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Valkommen som deltagare i en largrupp!

Largrupp ar en del i din forenings utvecklingsarbete i
samverkan med RF-SISU.

Vad ar en largrupp?

Viljan att l&ra och nyfikenheten att upptacka tillsammans ar det som kadnnetecknar largruppen. | en
idrottsférening finns det mycket som ar bra att kanna till och lara sig mer om. En hel del som inte har
med sjalva traningen att géra. Det kan handla om hur en bra ledare ska vara, vad som &r bra att ta nar
man trénar eller hur man skapar delaktighet och 6kar engagemanget i féreningen.

Nar ni har bestamt er for vilket amne som just ni vill prata om ar det dags att starta en lagrupp.
Largruppen ar bra nar man vill fa igang ett samtal och 6éppna upp for utbyte av erfarenheter, olika
perspektiv och upplevelser.

Largruppen och ldrande material

| largruppen kan man ta hjalp av material fran RF-SISU i det amne som man vill prata och lara mer om.
Det kan till exempel vara bécker, filmer, poddar, dialogdukar eller varfor inte tidningsartiklar. | largruppen
finns ingen uttalad expert utan alla bidrar med kunskap och sina erfarenheter.

Largruppen och largruppsplanen

En largruppsplan &r ett stéd till largruppsledaren eller utbildningsansvarig i féreningen. Aven om alla i en
largrupp forvantas delta aktivt behdver nagon ta pa sig ledartréjan. Vi kallar denna nagon for
largruppsledare. | en largrupp kan till exempel féreningsledare, féraldrar eller aktiva i féreningen vara
deltagare. | largruppsplanen finns fragor som underlattar fér er nar ni ska komma igadng med ert

samtal och reflektera utifran ett amne. Ett @mne som just ni har valt med koppling till er idrott och
verksamhet i féreningen. Ni bestdmmer sedan hur er largrupp ska genomfdéras. Hur, nar och var ni ska
traffas och vad ni vill samtala om.

Regler for att genomfora en largrupp

Om en lagrupp ska godkannas som bidragsberattigad verksamhet i er férening galler féljande:

Den maste paga under minst 3 utbildningstimmar. En utbildningstimme = 45 minuter. Det gar att dela
upp denna tid pa fler tillfallen, till exempel 2 x 1.5 utbildningstimme. Det maste vara minst 3 deltagare.
Deltagarna maste vara minst 13 ar. Avsteg kan goras och lata deltagare fran 7 ar vara med. En
forutsattning da ar att largruppen ar anpassad for just denna grupp.

Sa hidr anmaler du er largrupp

Logga in i IdrottOnline (fran féreningens IdrottOnline-hemsida). Ga till "Utbildning” > G4 till "Anmalan”
och valj "Largrupp”. Under faltet "Studieplan” valjer du aktuellt namn fér den largruppsplan ni jobbar med.
Fyll i de 6vriga falt som hor till er planering av largrupp.

TIPS!

Hér av dig till en idrottskonsulent pd ditt RF-SISU
distrikt om det verkar krangligt eller om du inte

forstdr. DG far du hjdlp med allt kring vad en
IGrgrupp och Idrgruppsplan éGr och hur man gor.
Enklare &n sd@ kan det inte bli.
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Largrupp ér folkbildning, men vad ér folkbildning?

Folkbildning ar en form av larande dar deltagarna sjalva bestammer vad de vill lara och veta mer om.
| folkbildningen ar métet mellan manniskor och att lara av varandra genom samtal det viktigaste.
Folkbildning utgar ifran frivillighet, lust att delta, narhet och tillganglighet. Perfekt for alla i en férening.

@ Idrottsutbildara
TIPS!

Hdr kan du IGsa mer

om folkbildning >>

Beritta att ni gor det hir tillsammans med RF-SISU

Det ar viktigt att alla i din férening som deltar i RF-SISU:s folkbildningsverksamhet kanner till att

den genomférs tillsammans med just RF-SISU. Det ar viktigt da det handlar om att sékerstalla att din
forening fortsatt ska kunna ta del av de resurser som RF-SISU har for att genomféra folkbildning i férening
(Ias mer nedan). S&, beratta garna for alla i féreningen att ni gor det har tillsammans med RF-SISU.

RF-SISU distriktet — en resurs for savil largrupp som féreningsutveckling
RF-SISU distriktet ar SISU Idrottsutbildarnas och Riksidrottsférbundets regionala och lokala organisationer.
Vi delar garna med oss av erfarenheter, ger stdd och kraft till utvecklingsarbetet i just din férening. Ett
samarbete som ni har bade nytta och gladje av. Fér genomférandet av en largrupp kan till exempel
RF-SISU distriktet genom folkbildningsanslaget bidra med visst stdd. Det kan handla om att ta kostnader
for material, hyrd lokal, studiebesok, expertmedverkan med mera.

Kontakta oss pa RFE-SISU, sa berattar vi mer om hur ett samarbete kan ga till.



Det finns manga eldsjalar inom idrottsrorelsen. Innovativa manniskor med formaga att
samla och leda féreningens ideella krafter for att forverkliga manga ganger lysande
idéer!

Inom annan verksamhet skulle dessa framgangsrika idrottsledare kallas entreprenérer.

