generalprover!

Nedenstaende spgrgsmal er veesentlige at have styr pa:

 Er der krav fra rettighedshaver, som skal fglges?

» Hvem overraekker og hvornar?

 Kan vi fa/vil vi have kendisser til at overraekke medaljer?

» Hvad skal der overrsekkes?

» Raekkefolgen i overraekkelsen

* Taler

» Hvem s@rger for indkgb af medaljer, bakker til medaljer, blomster, opbygning af preemiepodium
mv.?

» Nationalmelodier: Serg for, at bade nations flag og nationalmelodi er aktuelle og korrekte.

Ofte bedes de deltagende nationer om at sende (link til) deres nationalmelodi. Tjek kvaliteten i
forhold til arena og stedets lydanleeg.

 Kan vi fa/vil vi have en sanger til at synge med pa nationalmelodien? Serg i givet fald for, at det
passer til eventen, sa det ikke bliver deres "skensang’, der dominerer frem for den forhabentlig
glade publikumsstemning.

» Nationsflag: Hvordan skaffer vi dem?

Veer opmeaerksom pa flagenes starrelse, seerligt hvis | far flag fra flere forskellige steder. Det ser ikke
godt ud, hvis det flag, som gar til tops, er mindre end de @vrige.

Andre arrangementer

@vrige sociale arrangementer (banketter, receptioner, fester mv.) har stor betydning for, hvordan
hele eventen opleves. En velkomstreception giver deltagerne mulighed for at laere hinanden bedre
at kende, mens en afslutningsfest/-banket kan veere med til at seette et festligt punktum for even-
ten.

Kommunerne vil gerne veere med arrangegrer af en reception, banket eller lignende pa det pageel-
dende radhus. | forbindelse med sociale arrangementer skal alt fra garderobeforhold, bordopstil-
ling, menu og underholdning overvejes.

Musik

Nar arrangerer benytter musik under eventen, fx ved baggrundsmusik eller ved ceremonier, skal
der — i henhold til geeldende lovgivhing om ophavsret — betales afgift til KODA. Proceduren er, at
man lader sin event registrere hos KODA, som derefter beregner afgiften (KODA) for eventen.

Antidoping

Antidopingkontrol bliver arrangeret af enten det internationale forbund eller af eventarrangeren.
Tag derfor tidlig kontakt til det internationale forbund for at undersgge retningslinjerne og an-
svarsomraderne ved din event.

Hav styr pa, hvilke krav der skal overholdes i forhold til gennemfarsel af dopingkontrol og serg for
at have en tilsvarende udgiftspost i budgettet. Bestil dopingkontrol i god tid — ved starre internatio-
nale events skal Anti Doping Danmark (ADD) normalt have bestillingen 6-12 maneder far.

Samme tidsfrist gaelder, hvis | gnsker 24 timers analyse — alt afhaengig af omfanget af kontrolpro-
grammet. Ved senere bestillinger betales en tilleegsafqgift, hvis kontrollen ellers kan lade sig gare.
Arrangeren eller det internationale forbund betaler for prevetagning, et honorar til ADD. Kontakt
ADD for at hgre naermere om de geeldende takster.
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SIKKERHED

 Er der udpeget en sikkerhedsansvarlig for eventen?

« Er der kontakt til de lokale myndigheder om eventen?

e Har i en proportionel og helhedsorienteret sikkerhedsplan?

» Hvad er kraevet af beredskab inde for forste hjeelp til henholdsvis spillere og tilskuere,
hjeelpere mv.?

Sikkerhedstiltag skal sikre deltagere, tilskuere og andre mod det haendelige uheld. | forbindelse
med jeres planlaegning af sikkerhedstiltagene for eventen skal | dog ogsa vurdere, hvilke ekstra
tiltag der evt. matte vaere behov.

Udpeg en sikkerhedsansvarlig med erfaring. Det er vigtigt, at | har styr pa sikkerheden omkring
eventen. Vi anbefaler derfor, at | udpeger en sikkerhedsansvarlig, der har erfaring med opgaven og
som ikke samtidig har mange andre opgaver for organisationen.

Myndighedskontakt

| skal kontakte de lokale myndigheder, fx politi, brandveesen, farstehjeelp mv. for at sikre, at sikker-
hedskravene er opfyldt og tilstraekkelige. Det geelder fx brandsikring af spillemateriel og gulv/taep-
per, farbare brandveje samt vurdering af antal tilskuere/personer i arenaen i forhold til det tilladte.
Serg ogsa for tilladelser til fx. trafikafspaerringer, sendrede busruter, lukkede veje mv.

Forstehjaelp

En del af sikkerhedsberedskabet skal omfatte personer, der kan farstehjeelp. Har | indgaet af taler
med laege, ambulance, farstehjeelpskorps, og er der aftalt en klar rollefordeling mellem parterne?
Nogle eventarrangarer har oplevet, at det har veeret forholdsvist dyrt at indga aftaler om tilstede-
veerelse af ambulance/forstehjaelpsfolk.

Husk at kommunikere til borgerne, hvis jeres event forarsager trafikale pavirkninger, fx lukkede
veje, afspeerringer, ruteomleegning for bus ser mv.

Krisekommunikationsplan
Overvej ogsa, hvordan | kommunike-

rer, hvis der opstar sikkerhedsbrud. ‘_

Det kraever specialviden at vurde- “ -

re, hvilke tiltag, der er relevante % '\ s
| forbindelse med den enkelte .

event.
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VENUE

e Hvor skal eventen finde sted?
e Hvornar skal eventen finde sted?

Valg af lokation/arena
En event far starst vaerdi, nar den forankres lokalt! En lang raekke forhold spiller derfor ind, nar | skal
veelge, hvilken venue der skal bruges til jeres event.

Skriftlig aftale

Et af de helt centrale omdrejningspunkter for en sport event er venue. lkke mindst skonomisk kan
venue fylde meget i eventbudgettet, og der kan veere store uforudsete omkostninger forbundet
med at fa venue klar. Det er derfor vigtigt, at | som eventarranger ind gar en skriftlig aftale med
rettighedshaver af venue/lokation.

Aftalen skal sikre, at parterne er enige om, hvem der er ansvarlig for de respektive elementer, som
skal indga pa location rent funktionelt, ssamt hvem der afholder de enkelte udgifter. Derudover skal
| afklare, i hvilket tidsrum | rader over venue. Husk, at der ud over afviklingsdagene skal tages hgjde
for opsaetning far eventen samt nedtagning efter eventen. Fa afklaret behovet for abningstider og
bemanding af lokation, samt hvem der afholder udgiften til bemandingen af venue.

