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INLEDNING

Att marknadsfora ett internationelit idrotts-
evenemang mot en internationell publik

I slutet av 2016 initierade Riksidrottsférbundet och Visit
Sweden en studie for att undersoka olika mojligheter

att marknadsféra bade svenska internationella idrotts-
evenemang mot en internationell publik och Sverige som
evenemangsland. Den ledde i sin tur till ett pilotprojekt
som genomfordes under Handbolls-EM i januari 2020.

Vihar hir samlat och sammanfattat erfarenheterna av den internationella
marknadsforingen av Handbolls-EM 2020 i digitala kanaler samt kloka
tankar fran de specialidrottsférbund och destinationer som deltog i
forstudien.

Pilotprojektet genomfordes innan coronapandemin drabbade oss i bérjan
avvaren 2020. I mitten av mars férbjod regeringen allmdnna samman-
komster med fler &n 500 personer, tva veckor senare kom beskedet att
endast 50 personer fick samlas. I skrivande stund vet vi ingenting om hur
effekterna av pandemin kommer att fortsitta paverka vara mojligheter att
arrangera och métas pa evenemang i framtiden.

Att marknadsféra svenska internationella idrottsevenemang mot en publik
iutlandet ir en utmaning. Forutsittningar i form av kunskap och resurser
for detta dr mycket olika mellan mindre och storre specialidrottsforbund.

Forutsittningarna ser ocksa generellt olika ut fér individuella idrotter och
lagidrotter. Handledningen ir i skriven i kontexten evenemang som 4r en
nationell angeldgenhet, det vill séiga endast ett fatal evenemang per ar. Det
betyder inte att den inte kan anviindas i andra syften och det vi lirt fran
detta projekt blir inte mindre viktigt f6r det. Nér vi atergatt till, om inte det
viként som det normala sa kanske en ny normalitet, ir var forhoppning att
detta material kan vara en vigledning infor beslut och under genomférande
av marknadsféring av olika typer av idrottsevenemang, internationella
savil som nationella, fysiska savil som virtuella.

Vibygger kunskap tillsammans, vi tar géirna emot dina erfarenheter och
forslag pa forbattringar sa att vi kan utveckla innehallet.

Stockholm i september 2020
Leif Johansson

Centrum for idrottsevenemang, Riksidrottsforbundet
leifjohansson@rfsisu.se



Innehall:

02 03

Viktiga grunder Samarbeten Marknadsfoéring
— nar och var

Biljettforsaljning Processforslag Kort fakta om
och checklista pilotprojektet

Form & produktion: Normy AB Text: Riksidrottsforbundet Foto: Bildbyran (sid 4, foto: Parasport Sverige)







VIKTIGA GRUNDER

Strategi och plan féor marknadsféring
Framgangsrik marknadsféring handlar om ett
tydligt urval av malgrupp eller segment och férmaga
till lokal anpassning. Oavsett evenemang behovs en
overgripande marknadsstrategi. En sérskild plan for
internationell marknadsforing ska tas fram och
integrerasistrategin fran borjan och inte vara ett
separat dokument. I strategin behover du ocksa fatta
ett beslut om vilken marknadsféringsvig du vill ta.
Pilotprojektet valde att ligga fokus pa marknads-
foring via digitala kanaler och sociala medier.

Kunskap om malgrupper

Malgruppen eller grupperna maste vara tydligt
identifierade. Varje idrott har sina férutsittningar
och det dr viktigt att kiinna sin potentiella besGkare
eftersom marknadsféringen fungerar olika beroende
pamalgrupp och darfér maste anpassas. Om man
forsoker marknadsfora allt till alla sa ramlar det platt.

Ett samarbete med internationella idrottsférbund
bidrar till kunskap om malgrupperna. Klubbar
och internationella férbund, deras sponsorer och
samarbetsparter ér viktiga aktorer for att na ut till
foretag med marknadsféringen, savil nationellt
som internationellt.

Istudien av handbolls-EM identifierades tva mal-
grupper: ”Familjen”, som ir genuint intresserade av
en specifik sport och som konsumerar matcher som
inte endast innefattar hemlandet och ”Sport- och
evenemangsintresserade”, allmént sportintresserade
som ir lojala mot sitt land.

Budget

Det dr kostsamt att gora en internationell kampanj,
med nationellt anpassat och 6versatt material av
olika slag och som kanske kors i flera perioder
under léngre tid. Darfor bor kostnaden for den
internationella marknadsféringen ha en egen och
tydlig budget och tilldelade resurser.

Viktigt att tinka pa:

Testerna inom pilotprojektet visade att en interna-
tionell publik viljer att képa biljetter néra inpa
evenemanget och att det kan varabra att optimera
marknadsféringen mot den aktuella publiken den
sista manaden innan evenemanget.

Integrera den internationella marknadsforingen fran start.