De har "affarsidéer” som de ocksa ser till att forverkliga, idéer som skapar varden for
saval férening som samhalle.

Idrottens entreprendrer bidrar till att skapa tillvaxt. Sjalvklart i ekonomiska termer men
ocksa i socialt kapital, det senare sa viktigt for ett gott och livskraftigt samhalle.

Entreprendren inom den sociala ekonomin har en tydlig fordel. Beslutsvagarna ar korta.
Ibland réacker det med ett beslut i den egna féreningens styrelse. Anda kan man tveka
infor uppgiften att sjosatta sin idé.

Ar vi pa ratt vag? Vad ska vi tdnka pa? Hur ska vi organisera?

Vi vet att det finns ett behov av en enkel och lattfattlig handledning i hur man planerar,
organiserar och genomfor ett arrangemang.

Forhoppningsvis ar detta studiematerial sista pusselbiten som behovs for att ni ska
vaga och dessutom lyckas!



ARRANGEMANG NYCKEL 1

Det ar sjalvklart skillnad pa en prylbytardag och en 7-dagars fotbollsturnering med 600
deltagande lag, men bada ar arrangemang.

Visst, de skiljer sig rent storleksmassigt, men planering och férberedelser, organisa- tion och
genomférande ter sig i mangt och mycket pa samma satt. Bada arrangemangen kraver en
organisation som forbereder och planerar for att sedan pa basta satt genomféra arrangemanget.
Det behdvs funktionarer, lokaler eller arenor samt inte att forglomma, den viktigaste biten — en
budget.

Vi vet av erfarenhet att manga manniskor oroar sig vid blotta tanken pa ekonomi. Men det ar inte
sa krangligt. Ekonomin i ett arrangemang ligger namligen oftast pa nivan antalet betalande
askadare eller hur manga “korv med bréd” ni lyckats salja. Poster som ger féreningen plus i
kassan...
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FORBEREDELSER NYCKEL 2

Den kanske viktigaste frégan innan man bérjar arrangemangsférberedelserna éar:

» FINNS DET EN MARKNAD FOR DETTAARRANGEMANG?

Om ni exempelvis vill arrangera en loppmarknad och det samma helg arrangeras en annan
loppmarknad pa samma ort kommer det sannolikt inte lika manga bestkare (kunder) som
om ni arrangerade en helg utan konkurrens.

Finns det en marknad? En kundgrupp? Vilken &r er kundgrupp? Vilka vill ni rikta er till? Ar det
ungdomar eller barnfamiljer?

Vilken tid pa aret det ar, hur stort befolkningsunderlaget ar, allt spelar in. Befinner ni er ute pa
landsbygden? Hur underlattar ni for era kunder att komma dit? Befinner ni er centralt? Hur
konkurrerar ni med 6vriga arrangemang i staden?

Dessa ar fragestallningar som ar av mycket stor betydelse for om ni ska lyckas med ert
arrangemang. Med lyckas menar vi ett valbestkt och férhoppningsvis vinstgivande sadant.
Sjalvklart ar detta inte den enda nyckeln till framgang men det ar av storsta vikt att se Gver
marknaden. Fler saker spelar in, men marknadsbeddmningen ar i regel av avgdrande betydelse.

Nér ni hittat er specifika marknad och kundgrupp kommer nésta fraga:

» HUR NISCHAR NI ER FOR ATT LOCKA/NA ER KUNDGRUPP?

Vilken ar er konkurrensférdel gentemot andra ungdomsturneringar, loppmarknader eller
motionslopp? Hur kan ni profilera er? Vilka ar era styrkor? Vilka ar era svagheter?
Hur kan ni minimera dessa svagheter?

Er styrka kan vara ett centralt lage, nara till jarnvag- och busstation. Det kan vara att ni har
en fotbollshall med konstgras som mojliggor spel aret runt. Det kan vara en spetskompetens och
manga ars erfarenhet av att arrangera olika typer av traffar eller ett stort natverk med manga
sponsorkontakter eller att er forening har ett stort antal lojala funktionarer som stéller upp i ur
och skur.



FORBEREDELSER NYCKEL 2

Det kan ocksa vara att er arrangemangsidé ar helt unik. Den kanske inte har genomforts
tidigare. Da blir foljdfragan: Finns det en anledning till att den inte tidigare genomforts?

Det kanske blir for dyrt, det finns inget intresse (ingen kundgrupp), kundgruppen kanske ar for
liten (fér smal nisch)? Eller, sa har ni nu helt enkelt hittat er nisch. Det som nu kommer vara er

forenings framgangsrecept. Er styrka. Er nyckel.

ATT DISKUTERA:

* Finns det en marknad?

* Vilken ar var kundgrupp?

* Hur ser konkurrenssituationen ut?
* Vilken ar var konkurrensfordel?

* Hur kan vi profilera oss?

EGNAANTECKNINGAR:
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ORGANISATION NYCKEL 3

Nar ni besvarat fragestallningarna pa foregaende sida har ni lagt grunden foér det fortsatta
planeringsarbetet. Ni som ska planera, organisera och arrangera det tdnkta evenemang- et bor
nu satta upp ett antal delmal som ska uppnas allt eftersom arbetet fortgar vilket slutligen leder till
malet — ett framgangsrikt arrangemang.