Sportslige faciliteter

» Hvad er de tekniske krav til de sportslige faciliteter?

e Har vi alt udstyr? Kravene til de sportslige faciliteter er ofte beskrevet detaljeret i
eventmanualen fra den internationale forbund/rettighedshaver.

Bane

Det helt centrale omdrejningspunkt for eventen er banen, som sporten afvikles pa, hvorfor der er

en raekke forhold, | skal have styr pa, fx:

« Skal der lejes et seerligt spillegulv/-underlag. Hvis ja - hvornar kan palsegning af gulv finde

sted, og hvem star for det? Tag hojde for gulvets eventuelle “hviletid” fra paleegningsgjeblik

til konkurrencestart.

» Hvor mange konkurrence- og opvarmningsbaner er der behov for?

» Er spillegulv/underlag kontrolleret i forhold til nationale og internationale krav om kvalitet,
sikkerhed/brand og @nsker fra tv, sponsorer mv.

» Skal der pakleebes reklamer pa gulvet — og er underlaget sikret i forhold til det?

Lav gerne en detaljeret optegning i forhold til sikkerhedszone, bannere, tilskuerpladser mv. Her
ved far | et overblik over mulige tilskuerpladser, hvilket kan koordineres med billetsalget.

Udstyr og omkladning

Ingen sport event uden det ngdvendige spilleudstyr, fx mal, bolde, net, mv. Har | alt udstyret pa
plads? Og ekstra udstyr i tilfeelde af skader pa udstyret undervejs? Serg for at skaffe, klargare og
vedligeholde diverse spille- og traenings-/opvarmningsudstyr, inkl. scoringstavle, dommerstole,
dommerbord, vandbeholdere, mv.

Omkleedning er ogsa en vaesentlig del af en sport event. Og om udgvere, dommere og officials
skal have separate om kleedningsmuligheder? Undersag, hvad kutymen for omkleedningsrum er
for den pageeldende idraet/event. Endelig bar | undersege, om der er mulighed for, at deltagere,
dommere og officials sikkert kan efterlade deres ting i omkleedningsrummet eller andet sted.

Qvrige eventfaciliteter
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 Hvilke faciliteter skal der etableres pa konkurrencestedet ud over de sportslige?
» Har | flag fra de deltagende nationer?

» Hvor og hvordan skal der skiltes?

» Hvordan er udseendet af venue?

Ud over de sportslige faciliteter skal der etableres en reekke yderligere faciliteter. Det geelder pa
selve venue, men ogsa i forbindelse med mange af de steder, hvor eventdeltagerne kommer pa
deres vej fgr, under og efter eventen. Informationsskranke Skal der oprettes informationsskranke
pa hotel/konkurrencested/lufthavn (ved ankomst)? Tag stilling til behovet for abningstider samt
bemanding.

Eventsekretariat

Her samles ofte flere funktioner sasom akkreditering, information for udevere, mv. Ved at samle
flere funktioner, bliver det muligt at spare pa lokale faciliteter samt antallet af personer, som skal
betjene diverse funktioner. Sekretariatet kan ofte med fordel placeres ved hovedindgangen til ve-
nue.

Billetskranke
Skal have et passende antal sluser i forhold til det forventede antal besggende. Der skal veere ad-
gang til strem og internet i tilfeelde af, at der skal bruges billet-scannere.

Garderobe
Er det muligt at komme af med sit overtgj til iseer indendars arrangementer?

Toiletforhold

Er der tilstraekkeligt med toiletter i forhold til det forventede antal besggende? Hvis ikke, skal | ma-
ske leje ekstra mobile toiletter. Sgrg for at toiletterne altid er rene og paene. Ansvaret for rengering
ligger ofte hos rettighedshaver af venue, men | bar sikre, at det star i kontrakten med venue.

Standarealer

Hvis potentialet blandt sponsorer og andre interessenter er der, kan der med fordel afseettes plads
til et standomrade, fx ved indgang til venue og/eller i foyeren. Her kan | aktivere eventuelle spon-
sorer/samarbejdspartnere og samtidig skabe ekstra oplevelser for publikum.

Diverse lokaler

Der kan veere brug for lokaler til mange formal ud over den sportslige afvikling. | ber sikre, at de
nedvendige lokaler forefindes og at de evt. kan aflases. Der kan bl.a. blive brug for:
» Madelokale/kontor til det internationale for bund/rettighedshaver

» Mgdelokale/kontor til Organising Committee

« Lokale til dommere/officials

 VIP-lokale

 Lokaler til opmagasinering

* Lokale til bespisning af udgvere

« Lokale til bespisning af dommere, officials og frivillige

» Pressecenter

Flag
Det er festligt med ophaengning af flag fra alle deltagende nationer i arenaen. Derudover skal der
vaere mulighed for flaghejsning i forbindelse med medaljeceremoni.

Tilskuerfaciliteter
» Har | plads nok til publikum? Eller maske for meget plads?
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» Hvem sgrger for, at publikum kan kebe noget at
spise og drikke?

Mad og drikke
Er der mulighed for, at tilskuerne kan kgbe

mad og drikke pa venue? | bgr veere med 5
til at kvalitetssikre niveauet af maden,
der serveres. Derudover bgr | sa vidt
muligt sikre, at der er mad nok i for-
hold til efterspgrgslen samt at eventu-
el ventetid pa mad bliver mindst mulig
for de besggende.

Rengoring og affald

Der skal ggres rent fgr, under og efter

eventen. Find ud af, hvem der star for
rengoering/klargering af bane- og tilsku-
erfaciliteter. Vaer ogsa opmaerksom p3, at

der skal gores rent lebende efter behov  §
under eventen.

Sorg for, at der er nok renggringsudstyr til dem,
som skal gere rent. Endelig skal | have afklaret, : =
hvem der er ansvarlig for bortskaffelse af affald under B A S i
og efter eventen.

Skiltning

God skiltning er essentielt for alle bes@gende ved en event. Overvej ngje, hvor det er veesentligt

at fa skilte op, koordiner produktion samt ophaengning. Og serg gerne for ensartethed i skiltenes

sterrelse og udseende. Nogle af de centrale skiltningssteder er fx:

» P4 konkurrencestedet (fx ved indgangen — evt. saerlig markering af VIP, presseindgang,
informationsskranke, billetsalg, pressecenter, akkreditering, omkleedningsrum, dopingrum,
leege, fysioterapeut, mg@delokaler, P-pladser til VIP og presse, busholdepladser mv.)

