EVENEMANGSMANUAL 2025/26 - ELITSERIEN HERR

1. Profileravarje match

- Omvarje matchevenemang profileras pa ett satt som motiverar malgruppen att g pa den
specifika matchen s harvi lyckats. Genom att lyfta olika spelare/teman/aktiviteter/malgrupper
infor varje match sa kan vi ocksa locka olika malgrupper till olika matcher. Detta gors enklast
genom att lyfta olika teman, profiler, bortalaget, historik, rivalitet och/eller statistik. Hela
evenemanget behover inte vara helt unikt. Det racker om det profileras pé ett satt som motiverar
malgruppen att komma.

— Aktivitet: Pa niva 1 profilerar vi varje match. Anpassning sker efter era resurser och
forutséttningar. Detviktiga dr att malgruppen ska kédnna att det dr intressant att beséka
den kommande matchen.

2. Marknadsfoérvia Sociala medier

- Idrottsklubbar passar valdigt bra in i formatet foér sociala medier eftersom vi garna féljer och
vill f& information fran vara favoritlag. Utifrdn denna bakgrund ar det viktigt att vi forsoker
nyttja dessa plattformar pa absolut basta satt.

— Endelidenna utveckling ar attvianvander flera sociala medier-plattformar i
marknadsforingen av vara matchevenemang.

= Aktivitet: Pa niva 1 anvénder vi aktivt flera sociala medier-plattformar i
marknadsféringen av alla vara matchevenemang.

3. Exponeraerterbjudande

— Det skavara enkelt att forsta var och hur malgruppen kan kdpa biljett och hur olika
erbjudanden ser ut. Biljetter och sdsongskort marknadsfors aktivt i klubbens digitala kanaler.
Infor exempelvis sasongsstart bor det finnas en egen sida pd webben med information om
sdsongskort med erbjudanden, frdgor och svar, information om mervéarden, uttalanden fran
spelare i laget etc.

— Aktivitet: Pa niva 1 marknadsfér vi biljetter och sdsongskort tydligt pa var hemsida.

4. Biljettsystem

— Foratt kunna kommunicera pa ett effektivt satt med var malgrupp ar det viktigt att vi skapar oss ratt
forutsattningar.
En deli detta ar att ha kunskap kring var publik som gar pa vara matcher. Hur manga matcher har
en person gatt pa? Vilken typ av biljett har personen? Denna typ av kunskap gor att vi kan
kommunicera pa ett relevant satt. En annan viktig del med ett biljettsystem ar att vi vill stimulera
forkop for att kunna skapa en battre upplevelse. Om en person kopt forkop kan vi skicka ut
erbjudanden och information om evenemanget och styra malgruppen mot ett dnskat beteende,
exempelvis komma tidigare till arenan eller kopa en viss produkt (mat eller souvenir) inne pa
arenan.

— Aktivitet: P4 niva 1 ar det obligatoriskt att ha ett biljettsystem.
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5. Ungdomsbiljetter

— Vara barn och ungdomar &r var framtid och var viktigaste malgrupp. For att fa fler barn och
ungdomar pa vara matcher erbjuder vi fritt intrédde (ofta upp till 16 ar). Utifran forskning (som vi
diskuterat kring pa vara evenemangsmoten) vet vi att ett hogre pris forknippas med kvalitet och
hogre varde. Det gor att det ar viktigt att patala vardet av produkten, dven om personen i fraga inte
betalar nagonting. Detta gors enklast genom att en sponsor star for intradet for alla som ar yngre
an exempelvis 16 ar (exakt alder bestammer klubben sjalv). Sponsorn blir hjalte och far ett
relevant varde som bade kommuniceras av klubben och sponsorn sjalv.

— Ettalternativ kan vara att man later sasongskortet for vuxna innehalla ett sadsongskort for
barn/ungdomar. En sasongskortsinnehavare kan da ge bort en séasongsbiljett till ndgon som ar
yngre dn 16 &r och om man inte har nadgon att ge bort biljetten till s kan man lata klubben ge bort
ett sdsongskort till ndgon som &r yngre an 16 ar och som vill g& p4 hemmamatcherna. P4 detta
satt skapar vi 6kat varde for vara vuxna sasongskortsinnehavare.

— Enrekommendation ar att de ungdomar som far en biljett eller sdsongsbiljett registrerar sig sa
att vi som klubb kan kommunicera med personerna och ge relevant information, erbjudanden
etc. Speciellt viktigt dd ungdomarna sen blir aldre an 16 ar.

— Aktivitet: Pa niva 1 erbjuder vi biljetter utan kostnad till barn/ungdomar och beréttar om
védrdet och vem eller vilka som egentligen bjuder pa biljetten.

6. Supporterbiljettertillbortalaget

— Forattskapa en bra stdmning ar det viktigt att stimulera en positiv laktarkultur. En viktig delien
positiv laktarkultur ar att ha supporters frdn bade hemma- och bortalaget pa plats pa arenan.
For att gora detta har Elitserieklubbarna gemensamt kommit 6verens om att hemmalaget ska
tillhandahalla 50 biljetter till bortalagets supportrar — se nasta sida for detaljerad information.