Ar det ett storre arrangemang som ska genomféras, en flerdagarsturnering eller ett stort
endagsarrangemang med hundratals deltagare, ar det naturligt att dela upp arbetet. Framférallt
for att alla inblandade ska veta vem som ansvarar fér och vem som gor vad, men ocksa for att
delaktighet starker organisationen.

Organisationen har en projektledare (ibland flera som da har olika ansvarsomraden) samt
ett antal funktionsgrupper. Dessa funktionsgrupper representeras av en person, gruppansvarig, i
ledningsgruppen som har avstamningsméten med jamna mellanrum med projektledaren/-arna.

En funktionsgrupp fyller som namnet antyder en viss funktion. "Ekonomi”, "Marknadsforing” och
"Sakerhet” ar exempel.

Anledningen till denna uppdelning ar att storre arrangemang kraver en storre organisa- tion (det
ar fler inblandade). For att arbetet ska bli sa effektivt som mdjligt och for att Projektledaren ska
kunna arbeta igenom samtliga gruppers forfragningar och halla alla underrattade om hur arbetet
med arrangemanget fortgar, ar det sedan upp till gruppansva- rig att vidarebefordra och halla sin
funktionsgrupp underrattad.

Det kanske later komplicerat men ar det mest effektiva arbetssattet, forutsatt att man skoter
kommunikationen pa ratt satt. Och det kan inte nog betonas - KOMMUNIKATION!

Organisationen ar nyckel nummer 3.



ORGANISATION NYCKEL 3

Exempel:

Projektledare
(Ansvarar for arrangemanget och leder Projektgruppen)

Projektgrupp
(Ledningsgrupp + Funktionsgrupper, dvs. alla som arbetar med arrangemanget)

Ledningsgrupp
(Projektledare + Gruppansvariga for respektive Funktionsgrupp)

Funktionsgrupp
EKONOMI MARKNADSFORING PRODUKTION SAKERHET
(Ekonomiansvarig — Marknadsféringsansvarig — Produktionsansvarig
— Sakerhetsansvarig etc som ansvarar for sin respektive grupp.

Antal gruppmedlemmar i Funktionsgrupperna varierar beroende pa funktion och
arrangemangsstorlek.

Ett arrangemang i mindre skala, exempelvis en loppmarknad som ska anordnas pa féreningens
anlaggning eller en fest i féreningens klubblokal, behéver férmodligen inte denna typ av
organisation.

Manga foéreningar har redan nagon som ar ekonomiansvarig, kanske en anstalld som skoter
ekonomiarbetet. Den Funktionsgrupp som oftast har minst antal gruppmedlemmar ar darfér
ekonomi, dar man ansvarar for och fortlopande tar hand om fakturor, féljer upp
funktionsgruppernas samt arrangemangets budget, skéter utbetalningar osv.

Den funktionsgrupp som ofta har flest gruppmedlemmar ar den som ansvarar for det praktiska
genomférandet av arrangemanget, produktion. Den ansvarar exempelvis for uppbyggnad av
tavlings- och publikomrade, domare och sekretariat, transporter med mera.
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FUNKTIONARER NYCKEL 4

En central kraft i alla arrangemang ar
de som ska arbeta fére/under/efter
arrangemanget. Funktionarer ar byggstenar
som inget arrangemang Kklarar sig utan,
framforallt om det genom- fors av en ideell
forening som de allra flesta idrottsféreningar
runt om i landet faktisktar.

Att manniskor valjer att pa sin fritid och utan
ersattning hjalpa till med olika uppgifter i er
férening ar guld vart och nagot som ar speciellt
for vart land.

Dessa manniskor gor det for att de drivs av en
gladje och den nytta de kanner att de tillfor
foéreningen och dess utbvare.

Allt fran gamla trotjanare och fore detta aktiva till mor- och farféraldrar vars barnbarn nu ar utévare.
Det kravs valdigt lite for att visa dessa funktionarer sin uppskattning foér deras engagemang, men det
ar desto viktigare att det faktiskt gors.

Det ni ska begara av en funktionar ar:
« Serviceinriktad (positiv, trevlig, hjalpsam)
» Skotsam (ansvarstagande, punktlig, palitlig)
 Valinformerad

Era funktionarer ar de som har den forsta och den mesta kontakten med deltagare, ledare, publik,
forsaljare och eventuella utstallare under arrangemanget. De ar arrangemangets ”ansikte utat”
och upplever deltagare och besdkare att de blir trevligt bemaotta och att de far den hjalp de férvantar
sig, far de en positiv bild av arrangemanget. Manniskor &r inte mer komplicerande an sa.



FUNKTIONARER NYCKEL 4

Det ni erbjuder en funktionar ar:

* Enupplevelse

» Delaktighet och 6kad erfarenhet

» Nya kontakter och ett storre natverk

» Gemenskap

* Information om arrangemanget (bade inom funktionarens specialomrade och
arrangemanget som helhet).

* Mat

 T-shirt eller dylikt (att fa behalla sin funktionars t-shirt bor ses som obligatoriskt eftersom
den ger ert arrangemang "gratisreklam” varje gang den anvands).