» Pa hoteller (fx informationsskranke, mg@delokaler, sekretariat)

« Pa tilskuerpladser (evt. forskellige pris/billetkategorier)

» P3 pressepladser

* | bussernes forrude med angivelse af destination samt tider

» Markering af zoner, der kraever akkrediterings kort/niveau

» Nationsskilte til indmarch

Venue dressing

e Har | en grafisk linje?

» Lever udseende af venue op til ambitionerne om et flot arrangement? Udseende kan gore en
stor forskel for helheds indtrykket i forbindelse med en event. Tager venue sig godt ud, lafter det
eventens niveau og har positiv effekt pa bade udgvere, officials, frivillige, tilskuere og evt. tv-seere?

Fastleeg gerne en grafisk linje, som fx tager udgangs punkt i eventlogoet. Ud over at bruge den

grafiske linje i forbindelse med plakater, programmer, flyers, hiemmesiden mv., ber den taenkes ind

i venue dressing, hvor det er muligt, fx:

 Ensartet skiltning, hvor eventlogo indgar

» Bannere med eventlogo samt info om eventen uden for venue, fx pa trafikerede pladser, ved
indfaldsveje, mv.

» Flag med eventlogo foran venue samt rundt i eventbyen
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» Beach flag med eventlogo foran venue samt ved de vigtigste hoteller
 Roll ups med eventlogo og info (spilletider, transporttider, mv.) ved venue, hoteller,
lufthavn, mv.

Udenfor venue

» Hvordan undgar | trafikprop ved eventen?
» Hvor parkerer tilskuerne?

» Hvor parkerer VIP/presse?

Vejafspaerring

| forbindelse med events pa bl.a. offentlig vej kan der veere behov for vejafspaerring. Dette kan
veere en meget stor post gkonomisk, mandskabsmeaessigt og hvad angar de logistiske udfordringer
i forbindelse med de afspeerrede omrader. Processen bar ske i teet dialog med kommunen, hvor
eventen afholdes, og | bar indga i en skriftlig kontrakt med veertsbyen.

Parkering

Til events med mange deltagere og tilskuere er det vigtigt med kompetente kreefter. Parkeringen
bor opdeles i flere zoner med tydelig skiltning, fx:

 Parkering for seerlige gaester, fx VIP og presse

 Parkering til publikum

Teknik, udstyr og IT

* Hvem har styr pa de tekniske krav?

» Er der tilstraekkeligt med strem, lys og lyd?

e Hvem har kommunikationsudstyr? Hvilket udstyr er der brug for? Og hvor?

» Hvad ger vi, hvis teknikken svigter? Hvor hurtigt kan hjeelpen komme? Det er vigtigt, at | har
et overblik over de tekniske krav til afviklingen af jeres sport event. | kan med fordel ga i dia-
log med bl.a. tv-producenten for at here, hvad de har brug for. Internt er det en god idé at lave
en oversigt over, hvem der skal bruge hvilket udstyr hvornar, og hvor der skal etableres
kommunikationsudstyr.

Overvej ogsa fx at bruge walkie-talkie til at kommunikere internt mellem fx turneringsledelse og/
eller pressemandskab mv. Strem | skal vaere sikre pa, at der er tilstreekkelig forsyning af strem pa
venue til bl.a. lysseetning og tv. Det er vigtigt, at tv's behov for strem afklares sa tidligt som muligt,
da det kan veere forbundet med betydelige omkostninger, hvis der skal la ves nye installationer.

Lyd

Serg for, at lydforholdene er i orden til henholdsvis speak, musik mv. | bgr teste dette og tage stil-
ling til, hvem der har det gkonomiske ansvar for en evt. opgradering. Unders@g, hvor pa venue, der
er speak (hal, forhal, omkleedningsrum, spillerlounge, restaurant mv.) og udnyt evt. dette.

Skaerme
| arenaen bor der veere storskaerme til resultat formidling samt til at informere publikum. | pres-
secentret, VIP-lokale samt spiller- og dommer lounge kan der veere internt tv til iseer resultat for-
midling.

Tv-platform

Bliver eventen sendt i tv, er det vigtigt, at der er afsat den nedvendige plads de rigtige steder pa
venue. Ga i dialog med tv i god tid og fa afdaekket de behov, der matte veere, inden | planleegger
billetsalget.
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Kabler
Diverse kabler bar kunne skjules i en kabelgroeft, sa sikkerheden pa venue er optimal, og brand
myndighederne er tilfredse efter opseetning af disse.

Internet

Internettet pa venue bliver brugt af naesten alle eventgeester. Det bgr derfor sikres, at der er nok

bandbredde til alle, samt at vigtigheden af bandbredde til de enkelte formal prioriteres. Der skal

bl.a. veere opmaerksomhed og evt. kablet netvaerk til felgende formal/grupper:

» Resultatformidling: Ber vaere med netveerks stik, sa | er sikret bedst muligt mod nedbrud. Der
ber ogsa veere backup eller alternativ linje, hvis der sker nedbrud

» Sekretariat: Bor veere tilgeengelig med netveerksstik

» Pressecenter: Tradl@st netveerk samt passende antal netvaerksstik i tilfeelde af nedbrud eller lang-
somt netvaerk.

» Publikum Sarg for, at der er teknisk backup og support bade til hallens/arenaens faciliteter samt
lant/lejet materiel (kopimaskiner, telefoner mv.).




TRANSPORT

» Hvad er efterspgrgslen?

» Skal der tages hensyn til seerlige behov?

» Hvordan gennemfgres transporten?

e Hvordan kommunikeres der med relevante persongrupper?
» Hvilke regler geelder for frivillige chauffarer?

» Hvad er gkonomien?

Jeres opgave bestar | at sikre punktlig og sikker transport for jeres geester.

Overvej forst, hvilke persongrupper (deltagere/officials/vip/tilskuere mv.) | skal tilbyde transport og
pa hvilket niveau? Afheengigt af, hvor stort transportbehovet ved jeres event er, kan | bruge et miks
af forskellige transportmidler, fx:

* Lejede busser, minibusser og personbiler

Saedvanlig vis er der forskelligt transportbehov for felgende kategorier:
» Udgvere og officials: Kraever hgj punktlighed.

Transport til og fra ankomst- og afrejsested (lufthavn), mellem indkvarteringssted og arena (kamp
og treenings facilitet), deltagelse i sociale aktiviteter, banket mv.

Saerlige transport- & parkeringsbehov
Nogle persongrupper har seerlige transportbehov, der skal tilgodeses, hvor transportmuligheder-
ne skal til passes til folk med reduceret mobilitet.