— Aktivitet: Pa niva 1 foljer vi beslutade riktlinjer om 50 supporterbiljetter till bortalaget.

7. Matchens erbjudande

— Vivaljer ut en vara som vi erbjuder malgruppen till ett extra bra pris. Det ska helst vara en vara
som bygger var identitet, exempelvis merchandise (halsduk, t-shirt, kaffemugg etc.). Men det
kan ocksa vara nagot at- eller drickbart, men téank da pa att det ska vara nagot som vi dels har
bra marginal pa sa att vi kan sénka priset, dels nagot somvi helst kan bygga en storytelling kring
som passar var identitet (ex. att vi nu erbjuder ett vegetariskt alternativ och som vi kan anvanda i
profileringen av oss som klubb).

— Ettannat forslag ar att ni erbjuder denna vara till foretagen pa plats (ex. matchvarden). Om ni
exempelvis har en halsduk som matchens erbjudande, da kan det vara trevligt om foretaget
koperin halsdukar till sina gaster s& att det ligger en halsduk pa varje plats i restaurangen.

— Aktivitet: Pa niva 1 skall vi alltid vélja ut en produkt som ”Matchens erbjudande” och
marknadsféra infér ochunder vdra matcher.

8. Korschemat-se separat Exceldokument.
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9. Gorforsta motet till basta motet

— Vilket ardet forsta motet for malgruppen? Vid parkeringen? Tagstationen? Busshallplatsen?
Cykelparkeringen? lIdentifiera vilka platser besdkarna forst kommer till och se hur dessa
platser kan goras till en positiv upplevelse.

— Hurser forsta motet ut pd vag iniarenan? Funktionarerna har har en nyckelfunktion och bor
valkomna alla bestkare med ett glatt "Hej!”. Exakt vad funktionarerna sager sen ar upp till varje
klubb att bestamma.

— Skapaeninbjudande entré. Exempel kan vara eldkorgar/marschaller och en réd galamatta
utanfor och liveband innanfér entrén/inne i arenan.

— Aktivitet: Pa niva 1 arbetar vimed att identifiera vart det forsta métet sker och sedan
utifran vara resurserskapa en sé stark upplevelse som méjligt. Alla gaster valkomnar vi
med ett ”HEJ!”

10. Matoch dryck

— Matochdryck aren central del avevenemangsupplevelsen. Forutsattningarna ser olika ut for
klubbarna med olika faciliteter i och omkring arenorna vilket gor att aktiviteter far anpassas for
respektive klubb. Varje klubb ar ansvarig foratt utarbeta en strategi for hur mat och dryck blir en
del av evenemangsupplevelsen. Om inte restaurangfaciliteter finns i arenan pa ett
tillfredsstallande satt bor samarbeten med restauranger runt arenan upprattas eller andra
kreativa losningar erbjudas, exempelvis food trucks utanfor arenan.

—  Aktivitet: Pa niva 1 har vi en tydlig plan for att erbjuda bra mat och dryck till gésterna.

1

— Det arviktigt att halla en god relation till de journalister som bevakar vara matcher. Bjud

Journalister

journalisterna pa en finare rakmacka (eller vad ni tycker passar) som ger ett bra intryck.
Erfarenheten sager att journalister uppskattar detta.

— Aktivitet: Pa niva 1 erbjuder vi de journalister som kommer till vira matcher nagonting att éta
och dricka.

12
— Etttryckt eller digitalt matchprogram/programblad ar en viktig del av arenaupplevelsen

Matchprogram

eftersom det ger information om matchen och spelarna. Matchprogrammet/programbladet
bor minstinnehalla:
— Spelarpresentationer
— Nasta match
— Tabell

— Aktivitet: Pa niva 1 erbjuder vi ett matchprogram/programblad (tryckt eller digitalt) till
publiken. Om det endast finns digitalt ska hanvisning finnas till digital plattform.

13
— Spelarnaihemmalaget bor direkt efter matchens slut tacka hela publiken genom att aka runt

Spelarnatackar hela publiken

planen och appladera hela publiken. Detta bor goras oavsett resultat i matchen. Spelarna i
bortalaget tackar sitt lags supportrar, om det finns nagra bortasupportrar pa plats i arenan.
— Aktivitet: Pa niva 1 tackar vi var publik.
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14. Intervjuer med spelare och/ellertrénare

— Eftermatchens slut intervjuas spelare och/eller tranare fran hemmalaget (4ven bortalaget om
mojlighet finns).
Intervjun utfors av t ex funktionar hos klubben och genomfors live for publiken pé plats och/eller
laggs uti klubbens kanaler. Vari arenan intervjun sker bestammer klubben, det kan exempelvis vara
i samband med FanZone eller vid klubbens backdrop.

— Journalister som dnskar genomfdra intervjuer med spelare/tranare ges mojlighet att gora detta i
en mediazon utanfor omkladningsrummet vid klubbens backdrop.