Tank pa att det under alla arrangemang ar “kunden i centrum”. Deltagare och besotkare har
betalat for att uppleva och vara en del av ert arrangemang. Utan dem skulle ert arrangemang inte
vara genomforbart. De genererar ocksa den basta typen av reklam i form av "word-of-mouth”
("mun-till-mun”) efter arrangemanget eftersom manniskor tenderar att ta sina vanners goda ord
och rekommendationer som mer trovardiga an en reklamannons i tidningen. Varna darfor om
begreppet "kunden i centrum”.

Exempel:

Wimbledon &r en av tennisvarldens mest anrika och traditionsenliga
tavlingar.

Engelsmannen ar valkdnda for att vara trevliga och hjalpsamma och det
genomsyrar hela turneringen. Personalens och funktionédrernas trevliga

bemotande och oklanderliga hjdlpsamhet ar en sjalvklarhet.

Visst ar Wimbledon ett enormt arrangemang,
men trevlighet och hjidlpsamhet kostar INGET. Alla har ”rad” med detta
och det ar en forutsattning for ett lyckat arrangemang.
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LOKALER/TRANSPORT/MAT OCH LOGI NYCKELS

For att ni ska kunna uppratta en sa korrekt budget som mojligt behdver ni undersdka era
praktiska forutsattningar. Det vill sdga er kapacitet i form av lokaler, hallar, transportmedel,
logimdjligheter och matkostnader for att sedan kunna bedéma hur manga anmalningar och
deltagare ni har kapacitet att ta emot.

Hur manga lokaler behdéver ni? Behdver deltagare boende? Var ska de bo?

Hotell, vandrarhem, hardférlaggning? Kan ni laga maten i skolan?

Ska ni bestalla catering? Behdver ni anordna "skytteltrafik” mellan boende-arena och boende-
resecentrum?

Vikten av ekonomi och att arbeta fram en budget kan inte nog betonas. Darfor leds vi osokt in
pa nasta kapitel.

ATT DISKUTERA:

* Hur ska organisationsplanen for ert arrangemang se ut?

* Hur manga funktionarer behdver ni i respektive Funktionsgrupp?
* Hur motiverar ni era funktionarer att hjalpa till?

+ Pa vilka satt ar era funktionarer en nyckel till framgang?

Vilka ar de praktiska forutsattningarna fér ert arrangemang?

EGNAANTECKNINGAR:




EKONOMI NYCKEL 6

Nu har ni hittat er marknad och malgrupp, ni har hittat er nisch och ni har delat upp arbetet inom er
organisation. Da aterstar den viktiga fragan:

»HUR FINANSIERAR NI ERT ARRANGEMANG OCH HUR KAN DET GA
MED VINST?

Vi forutsatter att de allra flesta foreningar, som ordnar nagon typ av arrangemang, gor det for att
gad med vinst. Har vi fel? Visst, en del arrangerar mindre turneringar/tavlingar for att ge
féreningens barn- och ungdomar en chans att utvecklas, att f& méta lag/téavlande fran andra
distrikt/regioner. MEN — vilka féreningar tackar nej till att tjana extra pengar?

BUDGET

Det forsta ar att gora en sa realistisk budget som majligt. Nu pratar vi inte om "ungefar” och
"férmodligen”, utan alla kostnader och intékter ska tas med. En tumregel ar
”3-regeln”.

"Alla goda ting ar tre” ar ett bekant talesatt och att alltid kontakta minst tre potentiella
samarbetspartners, leverantorer, forsaljare med mera ar en bra rutin.

Lat saga att ni behdver ha tillgang till minibussar under arrangemanget for att kunna
transportera mat och ravaror till skolorna dar deltagarna bor eller fér att hamta upp deltagare vid
resecentrum. Da ska ni minst kontakta tre olika biluthyrare for att sedan kunna bedéma vilket
erbjudande som ger den basta "dealen”. Nagon kanske erbjuder 20 gratis mil/dag, medan nagon
annan erbjuder full tank plus 20 gratis mil/dag. Nagon buss kanske drar 2,0 I/mil medan en
annan drar 0,75 I/mil.

Sedan galler det sjalvklart att férhandla. Kanske jobbar nagon i féreningen pa en bilfirma, kanske
har ni redan ett bra avtal med nagon sponsor? Om inte galler "3-regeln”. Sjalvklart ska ni kontakta
fler uthyrare om ni har tid till detta. Om alla Funktionsgrupper féljer "3-regeln” kommer ni fa en sa
korrekt och rattvisande budget som mdjligt, vilket ar vasentligt fér om ni ska ga med vinst eller
inte.

Nar ni kontrollerat vilka era kostnader ar, kan ni bedéma pa vilken niva deltagarav- giften maste
ligga samt det antal deltagare som kravs for att na "break-even” (ga plus- minus-noll). Andra
intakter forutom deltagaravgifterna kan vara férsaljning av mat och dryck, férsaljning av t-shirts
och dvriga prylar (merchandise), olika typer av bidrag samt eventuell sponsring.
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EKONOMI NYCKEL 6

SPONSRING

Har vill vi fanga er uppmarksamhet ett 6gonblick. Sponsring ger mojligheter! Men vi vill betona att
den i sig inte bara handlar om pengar.