Hvordan gennemfores transporten?
Nar det ligger klart, hvilke transportmuligheder du har til radighed, hvilke krav der stilles og hvem
der skal transporteres, kan den egentlige planleegning ga i gang.

Transportaftaler

Typisk skal du som arranger kontakte et antal busselskaber, som kan byde ind pa transportopga-
ven. Selskaberne har brug for et overblik over behovet for transport pa de forskellige dage. Dette
kan du med fordel opstille forud for medet i et excel-ark. Prisen er naturligvis en vigtig faktor |
valget af buspartner.

| bor du sikre jer gode vilkar i forhold til lebende justeringer af transportplanen op til og under af-
viklingen. F.eks. kan | have brug for at sendre antallet af busser med 1 dags varsel, jf. nedenstadende.
Serg altid for at fa helt klare og skriftlige transportaftaler.

Ved indgaelse af aftaler skal | huske pa:

» Mulighed for fleksibilitet i aftalen, hvis (nar) transportbehovet undervejs @ges/mindskes, eller hvis

et koretgj beskadiges. Aftal fx priser pa eventuelle ekstrabusser, ekstratimer mv.

» Forsikring: Er der tegnet relevante forsikringer for biler, chauffaerer mv.?

e Hvem og hvordan afregnes benzinforbrug? Er der mulighed for rabat/sponsoraftale
pa breendstof?

» Opret evt. benzinkort for at lette pafyldningen

Handtering af transporten

| forbindelse med internationale sport events kommer der ofte en raekke personligheder til landet,
som skal have en szerlig VIP-transport. Hav klare retningslinjer for, hvad de tilbydes. Et er, at de ma-
ske skal hentes og bringes til aftalte m@der, men skal de kunne rekvirere karsel til shopping mv.?
Parkering samt af- og paleesning kraever ogsa en seerskilt plan.
Transportinformation/kommunikation
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Kommunikation er afgerende for at fa transporten til at spille un-
der en stor event.

* Alle, der tilbydes transport, skal have information om afgangs-
tider og -steder

» Chauffgrer skal have information om deres transportplan

* Alle skal have information, hvis der sker eendringer Ger jer klart,
hvordan der kommunikeres til de relevante persongrupper. Det
er en rigtig god idé med forhandsinformation om afhentning |
lufthavn. Sgrg for at lave nogle skilte til brug ved opsamling i luft-
havnen. Ved ankomst informeres om transport under eventen

Uforudsete haendelser

Hav en klar plan for, hvem der styrer uforudsete haendelser, der
pavirker transportplanen, og hvordan aendringer kommunikeres
ud.

Skiltning

Husk skiltning om, hvor transporten afgar og dens destination.
Lav en oversigtplan over, hvor shuttlebussen holder og hseng
den op pa hoteller, i arena mv. Lav 0gsa en tidsplan for, hvornar
shuttlebussen kgrer.

Der bgr dog altid veere en overordnet transportansvarlig, som er
til stede og kan styre tropperne degnet rundt. Det kan fx veere
retningslinjer for, hvornar de skal keore/afvente seerlige per soner
og procedurer, hvis der oparbejdes forsinkelser eller tilstgder an-
dre problemer.

Myndighedskontakt

Til enhver event er det et mal at fastholde de normale trafik-
forhold i videst muligt omfang. | visse situationer kan dette dog
veere umuligt, hvilket kraever involvering af relevante myndighe-
der. Det geelder ved:

» Vaesentlig oget trafik i et givet omrade pa eventtidspunktet.

Serg for at kontakte de relevante myndigheder med henblik pa
planleegning af ruter mv.

Okonomi

Som alle gvrige omrader er transportomradet underlagt dit
eventbudget. Begynd derfor altid med at indhente konkrete til-
bud.

Transportudgiften er ofte en stor udgift i budgettet, og det er
derfor vigtigt at have et gkonomisk overblik tidligt i planleeg-
ningsforlgbet. Overvej, om der er fri transport, eller om omradet
kan skaffe nogle indteegter ved at lade nogle eventdeltagere be-
tale for deres transport.
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BESPISNING

» Hvem skal bespises? Hvor? Og hvornar?

» Hvordan skal menuen se ud?

» Hvordan informeres eventgaesterne om mOden?
e Hvordan styrer | bespisningen?

» Hvad er muligheden for en forplejningsaftale?

Behov og system
Start med at fa klarlagt: Hvem skal bespises? Hvor? Hvornar? Med hvad (hoved- og mellem malti-
der) og hvor store maengder mad, der er behov for.

Lav en oversigt over antal personer og tidspunkter og en vurdering af, hvad de har behov for af
mad/drikke.

Vaer opmaerksom pa, at udeverne ofte indtager mere end en "almindelig” portion og har behov for
mange kulhydrater.

En opdeling i hvilke grupper, der skal bespises, kan veere:
» Udovere/traenere: Kan/skal de sidde for sig selv?
» VIP'er, sponsorer og deres gaester
* Presse
* Frivillige og officials:
Husk dem, som ikke arbejder pa  konkurrencestedet og dem,
som arbejder pa "skeeve” tidspunkter, fx chaufferer.
e Tilskuere

Overvej, hvor det er nemmest at lade udeverne spise (morgenmaden naturligvis pa hotellet).

Ofte veelges mellem to l@sninger:
« Frokost og middag pa hotel: Udgvere/treenere spiser bade frokost og middag pa hotellerne.

Det kan give logistiske udfordringer, fordi mange mennesker skal fragtes fra hallen til hotellet midt
pa dagen.
 Frokost pa venue, middag pa hotel:

Udevere/treenere spiser frokost pa venue og middag pa hotellerne. Hvis gkonomien, kvaliteten og
faciliteterne er til stede pa venue, er det ofte den nemmeste og mest populaere l@sning.

Veaer dog opmeerksom pa, om der skal laves af tale med hotellerne om sen aftensmad, hvis der
opstar forsinkelser i programmet mv. Nar planen for udgvere og traenere er pa plads, skal de andre
grupper passes ind i planen.

Overvej, om alle personer kan bespises pa samme tid/sted med samme tilbud, eller om der skal
opdeles for at undga flaskehalsproblemer. Hvis alle bespises sammen, er det en god idé med en
lang abningstid for frokosten, fx fire timer.

Ulempen er indlysende, hvis det drejer sig om buffet, da der er regler for, hvor leenge man ma have
maden staende fremme. Information Nar bespisningssystemet er fastlagt, er det veesentligt at fa
informationen ud til alle.