Ha en tydlig budget med tilldelade resurser for den internationella marknadsforingen.

Planera sa att det finns utrymme i budgeten f6r att intensifiera marknadsféringen mot den internationella

publiken néra inpa evenemanget.

Malgrupperna for marknadsféringen maste vara tydligt identifierade.

W Se ocksa till att ha god kunskap om din malgrupp. Etablera samarbeten for detta.

B Formagan att locka beso6kare skiljer sig generellt mellan individuella idrotter och lagidrotter, ofta ar det
en storre utmaning att locka utlandska besokare inom individuella idrotter.

Satt upp tydliga mal och férvantningar pa vad den internationella marknadsfoéringen ska resultera i.
Undersok malgruppen noga for att komma fram till vad som ar rimligt och hallbart.

B Tydliga mal ar ocksa viktiga for att bli en bra bestéllare av externa marknadsforingstjdnster.

W Vardera resurserna/kostnaden mot forvantningar och mal och om kostnaden for att locka en







SAMARBETEN

Internationelit

Samarbeten med internationella idrottsférbund
och svenska aktorer utomlands &r en god hjilp vid
marknadsforingen. De har nétverk och god kiinne-
dom om sina respektive ldnder.

Viktigt att tanka pa:

B Undersok mojligheten till samarbete med
internationella idrottsforbund i de lander
evenemanget 6nskar publik fran.

Ett samarbete skulle kunna omfatta:

— Tillgang till féorbundens kommunikations-
och marknadsforingskanaler, som till
exempel sociala medier.

— Att ”1ana” viktiga talespersoner som kan
uttala sig om Sverige och om evenemanget.

— Tillgang till idrottsklubbar genom till
exempel forbundens nyhetsbrev eller
andra kommunikationskanaler for att na ut
med information och konkreta biljetterbju-
danden.

Involvera och etablera samarbeten med
Svenska handelskammare, ambassader och
konsulat i de lander dar malgruppen finns.
De kan vara en kanal for att sprida informa-
tion. Har behovs mer bearbetning an mejl-
och fysiska utskick. En personlig kontakt ar
av varde.




SAMARBETEN

Nationellt — regioner, kommuner och
destinationer

Manga regioner, kommuner och destinationer ser att
idrottsevenemang ger mojligheter att skapa tillvéixt
och sysselsittning och kan bidra till att bygga en
stolthet bland invanare pa en plats. Idrottsturismen
blir en reseanledning att addera till 6vrig turism.

Ett samarbete med destinationen dir evenemanget
halls ger tillgang till kompetens, marknadsf6rings-
kanaler och till kunskap om platsen. Destinationen
har ocksa kunskap och kinnedom om vilka turist-
grupper som vanligtvis besoker platsen, vilka kan
vara aktuella som malgrupp f6r marknadsféringen
av evenemanget. Utgangspunkten for destinationen
och evenemanget ir nagot olik — destinationen vill
locka bestkare och turister till platsen medan
evenemanget i férsta hand vill sdlja biljetter. Det
irviktigt att forsta varandras utgangspunkter fér
att tillsammans hitta vigar framat. Med gemensam
marknadsforing och lockande erbjudanden som
omfattar mer #n sjilva evenemanget kan badas

mal uppnas.

Paketlésningar

For en utlindsk publik kan evenemangsbesoket
vara en storre investering. Resa och hotell ir oftast
en storre kostnad én biljetten till sjilva evenemanget.
Skriddarsydda paketlgsningar for resa och boende
samt med erbjudanden som omfattar mer in sjéilva
evenemanget kan med férdel anvindasioch
underlidtta marknadsforingen. Var dock noga med
att erbjuda en meny av alternativ pa boende sa att
utbud finns f6r varje planbok.

Ett samarbete med destinationen ger stora méjlig-
heter att ta fram paketlosningar som férutom evene-
manget innehaller aktiviteter och upplevelser pa
platsen. Malet dr bade att na fler presumtiva besékare
och att f4 dessa att stanna lingre, malgrupperna kan
vara till exempel medféljande och familjer.

Viktigt att tanka pa:

Ett samarbete med resebolag, resebyraer och hotell
kan omfatta att ta fram fordelaktiga och enkelt
sammansatta paketresor.

Ta tidig kontakt med destinationen pa platsen dar evenemanget halls.

Evenemangsarrangoren och destinationen har olika drivkrafter och mal med evenemanget. Fundera pa
hur ni kan anvanda era respektive drivkrafter for att skapa gemensam nytta.

For evenemangsarrangoren kan det infor ett samarbete med en destination, vara bra att undersoka om det
finns nagra kopplingar mellan platsen och din idrott (historia, personer) som kan géra ditt evenemang lite
mer intressant. Platsen, befolkningen och i férlangningen dven historien blir en del av marknadsféringen.