Exempel:

En Projektledare for ett stort arrangemang hade ett duktigt team som
arbetade med att “ragga” sponsorer. Sponsor-teamet gjorde allt fran
salja ”en annons i programbladet for 1 500 kr” till att fa sponsring pa

lunchmaltider till alla i Projektgruppen och samtliga funktionarer, 300
personer under tva dagar. 600 portioner mat. GRATIS!
Detta utgjorde ett varde av 40 000 kr.

Utbyten som detta, mellan fdrening/arrangemang och sponsor, kan alltsd innebara att
arrang6ren far sin tidningsannons, sina affischer eller radioreklam betald, likval som att
arrangoren far en produkt (t-shirts), tjanst (utdkade busstider till arenaomradet) saval som
pengar, vilket ar ovarderligt fér arrangemanget. Sponsring handlar om att skapa en “win-win-
situation” och ett utbyte parterna emellan. Annars handlar det som ni férstar om en gava.

Hockey@bussarna

Turlistor



EKONOMI NYCKEL 6

Sponsorn ska uppleva att de pengar som han/hon satsar pa arrangemanget, far han/hon tillbaka
i PR, reklam och uppmarksamhet for sin produkt/tjanst eller foretag, vilket i sin  tur
forhoppningsvis leder till en 6kad forsaljning for sponsorn.

Detta kan vara svart att uppna, speciellt vid mindre arrangemang, och da blir arrangérer- nas
egna natverk och férmagan att utnyttja sina personliga kontakter &n viktigare.

Nufortiden anser ocksd manga foretag att det ar viktigt att synas i "ratt” sammanhang, nagot
som hojer foretagets anseende genom sa kallad "goodwill”. De vill forknippas med idrott, halsa,
valvilja, engagemang och utveckling for orten. "For bygdens tillvaxt och framtid”. Forsok garna
att utnyttja det.

ATT DISKUTERA:
* Vilka ar ert arrangemangs intakter?

* Vilka ar era kostnader?
* Vilka ar tankbara sponsorer?

* Hur skapar ni en "win-win”-situation?

EGNAANTECKNINGAR:
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MARKNADSFORING NYCKEL 7

Nasta steg ar att efter ett val genomtankt budgetarbete boérja planera och arbeta med
marknadsféringen av arrangemanget. Det ar en mycket viktig pusselbit for om ert
arrangemang ska bli lyckosamt och generera en vinst. For om ingen vet om att ert arrangemang
kommer &ga rum, hur ska ni da kunna tjana nagra pengar?

Sa nyckel 4 ar helt enkelt marknadsfoéring. Tre

fragor ni bor stélla er ar:

1. VAD VILL NI SAGA? (ert meddelande i reklamen)
2.VEM VILL NI SAGA DET TILL? (er malgrupp)
3.HUR FAR NI FRAM MEDDELANDET? (vilken kanal ni ska anvanda er av)

Marknadsforing kan delas in i en méangd olika kategorier (kanaler):
* Annonser
* Affischering
* Internet (Facebook, YouTube, er egen hemsida)
« Tidning (lokal, regional, nationell, specialtidning for er idrott)
 Direktinbjudan via mail, post eller telefon till narliggande féreningar, distriktsfor- bund,
tidigare deltagare etc.
* Radio
e TV
¢ PR, Public Relations

Eftersom ni har en specifik malgrupp och marknad géller det att fundera éver hur ni nar dessa
och hur ni far storst genomslagskraft. Vill ni na barnfamiljer? Da kan det vara en idé att
affischera i matbutiker och pa stormarknader. Vill ni nd ungdomar? Da kan Internet, pa
webbplatser som Facebook och MySpace, vara en bra idé for att na dessa med annonseringen.

Normalt galler att man alltid ska lagga mer pengar pa marknadsforing &n man forst raknat med.
Det kommer I6na sig, men endast om man anvander sig av ratt "kanaler”, ratt typ av reklam for att
na sin malgrupp. Det galler ocksa att ta sig en funderare 6ver vilken typ av reklam som ar mest
kostnadseffektiv for just ert arrangemang. Det vill saga, hur manga salda deltagarkort/biljetter
kravs for att tdcka reklamkostnaderna.
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Exempel:

Ni har beslutat att satta in en arrangemangsannons i lokaltidningen, vilket
kostar 5 000 kr. Ni har bestamt att deltagaravgiften ar 500 kr. Samma dag
som annonsen varit i tidningen far ni in tio deltagaranmalningar.

500 kr (deltagaravgiften) * 10 anméalningar = 5 000 kr (annonskostnaden).

Annonsen har darfér redan samma dag gatt jamnt ut med dess kostnad.

Ett vanligt misstag ar att man som arrangér vill satsa (for) stort, kdper radioreklam eller
kanske till och med TV-reklam, vilka ar de dyraste typerna av reklam. Visst, ni nar férmodligen
fler personer men fragan ar, nar ni ER malgrupp?

I marknadsféringssammanhang pratar man ofta om “brus” som stér i “kanalerna” da
meddelandet (er reklam) ska na er malgrupp. Med “brus” menar man saker och ting som sker
runt omkring och som stér den tankta kunden i samband med meddelandet (reklamen).

Exempel:

Ni har kopt en reklam som sands under morgonprogrammet pa radion.
Manga potentiella kunder lyssnar pa det i bilen pa vég till jobbet.