Husk at fa spisetider og -steder med i velkomstinformation til gaesterne og serg for specifik in-
formation, hvis nogle eventgaester har angivet at have saerlige behov — fx vegetar eller religigse
grunde.
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Bade af hensyn til religion, alagener og kostindtag i @vrigt er det en god idé at skilte med, hvad
maden indeholder.

Madbilletter
Til at styre bespisningen skal | have et system, sa | kan holde gje med, at kun dem, der skal bespi-
ses, benytter tilbuddet. Overvej uddeling af madbilletter, kontrol via akkrediteringskortet mv.

Tilskuere
Hvilket bespisningstilbud vil | give tilskuerne? Det kan veere en god indteegtskilde for eventen, sa
det er naturligvis vaesentligt at veelge nogle salgbare produkter.

Forplejningsaftaler

Rigtig mange aftaler om forplejning udliciteres i dag til professionelle. Hvis | har professionelle
blandt jeres frivillige, kan det naturligvis veere en rigtig god indteegtskilde, hvis vedkommende vil
styre et frivilligt madkorps.




OVERNATNING

» Hvad er indkvarterings- og lokalebehovet?

» Har det internationale forbund specifikke @nsker?

» Hvad er beleegningsprocenten i den periode, eventen finder sted?

» Hvad skal en hotelaftale indeholde?

 Skal | opkraeve et administrationsgebyr?

» Har | klare aftaler for afbestilling, afregning samt ind- og udcheckning?

Indkvarterings- og lokalebehov

Lav en oversigt over, hvornar hver enkelt person (personkategorier) forventes at ankomme og
forlade eventen. Hermed far | et overblik over, hvor mange overnatninger, der skal bruges i forbin-
delse med eventen.

Overveje 0gsa, hvilke pris-/indkvarteringskategorier der er behov for. Skal der tilbydes forskel lige
prisklasser?

Hotelaftaler

Forste bud omkring hotelaftaler er: Veer i god tid og veer velforberedt, nar | starter forhandlingerne
med hotellerne. Maske kan hotelaftalen blive en del af en sponsoraftale? Men husk, at det ogsa er
vigtigt, at hotellerne ogsa er glade for aftalen, sa de behandler jeres gaester ordentligt.

Ved meget store arrangementer kan det i visse tilfeelde anbefales at reservere hotelveerelserne (og
indga prisaftale), inden tildelingen af begivenheden er blevet annonceret.

Morgenmad
Som regel indgar morgenmaden i hotelaftalen, men sparg konkret hertil. Aftal derfor specifikt,
hvad der indgar i sortimentet samt omfanget heraf, og pa hvilke tidspunkter der serveres. Derud-
over kan der ofte forhandles en god pris pa overnatning, hvis den @vrige bespisning ind arbejdes
I hotelaftalen.

Tejvask, internet mv.

Sma ting kan ggre nogle hoteller mere attraktive end andre. Er der for eksempel mulighed for (gra-
tis) tejvask, brug af motionsrum, mulighed for at spille Play Station pa veerelset, internet cafe eller
andet? Husk at oplyse om givne muligheder ved tilmeldingen. | kan ogsa forhgre jer om telefoner
pa (nogle) veerelser kan afldses/blokeres, og om minibaren kan temmes pa forhand, sa deltagere/
geester kan anvende kgleskabet til egne varer.

Afbestilling

Serg for, at tilmeldingsfristen til eventen koordineres i forhold til terminen for mulig annullering af
forhandsreserverede hotelveerelser, sa | undgar at haenge okonomisk pa hotelvaerelser, som evt.
alligevel ikke skal benyttes til eventen. Indleeg gerne et par ugers mulighed for at rykke deltagere
for manglende svar!

Afregning

| skal afklare med hotellet, om det er jer eller de enkelte deltagere, der skal afregne med hotellet.
Serg gerne for, at afregning med hotellet sker inden ankomsten. Serg ogsa for klare aftaler bade
med hotel og eventgsester om, hvem der afregner evt. seerlige poster, som fx roomservice, mini-
bar mv. Og hvem er ansvarlig for evt. mangler/skader pa hotelvaerelserne, eller hvis nogen lgber fra
regningen? Insistér allerede far eventen pa en specificeret faktura, sa | har mulighed for at tjekke
0g sammenligne med egne informationer.
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Tjek ind og ud
Endelig er det vigtigt at aftale en procedure for ind- og udcheckning med hvert overnatningssted,
sa tidsforbruget minimeres — en lesning herpa er gruppe ind- og udcheckning. ba

Overvej 0ogsa, om hotelindtjekningen kan forega sammen med akkrediteringen? Serg for klare
retningslinjer for, hvornar det er muligt at tjekke ind og ud. Der skal veere fleksibilitet i tilbuddet,
hvis der for eksempel er udavere, som kommer efter abningsceremonidagen eller er reget ud af
konkurrence og gerne vil hjem, inden den samlede event er slut.

Koordinering
» Hvem varetager den lgbende koordinering med hotellerne, justering af behov mv.? Og hvordan?

Det kreever grundighed, talmodighed og overblik at koordinere hotelopgaven. Atleterne ankom-
mer og rejser ofte i grupper og er derfor saed vanligvis de nemmeste at fa pa plads. Ofte viser det
sig at veere en noget sterre udfordring at fa de mange dommere, officials, sponsorer og @vrige
internationale repraesentanter pa plads.

De kommer individuelt og meddeler ofte deres rejseplaner i sidste gjeblik. Veer forberedt pa, at
det er et puslespil at fa hotelbookingerne til at ga op, og at det er tidskrae vende. Sgrg for en god
kontakt med hotellerne, sa de er fleksible overfor sidste gjebliks sendringer.

Et godt hotelsamarbejde bygger bl.a. pa gensidig god information. Det er set, at informationen til
et hotel strander pa et kontor og ikke nar personalet ved skranken.




MARKEDSFORING

» Hvem er arrangementets primaere og sekundaere malgruppe?
» Hvordan skal eventens grafiske udtryk veere?

» Hvordan organiseres billetsalget?

» Hvor og hvordan skal begivenheden markedsfores?

Malgrupper

Start med at undersage, om der er tilgeengelig viden om malgruppen og publikumssammensaet-
ningen fra lignende arrangementer. Udover at planlaeegge markedsfgringen mod de forventede
malgrupper, kan man planlaegge afviklingen af eventen pa en saerlig made, sa den bliver attraktiv
for udvalgte malgrupper, fx lokalbefolkningen, skolebarn mv.