Etablera tidigt en organisation for samarbete med destinationen. Erbjud en representant fran

destinationen att vara med i styrgruppen.

Ett samarbete skulle kunna omfatta:

— Tillgang till kompetens om marknadsforing och kunskap om platsen.

— Att utforma paketlosningar.

— Gemensam planering och genomforande av marknadsforing.

— Tillgang till samarbeten med till exempel lokala turistbyraer.

Etablera kontakt och samarbete lokalt, till exempel med den lokala foreningen och ha férankring hos de

lokala invanarna.

Etablera samarbete med resebolag, resebyraer och hotell och se 6ver mojligheten att ta fram paket-
I6sningar, garna flera olika alternativ for olika planbdcker.

Gor paketlosningarna till en del i marknadsforingen av evenemanget.
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Nar

Borja tidigt med att planera marknadsféringen for
att kunna etablera kontakter och nétverk. Den
digitala mognaden i organisationen paverkar
mojligheterna att utveckla en malgruppsriktad
kommunikation och marknadsféring.

Erfarenheterna fran piloten av Handbolls-EM visar
att marknadsforingen i media inte ska pabérjas for
tidigt. Dela upp den i tydliga faser. Paborja den tre
manader innan, avsitt en mindre del av budgeten till
detta. Intensifiera marknadsforingen och biljett-
forsiljning sex veckor innan, med en storre del av
budgeten. K6p av biljetter sker i néira anslutning till
evenemanget. Det finns dock virde att gora en
marknadsforingsinsats i samband med biljettslépp.

Flexibilitet och omvarid

Omvirlden kan forindras snabbt, inte minst vara
erfarenheter fran coronapandemin ir ett levande
exempel pa detta. Det maste darfor finnas en
flexibilitet i planeringen, en marknadsféringsplan
kan behova utvirderas och revideras under hand.
I pilotprojektet var man till exempel tvungen att
véljautlidnder féor marknadsféring innan kval och
lottning och ha beredskap for ett annat resultat.

Var - kanaler

Olika typer av marknadsforing fungerar pa olika
malgrupper - det viktiga dr att kéinna sin potentiella
besokare. Utga ifran varje evenemang och gor en
mix av traditionell marknadsféring (som tidningar,
TV, radio, direktutskick) och digital (via internet).

Om malet dr att sélja biljetter till en utlindsk publik
ar digitala kanaler att foredra.

Sociala medier for effektivare
marknadsfoéring

Sociala medier kan med fordel anvindas bade for att
kommunicera om evenemanget och fér annonsering.
Det ir resurskridvande att bygga upp nya digitala
kanaler, undersok i férsta hand om de som redan
finns gar att bygga vidare pa.

Egna sociala medier for kommunikation

om evenemanget

Egna Facebook- och Instagramkonton kan vara
kostnadseffektiva kanaler fér marknadsféring. De 4r
ocksa enkla att f6lja upp med statistik. Kanalerna ger
mojlighet att publicera innehall som skapar engage-
mang hos f6ljarna. Nér vil ett intresse etablerats kan
annonsmaterial som syftar till en bred rickvidd
publiceras. Dérefter dr det méjligt att smalna av
malgruppen till de som faktiskt visat intresse och
forfina budskapen.

Andra sociala medier for annonsering

Det dr relativt enkelt och kostnadseffektivt att na ut
med budskap till en stor del av en specifik malgrupp
genom social media-kanaler. Att annonsera pa till
exempel Facebook, Instagram och Linkedin genom
sa kallad Paid social innebir mojlighet att rikta
annonseringen mot ratt malgrupp med hjilp av
kanalernas data.

Sociala medier kan ocksa anvindas for lokal
annonsering. Sprakkunskaperna varierar fran

land till land, annonseringen bor darfor vara pa
respektive sprak med anpassade budskap och bilder.

Handbolls-EM hade ett eget koncept ”WeLove-
Handball” pa Facebook, med engelska som sprak,
som anvindes i marknadsféringen. I pilotprojektet
startades ett Instagram-konto med samma namn.
Genom att identifiera internationella grupper som
interagerat med WeLoveHandball och projektets
annonsering pa andra sidor var det méjligt att
smalna av malgruppen till de som visat verkligt
intresse. Fortsatt annonsering skedde till en grupp
som sannolikt hade ndrmare till kGp. Detta gaven
effektivare marknadsforing som syftade ldgre
kostnad per sald biljett, men var samtidigt resurs-
och tidskrévande.

Talespersoner

Internationella stjirnor som ambassadorer &r en
viktig kanal f6r marknadsforing. ”Lana” och fa sa
manga som mojligt, girna stjarnor, att siga bra saker
om bade evenemanget och Sverige.