”Brus” for dessa kunder kan da vara barnen i baksitet som skriker

och brakar, en mobiltelefon som ringer, en annan bilist gor en farlig
omkorning, ett vagarbete som skapar langa koer och irritation, att det plots-
ligt borjar dsregna eller att branslelampan borjar blinka, samtidigt som er
reklam sands.

Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang n
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"Brus” kan saledes medféra att den potentiella kunden tappar fokus pa reklamen (om personen i
fraga ens lyssnade fran forsta borjan) och koncentrerar sig pa viktigare saker i trafiken. Darfor
maste ni alltid stalla er fragan om er reklam verkligen kommer att tjana sitt syfte.

Att affischera kan I6na sig, om det gors pa ratt stélle. Det ar daremot inte tillatet att affischera var
som helst. Det finns sérskilda tavior avsedda for detta runtom pa din ort, p& stormarknader och
skolor. Fraga exempelvis agaren av sportbutiken eller mataffaren om du far affischera dar.

Idag anvander sig manga av Internet, dar man kan marknadsfora sitt arrangemang till lagre
penning, till och med helt gratis. Att skapa en egen hemsida, skicka ut inbjudan till féreningar,
séllskap, foretag via mail ar aven det gratis. Att komplettera sin egen hemsida med en YouTube-
kanal kan vara mycket bra, speciellt om man vill n& en yngre malgrupp. Aven detta ar gratis.

Att komplettera en hemsida med en YouTube-kanal kan vara ett bra sétt att nd den yngre
malgruppen.

. English ¥ Sign Up | QuickList | Help | Sign i
You gl — e

Videns | Channels | Community | Upliood

Videos | Playlists | Groups | Sub

ExpertsHandball

ExpertsHandball
une 20, 2008

Connect with ExpertsHandball

ST R U - = B ]

e
Videos (10) Subscribe o ExpertsHandball's videos

Recent Activity idzos | MostViewed | Mosi Discussed _

ertsHaENdbEN Uploaded a8 new video

' AV: = %

Bild: Les Experts du Handball
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Exempel:

Det franska handbollférbundet, Fédération Francaise de Handball, gjorde
en satsning genom reklamkampanjen ”Les Experts” (Experterna) fore
VM i Kroatien 2009. Dels genom TV-reklam, en egen hemsida samt en
egen YouTube-kanal. Reklamfilmerna gick ut pa att portrittera de olika
profilerna i landslagets med namn som ”Artisten”, ”Magikern”, ”Super-
hjalten” och ”"Berget” efter deras formaga och specialitet pa handbolls-
planen.

Ailier/
3 Arriere Droit

Den tekniska, snabba och spdnstiga hogersexan Luc Abalo var
"L Artiste” (Artisten) i franska handbollforbundets reklamkampanj.

Bild: Fédération Francaise de Handball.

Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang m
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GRATIS AR GOTT!

Det kanske basta sattet att gora reklam foér ert arrangemang ar genom att anvanda Public
Relations (PR). PR omfattar alla kontakter utat (fran arrangemanget sett), det vill sdga mot
finansiarer, sponsorer, leverantorer, funktionarer, deltagare, besdkare, alla typer av media osv.

Vilka kan da hjalpa er att gora reklam for ert arrangemang, helt gratis? Jo, media. Att fa
lokaltidningen att skriva en artikel eller géra en intervju om ert kommande arrangemang ar guld
vart. Detsamma galler lokalradio och TV.

Assistera media med information om arrangemanget och dess bakgrund! Vad, nar,
var och for vilka? Varfor ni vill genomfdra arrangemanget, det vill sdga vad vill ni astadkomma
med det? Kommer nagon kand profil att delta? Var de kan fa tag pa mer information?

Denna typ av reklam, PR, att fa ett reportage i tidningen, en intervju i radio eller pa TV, kan
generera betydligt mycket mer an vad en annons gor. Dock kraver PR mycket tid, eftersom det
innebar att man skapar och ska underhalla kontakter med de olika inblandade personerna. Att
via mail och telefon halla en tat kontakt med journalisten eller reportern i fraga kan visa sig
mycket viktigt langre fram under arrangemangets gang. Att ha nagon som fotograferar eller
filmar under er turnering eller ert motionslopp, kan vara ett argument da ni "raggar” sponsorer. De
kommer kanske synas i media!

En notis bara. Journalister har manga bollar i luften, &r ibland frilansare och kan i sista minuten
bli ivagskickade for att gora ett annat reportage. Poadngen ar att a&ven om en journalist eller
reporter lovat att komma och goéra en intervju eller lovat dyka upp pa arrangemanget, ar det inte
sakert att sa sker. Darfor ar just de fortldpande kontakterna med aterkommande uppdateringar
viktiga. Att skicka en eller tva paminnelser 6kar chan- sen att ni lyckas.
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Exempel:

En intetsdagande reklam...

Chansen att ni uppmarksammar denna typ av reklam ar formodligen
valdigt liten eftersom den inte urskiljer sig pa nagot satt. Har star inte
nagot telefonnummer eller nagon hemsideadress, inte heller var man kan
fa mer information.