Grafisk identitet

Udarbejdelse af en grafisk identitet er essentiel for at skabe genkendelighed for eventen i for hold
til sponsorer, samarbejdspartnere, presse, tilskuere mv. | skal derfor have jeres malgruppes smag i
bag hovedet, nar | teenker layout.

Billetsalg

Billetter kan saelges pa mange mader, fx via billetbureau (fx Ticketmaster), online, i forsalg, i dgren,
via annoncer, klubtilbud mv. Hvad der passer bedst til netop jeres event, afhaenger af malgruppen
og af evt. traditioner inden for sporten. Forsalget er dog den sikre billetindtaegt, som helst skal
seelge de fleste billetter.

Salgsstrategi

Udover den praktiske etablering af billetsalget kan en salgsstrategi bygges op om fx:

o Billetambassadorer i forbund og klubber (giv dem en billetambassader T-shirt, etablér
salgskonkurrencer og serg for, at de altid er opdateret med information om arrangementet)

e Samarbejde med udvalgte virksomheder, sponsorer, medier mv. om at tilbyde seerlig pris til
medlemmer mv.

* Billetkonkurrencer — radio, aviser, hjemmesider

» Familierabat

Tag billetter fra (inden salget starter) til alle ikke-betalende tilskuere, fx:
» Pressepladser

» Kommentatorbokse

 Fotografpladser

o VIPer

» Sponsorer

» Udgvere, som ikke er i aktion

» Styregruppe, frivillige mv.

Og tag stilling til, om | vil seelge nummererede eller unummererede billetter.

Billetpris

Vurdér, hvor prisfelsom jeres malgruppe er i for hold til billetprisen. Generelt er der en tendens til,
at folk, som har kabt billetten i forsalg, bruger flere penge under selve eventen.

Overvej uddeling af gratis billetter, men hold gerne lidt snor i det forstaet pa den made, at | ikke
bare deler en masse billetter ud, som evt. ikke bliver brugt — og dermed i sidste ende giver tomme
seeder.

Udnyt alle jeres egne medier til at markedsfere eventen, herunder fx hjemmeside, SoMe, direkte
mails mv.
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Hjemmeside

Aftal, hvem der opdaterer for, under og efter eventen. Overvej, om | kan/vil saelge annoncer/
bannere — og i givet fald hvem der skal gore det. Undersag, om der kan etableres live streaming
(i samarbejde med tv). Husk, at ogsa hjemmesiden skal markedsfares! Producér gerne et feerdigt
banner til samarbejdspartnere, men veer klar til at versionere i forhold til seerlige krav og gnsker.

Plakat

En effektfuld plakat skal skabe blikfang, kunne ses og forstas hurtigt af forbipasserende. Brug ger-
ne et foto til at illustrere idraetsgrenen og an for fa informationer (dato, sted, hjemmeside samt evt.
hvor man kan kgbe billet).

Maske kan | ogsa indga en aftale med taxaselskaber eller andre samarbejdspartnere med lokale
transportorer.

Annoncering
Annoncering er en relativt dyr l@sning, som kan veaere ngdvendig for at ramme bredt, men kan
0gsa veere en del af et mediesamarbejde.

Merchandise
Overvej produktion af enkelte merchandise til salg, men pas pa ikke at breende inde med et keem-
pe lager. Det er evt. en opgave, som kan udliciteres til en sponsor.

International markedsforing
Udnyt gerne sportens profiler til at markedsfere sporten internationalt — men husk, at det ikke
nedvendigvis er de grgnlandske udgvere, der har hejest status internationalt.

International markedsf@ring er forholdsvis dyr, hvorfor det i hgj grad handler om at prioritere re-
levante markeder og skyde nogle af de genveje, som findes i samarbejdet med de nationale spe-
cialforbund og deres kontakter.

Kontakt til de @vrige deltagernationers
turist kontorer:

(gerne i samarbejde med
Visit Greenland).




EVENTKOMMUNIKATION

» Hvordan skal vi kommunikere internt i event organisationen og eksternt med omverdenen fer,
under og efter eventen? « Hvordan informerer vi deltagere og tilskuere?

 Hvilke sociale medier benytter vi og hvordan?

» Hvordan kommunikerer vi, hvis der opstar en krise?

Eventkommunikation skal veere med til at skabe opmaerksomhed pa ens event udadtil og skabe
organisatorisk klarhed og sammenhaengskraft indadtil. Eventkommunikationen adskiller sig fra det
daglige kommunikationsarbejde ved at have fokus pa eventen, sideevents og de der med tilhgren-
de opgaver/deadlines. Ofte er ogsa der mere opmaerksomhed pa ens idraet/organisation i event-
perioden, hvilket kreever et starre kommunikationsberedskab end i dagligdagen. Samtidig er der
ofte en stor, ny eventorganisation, som stables pa benene over en relativt kort periode, hvor det er
vigtigt, at alle informeres om de forhold, der er vigtige for deres del af arbejdet.

Intern og ekstern kommunikation

» Hvem skal der kommunikeres til fer, under og efter eventen?
» Hvordan kommunikerer vi fer, under og efter eventen?

e Hvem skal kommunikere?

Kommunikationsstrategi

Eventkommunikation fer, under og efter eventen skal veere med til at skabe omtale af eventen,
sikre smidig afvikling og i sidste ende vaere med til at gore eventen til en succes. Start med at dis-
kutere eventens potentialer og gnskede budskaber. Nar | er enige om jeres primaere budskaber
og veerdier, bliver det lettere at udarbejde en kommunikationsplan og tilretteleegge sideevents,
der stgtter op om eventens vaerdier og DNA. Sgrg for, at eventens teette samarbejdspartnere som
f.eks. GIF og veertsbyen er med i arbejdet, sa | sikrer konsistens i kommunikationen.

Hvordan kan der kommunikeres fgr, under og efter eventen?

Kommunikationsstrategien kan med fordel tage udgangspunkt i en plan for:
» Forteel om visionerne med og potentialet for eventen gennem nyhedsbreve til alle, der er
involverede | eventen.
» Benytte sociale medier til at skabe feellesskab og formidle budskaberne. Det er vigtigt, at
eventkommunikationen forankres hos én person eller en gruppe i eventarbejdet, der kan sikre,
at der lgbende bliver fulgt op pa kommunikationsstrategien og planen, og at de aftalte
opgaver bliver uddelt.

Deltagerinformation

» Hvilke informationer har deltagerne behov for?

e Hvornar og hvordan kommunikeres informationen ud til deltagerne? Hvilke informationer
har deltagerne behov for?