— Aktivitet: Pa niva 1 genomférvi minst en intervju efter matchen for var publik.

15. Idolkort

— Vara spelare ar centrala nar det kommer till publikrekrytering. En viktig aktivitet ar darfor att
sprida spelarnas idolkort imanga olika sammanhang i syfte att profilera spelarena, framforallt
mot en yngre malgrupp och lata de samla autografer fran alla spelare.

— Aktivitet: Pa niva 1 anvander vi aktivt alla spelarnas idolkort tillsammans med
spelarna i samband medmatcher och vid andra evenemang.

16. Pysselblock

— Denyngsta malgruppen behover vi knyta sa nara klubben och vart varumarke som moijligt.
Pysselblocken fungerarutmarkt for att locka den yngsta malgruppen, bade i samband med
matchevenemang och vid andra tillfallen.

— Aktivitet: P4 niva 1 sprider vi aktivt vara pysselblock till vara yngsta fans i samband med
matchevenemang och vid andra aktiviteter.

17
— Allaklubbar i Elitserien arrangerar en Familjefest per ar. Matchevenemangen marknadsférs av

Familjefesten

ligan och klubbarnatillsammans.

— Aktivitet: Pa niva 1 rapporterar vi in till ligan infér sdsongen vilken match vi valt och
genomfor sen en riktig fest déar vi sdtter barnen i centrum.

18. Ny 2025/26! Retromatchen
Alla klubbar i Elitserien arrangerar en Familjefest per ar. Matchevenemangen marknadsfors av
ligan och klubbarnatillsammans.

- Aktivitet: Pa niva 1 rapporterar vi in till ligan infoér sdsongen vilken match vi valt och
genomfor sen en riktig fest dar vi sadtter nostalgin och legendarerna i centrum.

19. FanZone

— Direkt efter matchen erbjuds publiken att besdka FanZone. Det kan antingen vara i direkt
anslutning tillisen eller vid entrén (eller motsvarande publikt utrymme), dar spelarna skriver
autografer, ger intervjuer och traffar fansen. Ni anvander gemensamt framtagen roll up som
“ramar” in denna aktivitet. Minst en spelare (fran hemmalaget) per match deltar.

— Aktivitet: P4 niva 1 erbjudervi FanZone —en métesplats dérvara fans far tréffa spelarna efter
matchen.
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20. Tacka publiken vid utgangen

— Nar publiken gar ut fran arenan ska de kanna sig uppskattade. Funktionarer bor sta vid
utgdngen och bjuda pa ett leende och tacka publiken for att de kom och halsa dem valkomna
tillbaka till nasta match.

— Enannanidé kan vara att satta upp skyltar/information pa skarmar etc. som visar hur
betydelsefull publiken ar: ”Tack for att ni kom! Ni ar vardefulla! Nasta hemmamatch ar...”

— Aktivitet: Pa niva 1 tackar vi publiken for att de kom. Hur detta gérs bestams av varje klubb.

21. Starkupplevelsen dven efter evenemanget

— Malgruppens upplevelse stannar inte vid matchens slut. | huvudet och i motet mellan
manniskor lever upplevelsen kvar under timmar, dagar, veckor — och kanske till och med ar -
efter den fysiska upplevelsens slut. Det ar viktigt attsom evenemangsarrangor stimulera detta
och exempelvis ge exklusivt material genom filmer, intervjuer och statistik. Minnena kan
paverkas! Ju mer positivt och intressant innehall ni skapar — desto béattre kommer malgruppen
komma ihdg evenemanget!

— Varje klubb bor utarbeta en plan for vilket innehall som skapas och hur, nar och till vilka detta
innehall sprids efter evenemangets slut. Exempel pa aktiviteter kan vara:

— Intervjuer med matchens profiler som delas i klubbens kanaler efter matchen.

— Intervjuer direkt fran omkladningsrummet efter matchen (gérna live via sociala medier).
Intervjuer som gors oavsett matchens utgang.

— Skicka SMStill publiken och tacka for att de kom.

— Dagen efter analyserar trénaren utvalda situationer frdn matchen viavideo som sands i klubbens
kanaler.

— Tavlingar efter matchen —kan exempelvis vara "Fansens basta bild”.

— Aktivitet: Pa niva 1 har vi en plan for att skapa och sprida innehall till mélgruppen éven efter
attevenemanget ar slut.

22. Ny 2025/26! Evenemangsrapport, kostnadsuppfoljning & utfall publik

— For att fa battre 6verblick och kontroll behover vi folja upp vara evenemang. Genom att méata
relevanta KPl:er, folja upp kostnader och intakter samt jamfora utfall kan vi enklare utvardera
och utveckla vara evenemang for framtiden.
Tre mallar har tagits fram for att gora uppféljningen enklare, tydligare och mer enhetlig for att
folja utvecklingen fran sésong till sdsong.

— Aktivitet: Pa niva 1 anvandervi mallarna for utvirdering som en viktig delivart

evenemangsarbete.
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