Man maste alltsa vara oerhort intresserad for att leta reda pa telefonnum-
mer och ta kontakt med foreningen. Det ser inte heller ut som en sarskilt
intressant turnering...

Da man gor reklam for nagot ar det viktigt att fanga
kLindenﬁllntresse, men de:[ kan va:ra Iattare sagt an g.!ort. Tennisturnering i X-stad
Tank sjalva efter hur manga ganger ni faktiskt laser 5.7/2 2010

affischer och lappar uppsatta vid ingangen till mataffaren
eller vid busshallplatsen. Manniskor har en tendens att
salla bort en stor mangd information och fokusera pa det
som endast ar av vikt for deras egna intressen. Darfor ar
det viktigt att utforma en annons eller affisch sa att
manniskor uppmarksammar den. For att ni ska lyckas med Valkommen!
detta krivs det att det inte dr for mycket information, inte for

Alla aldersklasser

Anmalan till X-stad TK

plottrigt eller for intetsdgande.

Det ar ER uppgift att finga mélgruppens begrénsade intresse
genom att locka med det ovéntade, gérna chocka. Starka
farger, en spannande bild eller text. Kom ihdg att bara ta med
den absolut nodvindigaste informationen och var man kan
hitta mer information om arrangemanget.

Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang
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Exempel:

En nagot mer kraftfull reklam...

Herrarnas internationella intresseforening i tennis, ATP, satsade pa led-
orden ”Feel It” i sin reklamkampanj under 2008. De ville ge uttryck for alla de
kanslorsom spelare och askadare upplever underentennismatch, varfor de
anvande sig av bilder pa de topprankade spelarna och med rubriker som:
”"Feel The Passion”, "Feel The Power”, ’Feel The Intensity”, ”"Feel The
Speed” och som har nedan "Feel The Rivalry”.

\
AT Tl 15 S Py S Sl Lt # doll S i’ G B widlch iy Wl vl g il i
= De ' @vemiebn  wmes
-
Al &

Ovan: Rafael Nadal och

Novak Djokovi¢ i ATP-kampanjen
"Feel It" under 2008.

T h: Andy Roddick och Marat Safin.

Bild: ATP Tour, Inc.

ARAT
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Ytterligare ett exempel:
Pa liknande satt anvande sig den tyska Bundesliga-klubben HSV Hamburg

av sin slogan, 60 minuten — 1000 emotionen” (60 minuter — 1000 kanslor),
i sin reklamkampanj for laget och sporten under sasongen 2008/2009.

* HAMBBALL

&6 MIMUTEN - 1888 eMOTIONER.

Landslagsspelarna i HSV Hamburg marknadsfor klubben och sporten
genom kraftorden 60 Minuten-1000 Emotionen ™.

Bild: HSV Handball Betriebsgesellschaft mbH.

Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang a
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Vi ar fullt medvetna om att reklamen pa féregaende sidor ingick i mangmiljonkampanjer men
syftet ar att lata er inspireras och att ni ska férsoka "think outside the box”. Kanske har ni nagon
i féreningen som arbetar med reklam, layout eller design? Nagon kanske ar fotograf eller
konstnar? Ju mer originellt och idgonfallande, desto stdrre ar chansen att det leder till mer
uppmarksamhet och intresse for ert arrangemang.

VART ARRANGEMANG SOM VARUMARKE

Nasta punkt pa dagordningen ar ert arrangemang som varumarke. Varumarke undrar ni? Ja,
precis. Det ar namligen sa att det blir allt viktigare att profilera sig, valja en bestamd riktning och
standpunkt i frdga om vad ni vill uppné med arrangemanget, framforallt om ni vill att det ska vara
aterkommande.

Genom att skapa ett starkt varumarke, bygger ni upp en kansla och skapar ett mervarde och en
trovardighet kring ert arrangemang.

Har finns det nagra olika saker som spelar in. Antingen kan ni bygga vidare pa nagon lokal
foreteelse eller profil da ni valjer namn pa arrangemanget, eller att ni erbjuder Europas enda
hockeyturnering pa syntetisk is, det vill saga nagot mer eller mindre unikt.

En logga ar kanske det som de flesta kopplar ihop med ett varuméarke och det stdmmer till stor del
men vardet i ett varumarke beror inte enbart pa ett foéretags logga, utan vad den representerar
och star for.

Nar ni ser loggan nedan ar vi 6vertygade om att ni ganska snabbt kopplar den till nagot. Det kan
vara positivt eller negativt. Egentligen ar det bara ett namn, en foérkortning av Ingvar Kamprad
Elmtaryd Agunnaryd. Men fér de allra flesta ar denna logga laddad med minnen, kanslor och
upplevelser som vi kopplar till varuhuset IKEA.

Bild: Inter IKEA Systems B.V.
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For nagon ar det IKEA-katalogen som kom i posten igar, en annan tanker pa den gangen det
saknades en skruv till nya koksbordet och en tredje tanker pa hur bra och billigt IKEA &r for
studenter... Samma logga - olika kanslor, olika laddning.

Denna typ av varde; varderingar, bakgrund, kanslor, laddningar och asikter, ar det som bygger
upp ett varumarke och det ar definitivt nagot alla kan gora oavsett arrangemang. Det galler bara
att hitta sin egen "knorr”.