Der er en reekke punkter, som | skal overveje, nar | skal udsende invitationer til deltagerne, fx:

 Tilmeldingsform, deltagerbetaling, deadlines og akkreditering

 Visumkrav samt liste over ambassader, der kan udstede visum

e Tilbud om og bestilling af indkvartering (evt. flere prisklasser) og forplejningstilbud,
betalingsbetingelser, mulighed for aendringer, afbestillinger

 Transportforhold, shuttlebusser, parkeringsforhold

» Kort (by, hotel, konkurrencesteder)

» Program: Tid/sted for konkurrencer, traening, ceremonier, sociale aktiviteter

« Sportslige forhold/regler for farver/reklamer pa spille-/konkurrencetg;j

» Resultatservice
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» Dopingkontrol

 Laege/fysioterapeuter/massage

» Kommunikation og m@der under arrangementet

» Kontaktpersoner, informationsskranke og informationsservice

« Turistinformation (mulighed for ledsagere, overnatninger for/efter arrangementet)

Hvornar og hvordan kommunikeres informationen ud til deltagerne? Nogle informationer kan det
veere relevant at indkalde til made for at informere om. Men som regel skal der ogsa udarbejdes
skriftligt materiale til dem, der evt. ikke kan komme til mgdet.

Ofte planleegges moder med delegationer, teknikere, internationale specialforbund og andre.
Husk at klarleegge, hvor maderne kan forega, hvem der klarger lokalet, sgrger for evt. forteering,
teknik, tolke mv.

Krisekommunikation

» Hvordan handteres kriser (skandaler i turneringen, darlig presse)?

» Hvem udtaler sig om hvad, og hvordan far man fat i dem? Udarbejd en plan for, hvad | gar, hvis
der opstar en krise i forbindelse med jeres event. Det kan vaere alt fra forgiftning forarsaget af
eventforplejning, vejrlig

Hvem tager styringen i den enkelte sag? Hvor nar melder | hvad ud til hvem og hvordan? Og hvem
udtaler sig?

Planlaeg krisen

Kriser kan opsta af mange arsager og involvere forskellige personer, omrader af eventen mv., Be-
slut hvem, som traeffer beslutninger, udtaler sig, og hvilken rolle hvem har i forhold til den enkelte
krise? Reagér hurtigt: Herved undgar | at skabe et “nyhedstomrum”.

Tilskuerservice
Tilpas fx valg af opvarmningsband, tilskuerunderholdning, abningsceremonier mv.
Tiltag i forbindelse med afviklingen

Der findes et hav af tiltag fer, under og efter konkurrencerne, der kan @ge eventens veerdi
for tilskuerne, fx:

» Opvarmningsshow

» Spektakulzer praesentation af deltagere

» Levende maskot

e Lys-/lasershow

« Lyd/speak (Overvej ogsa, om der skal speakes pa flere sprog).
 Resultatservice og sportslig information

« Storskeerme

» Pauseunderholdning

» Publikumskonkurrencer

« Salgsboder med salg af souvenirs, merchandise mv.

* Internetcafé/wi-fi

» Praktiske informationer (parkeringspladser)

» Spilleprogram/tidsplan

Sociale medier

» Hvordan skal sociale medier indga som et kommunikationsveerktej fer, under og® efter
eventen?

e Hvad er formalet med eventen pa sociale medier?

31



TV OG PRESSE

» Hvem star for og betaler tv-produktionen?

 Hvilke tekniske krav er der til tv-produktionen?

» Hvem indgar aftale med tv om produktionen, og hvad skal aftalen indeholde?
» Hvordan bliver tv til en medspiller for eventen?

Allerede i forbindelse med ans@gningen af en event, er der behov for at finde ud af om dem, der
tildeles veertskabet, skal s@rge for tv-deekning af eventen. Og i givet fald hvad det forventes at ko-
ste.

Desuden skal | afklare, hvem der har rettighederne til produktionen og visning heraf i Gronland og
internationalt. Oftest er det det internationale forbund, der har (og videreformidler eller saelger) de
internationale billedrettigheder, mens eventarranggrerne far stillet de nationale tv-rettigheder til
radighed og kan videregive/-saelge dem til en national tv station. For at have det bedste grundlag
for forhandlingerne er det veerd — evt. via det internationale specialforbund — at unders@ge erfa-
ringer med omfanget af tidligere tv-deekning, og dermed hvor mange lande eventen forventes at
fa deekning i samt hvor mange tv-seere.

| nogle tilfeelde star det internationale specialforbund/rettighedshaver selv for tv produktionen.

| tv-aftalen bar | afklare:

o Pris for produktionen

« Forventede sendetider pa tv

« Tekniske krav til produktionen (foreligger typisk fra det internationale forbund)

« Tidspunkt for afviklingen (tv kan have fordele/ ulemper forbundet med forskellige terminer og
afviklingstidspunkter, hvorfor det kan vaere af gerende for, om tv kan producere og gnsker at
sende fra eventen)
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o« Behov for faciliteter — skal der fx opbygges podier til tv-kameraer, studiefaciliteter, et
opholdsrum til teknikere eller andet? Aftal ogsa, hvornar opsaetning/nedtagning kan forega

o Lysseetning — veer opmaerksom pa, om lysseetningen ved arrangementet deekker tv's gnsker og
behov. Et er, hvad tv kreever for at kunne optage tv-billeder fra en event. Et andet er, hvad
man kan gnske sig af leekre og spaendende lyseffekter for at skabe en flot event lysmaessigt.

Produktionsmgade

Hvornar afholdes fgrste produktionsmade? Aftal et tidspunkt — i god tid inden eventen — hvor |
modes med tv-folkene pa location for at gennemga opsaetning, produktion mv. Overvej ogsa, om
tv-opsaetningen kreever, at | ta ger seeder fra i billetsalget pga. udsyn.

Akkreditering
Undersag, hvor mange personer tv forventer at komme med for at varetage produktionen, og
aftal, hvordan de akkrediteres mv.

Fast kontaktperson

Serg for, at tv har en person, som de kan tage fat i om alt, og vaer opmaerksom pa, at alt hvad
der hedder programaendringer skal cleares med tv, sa det ikke giver problemer med livesending i
Grgnland eller udlandet.

Streaming og tv

Undersag bade med det internationale forbund og tv, om der er mulighed for, at | ma (live)streame
produktionerne pa internettet — enten pa forbundets, samarbejdspartneres og/eller tv's hjemme-
side.