ATT DISKUTERA:

* Hur ska ni marknadsféra ert arrangemang?
 Vilka kanaler ar mest lampliga?

* Hur kan ni "sticka ut” i er marknadsféring?
* Hur kan ni arbeta med PR?

» Hur bygger ni upp en kansla och ett mervarde for ert arrangemang?

EGNAANTECKNINGAR:

27
Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang .



UTVARDERING NYCKEL 8

Den avslutande men ack sa viktiga delen av ett arrangemang, som ofta gléms bort eller inte
orkas med, ar utvarderingen. Den ar det basta sattet att fortydliga och konkretisera det vi lyckades
bra med och kan utveckla samt det vi kan géra battre nasta gang.

For att utvecklas och inte géra om eventuella missar, maste vi alltsa utvardera arrangemanget.

Det behdéver inte vara sarskilt komplicerat. Det kan exempelvis gdras genom en enkat via mail. Ni
bestammer er for vilka som ska delta. Endast Projektgruppen? Funktionarer? Deltagare?

En annan idé ar att alla inom Projektgruppen skriver nagra rader om arrangemanget, tre positiva
saker och tre som kan forbattras. Dessa sammanstalls sedan av Projektledaren eller nagon
annan och tas upp och gas igenom vid exempelvis en avslutningstraff.

Under arrangemanget kan man ocksd med fordel genomféra en enkatundersokning bland
deltagare/besOkare som genom att svara pa nagra “kryssfragor” beldénas genom att vara med i
en utlottning av priser.

Exempel:

En arrangemangsutvardering kan vi jamféra med en idrottsutovares
prestationer genom bedémning av forberedelser/resultat.

Om en simmare presterar samre an sitt personbasta en sasong, ar det
naturligt att utvardera vad som kan forandras i traningen for att fa en
positiv utveckling och na battre resultat.




UTVARDERING NYCKEL 8

ATT DISKUTERA:
* Hur utvarderar ni ert arrangemang?

+ Vilka ska delta i utvarderingen?

EGNAANTECKNINGAR:

Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang ﬂ



PROJEKTPLAN

FORBEREDELSER — NYCKEL 1
e Marknad?
e Nisch?

ORGANISATION — NYCKEL 2
* Projektledare
* Projektgrupp
» Gruppansvariga
» Funktionsgrupper
FUNKTIONARER
LOKALER
TRANSPORTER

MAT & LOGI

EKONOMI - NYCKEL 3
+ Finansiering
» Budget
* Sponsring

MARKNADSFORING — NYCKEL 4

* Vad vill ni saga? MEDDELANDE
* Vem vill ni sdga det till? MALGRUPP
 Hur far ni fram meddelandet? KANALER

* PR

UTVARDERING - NYCKEL 5
e Hur?
* Vilka deltar?

NI HAR GENOMFORT ETT FRAMGANGSRIKT ARRANGEMANG



LARGRUPPSPLAN

Framgangsrika arrangemang kannetecknas av att varje enskild funktionar kanner sig viktig och
kan se sin egen roll och uppgift som en del av helheten. Framgangsrika arrangemang
kannetecknas ocksa av att varje funktiondr a&r kompetent och engagerad i att utféra sin
arbetsuppagift.

Largruppen ger mojligheter
Att integrera folkbildningsarbete i forberedelserna infor ett arrangemang skapar tillfallen  for
larande och utveckling.

Largruppen, gruppen som mots for ett gemensamt larande, med studiemateria- let som
kunskapskalla kan ocksa genom studiebesdket och mdétet med fackman- nen skapa tillfalle
for larande och utveckling, som ocksa ger forutsattningar for ett framgangsrikt arrangemang.

”Organisationsmodell” — Framgangsrikt arrangemang

FUNKTIONSGRUPP
t ex marknadsfoéring

"Gruppansvarig”

FUNKTIONSGRUPP
t ex ekonomi

"Gruppansvarig”

LEDNINGSGRUPP

FUNKTIONSGRUPP ’Projektledare” FUNKTIONSGRUPP
t ex kringarrangemang » w5 . t ex domare
"Gruppansvarig” Gruppansvarlga "Gruppansvarig”

FUNKTIONSGRUPP
t ex sakerhet

"Gruppansvarig”

FUNKTIONSGRUPP
t ex anlaggning/bana
"Gruppansvarig”

Syftet med att organisera arrangemanget enligt modellen pa foregaende sida ar framst att
fordela ut ansvaret for planering och genomférande. Att skapa delaktighet ar en fram-
gangsfaktor i all féreningsverksamhet.

For projektledningen startar arbetet i samband med att beslutet tas om att s6ka eller planera for
ett arrangemang. Bland projektledningens férsta uppgifter ar att utse vilka funktionsgrupper
arrangemanget behdver och tillsatta gruppansvariga.

Arrangemangets storlek avgor hur manga funktionsgrupper som behdvs. Allt emellan en enda
upp till 50-100 grupper kan forekomma. Detta satt att jobba i largrupp fungerar lika bra oavsett
det handlar om ett klubbmasterskap eller varldsmasterskap.

Kontakta din lokala SISU-konsulent for ytterligare information och stdd i arbetet.

Lycka till!

Nycklar till ett framgangsrikt arrangemang ﬂ
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