Lyd og billedrettigheder

Alle specialforbund under GIF har selv retten til lyd og billede rettigheder. | de tilfeelde, hvor det
internationale forbund helt eller delvist overdrager lyd- eller billedrettigheder til den grenlandske
arranggar, er rettighederne imidlertid omfattet af den naevnte overenskomst. Hvis transmissionsaf-
talen ikke indebzerer betaling fra tv-stationens side, kan det pagaeldende specialforbund frit indga
aftale med tv-stationen.

Presse

« Hvem og hvordan varetages pressearbejdet op til, under og efter eventen?

« Har det internationale specialforbund procedurer, som skal fglges, i forhold til udsendelse
af materiale, tilmeldingsfrister mv.?

« Hvilket sprog skal der informeres pa? (Grenlandsk/Dansk/Engelsk/andre?)

Pressepolitik

Kernen i pressearbejdet op til og under events er at skabe opmaerksomhed om eventen og skabe
de bedst mulige arbejdsbetingelser for pressen — kort sagt opbygning af gode arbejdsfaciliteter
og tilvejebringelse af information om arrangementet. Tag derfor udgangspunkt i pressens arbejds-
vilkar og deadlines og serg for mulighed for fleksibilitet undervejs. Inddrag gerne repraesentanter
fra pressen i planleegningsfasen og retningslinjerne for serviceringen af pressen for at sikre, at de
vigtigste krav opfyldes, og at samarbejdet med pressen styrkes.

Langt fra alle sportevents “szelger sig selv”.

Unders@g derfor, hvilke journalister der interesserer sig for den pageeldende idraet. Ring dem op

jeevnligt og lyt til, hvad der interesserer dem. Giv gerne forskellige medier hver deres vinkel pa en
historie. Byg forskellige historier op om profiler, personer mv.
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Nationale retningslinjer
Lav aftaler med de grgnlandske deltagere i forhold til, hvornar de stiller op til interviews mv. far og/
eller efter konkurrence og meld retningslinjerne ud til pressen pa forhand.

Internationale retningslinjer

Tjek om det internationale specialforbund har retningslinjer for procedurer i forhold til udsendelse
af materiale, tilmeldingsfrister, pressemader mv. i forhold til eventen. Og overvej, hvilket sprog der
skal informeres pa (grenlandsk, dansk, engelsk mv.?).

Pressecenter

« Er der direkte adgang/udsigt fra pressecenter til idreetsaktiviteten?
 Er pressecenteret opbygget, sa det optimerer pressens arbejdsvilkar?
* Er der et seerligt mgderum til pressemader?

Placering og opbygning

Pressecenteret bor ligge i neerhed af venue. Opdel gerne pressecenteret i forhold til pressens ar-

bejdsvilkar, herunder:

» Arbejdsomrade (evt. afskaermet), hvor journalisterne kan vaere koblet pa internettet og arbejde
med deres computere samt evt. have adgang til printer

» Fotografomrade, hvor der er plads til fotograferne, der har mere udstyr med end journalisterne

» Informationsskranke og -veeg, hvor pressen kan henvende sig med spergsmal og/eller sage
efter information som fx resultater, pressemeddelelser, presseklip mv.

* Interviewomrade, hvis der skal afvikles inter views med aktive og andre

Overvej desuden:

» Fotobaggrund: Opstilling af interviewveeg med lysseetning

« Tv-signal: Mulighed for at pressen kan folge idraetsaktiviteten og fa resultater pa tv skeerme (evt.
aftale med host broadcaster om opsaetning af skaerm/signal)

» Rygeomrade

Pressemoderum
Markér, hvor der skal holdes pressemader, og tag stilling til, hvem der sgrger for, at faciliteten er
klar til brug (planleegning af indhold, men ogsa rent lavpraktisk som m@devand, tolke mv.).

Mixed zone/interviewomrade
Markér, hvor pressen (kortvarigt) kan interviewe idreetsudgverne, nar de har veeret |
konkurrence.

Presseinformation

 Er der sikret hurtigt og sikker resultatformidling?

» Hvilke informationer skal derudover veere til geengelige for pressen og steevnespeaker?

» Hvor og hvordan skal informationen gores tilgaengelig for pressen?

e Er der udarbejdet en kommunikationsplan med budskaber, kommunikationskanaler og ansvar-
lige?

Resultatservice

Hurtig og preecis resultatformidling er helt grundleeggende for pressens arbejde. Derfor skal der
skal veere klare procedurer for, hvordan resultaterne offentliggares bade i pressecenteret og hjem-
mesider mv.

Ovrig information
Udover resultatservice skal pressen kleedes pa. Sgrg for, at pressen far udleveret et program
for eventen!
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Og giv pressen en masse faktuelle data om eventen, fx:

» Beskrivelse af abningsceremonier, praamie overraekkelser mv.

» Deltagerdata (profiler, kampstatistik, statistik pa deltagernationer mv.)

» Data om arrangementet/arrangorerne

« Tidspunkter for pressemader og mulighed for interviews med aktive/traenere
« Telefonliste pa udvalgte kontaktpersoner

Pressemeddelelser

Pressemeddelelser er et godt redskab til at saette fokus pa jeres event. Der skal bade skrives pres-
semeddelelser fgr, under og efter eventen.

» Hvor/hvordan kabes billetter? Hvordan gar billetsalget?

» Indgaelse af store aftaler med samarbejdspartnere, frivilliggrupper mv.

» Offentliggerelse af de grenlandske/internationale deltagere (gerne med fotos tilgaengeligt via
hjemmesiden)

Presseakkreditering
» Hvordan bliver pressen akkrediteret til eventen?
 Er der afsat pladser til pressen i hallen?

Overordnet skal der tages stilling til, hvem [ vil akkreditere som pressefolk til jeres event, og hvor-
dan akkrediteringen kan kgre optimalt.




EVALUERING

» Hvilke parametre skal vi evaluere pa og hvordan?
» Hvilke malsaetninger/succeskriterier er der for eventen?
« Skal evalueringen dele op i en intern/ekstern del?

En events succes afhaenger af @jnene, der ser, men ogsa af malsaetningen for eventen. Pas pa med
at melde alt for hgje mal ud offentligt inden eventen, da det ogsa er dem, | bliver "haengt op pa”
efterfglgende. Vaer ambitias, men realistisk. Overvej derfor, hvordan | vil evaluere pa eventen alle-
rede i planleegningsfasen, nar | op stiller jeres mal for eventen. En prioritering af de enkelte mal kan
afslgre, om de vigtigste mal er naet, mens fastleeggelse af succeskriterier afslarer, i hvilket omfang
malene er naet.
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