Externa specialister

Marknadsféring mot en ny malgrupp kriver resurser.
Externa specialister med kunskap om internationell
marknadsforing och fokus pa utldndsk publik,
sociala medier, marknadskommunikation kan

vara till hjilp.
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Viktigt att tinka pa:

B Planera for marknadsforingen i god tid.

M Dela upp marknadsforingen i faser. Borja inte for tidigt
med den.

Utga fran evenemanget och gér en anpassad mix av
traditionell och digital marknadsféring.

Sprakkunskaperna varierar fran land till land. Se till att ha
kunskap om vilket sprak som dr mest gangbart i dina valda
marknadsforingskanaler i respektive land.

Oversattningar kraver professionella 6versattare eller tolkar.
Detta kan bli kostsamt, men &r ibland nédvandigt for att na ut
till malgruppen. Vardera detta fran fall till fall.

B Tank pa att sprak och bildval kan behéva anpassas till
respektive land.

B Lana ambassadoérer via de internationella forbunden.
Sociala medier kan anvdndas bade for att kommunicera
evenemanget och som en plats for annonsering.
B Utga ifran en etablerad kanal i sociala medier.

Ta fram engagerande material till den specifika malgruppen.

Det &r resurskrdavande att producera material och halla
kanalerna aktiva — god planering @r a och o.

Sociala media ar datadrivna kanaler dar det ar mojligt att
hitta de mest troliga biljettkdparna och mest engagerade
fansen. Anvand mojligheterna val. Ta hjalp av externa
experter, mediabyraer och av handledningarna (tutorials)
pa plattformarna.

Forséljning bor ga via en och samma hemsida for
att bli matbar.

1






Det finns flera utmaningar med att fa till ett bra Vid lagidrottsevenemang ér spelplatserna och

forsiljningsflode. Erfarenheterna fran pilotprojek- orterna ofta inte kiinda i férviig da schemat avgors
tet visar pa hinder som blandning av sprak, fér genom lottningar och kval. Detta paverkar bensigen-
manga klick och tungrodda forséljningssystem. heten att kopa biljetter.

Viktigt att tinka pa:

Satt upp tydliga mal och férvantningar pa biljettforsaljningen till utlandsk publik.

Upprétta partnerskap med lokala biljettforsaljningslosningar, Ticketmaster finns till exempel pa
nastan alla kontinenter.

Biljettsystemen &r ofta tungrodda med manga val. Sprakblandningen kan vara forvirrande.
Forenkla kopprocessen genom:

— Strava efter fa klick till kop.

— Farre icke relevanta erbjudanden som dyker upp under kdpprocessen.

— Ett genomgaende sprak i hela kbpprocessen fran annons till kop. Helst det lokala, i andra hand engel-
ska. Blanda inte sprak. Undvik svenska.

— Om spraket i en annons och bokningssidan inte & samma kan det beh6vas "mellansidor/landnings-
sidor” som informerar om att kunden skickas vidare med sin bestallning till annat sprak.

B Kopresan fran ett forsta intresse for evenemanget till ett biljettkop ar vanligen lang.

B Kop av biljetter kan ske i mycket nara anslutning till evenemanget. Det galler sarskilt for evenemang

med lottning och kval déar inte spelplatserna ar kdnda i forvag.

Undersok mojligheten till samarbete med internationella klubbar som kan salja biljetter till
evenemanget mot en erséattning per sald biljett.






PROCESSFORSLAG OCH CHECKLISTA

Vid start

—_— ) )

z SATT UPP TYDLIGA MAL och
forvantningar pa vad den internatio-
nella marknadsforingen ska
resulterai.

z SATT UPP TYDLIGA MAL och
forvantningar pa biljettforsaljningen
till utlandsk publik.

z VARDERA RESURSERNA/
KOSTNADEN mot forvantningar och
mal och om kostnaden f6r att locka
eninternationell publik &r rimlig.

Z INTEGRERA den internationella
marknadsforingen fran start.

z TA FRAM EN BUDGET med tydligt
tilldelade resurser for den internatio-
nella marknadsforingen.

z IDENTIFIERA malgrupper.

M SKAFFA GOD KUNSKAP om din
malgrupp. Etablera samarbeten
for detta.

z ETABLERA TIDIGT KONTAKT
med destinationen pa platsen dar
evenemanget halls. Radfraga
destinationen om marknadsféring
och biljettforsaljning.
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Forberedelser

Z UNDERSOK MOJLIGHETEN till
samarbete med internationella
idrottsforbund i de lander evene-
manget 6nskar publik fran, t ex
genom att "lana ambassadérer”.

z ETABLERA SAMARBETEN med
Svenska handelskammare,
ambassader och konsulatide
lander dar malgruppen finns.

z ETABLERA KONTAKT och samarbete
lokalt, till exempel med den lokala
féreningen och ha férankring hos
de lokala invanarna.

z ETABLERA SAMARBETE med
resebolag, resebyrder och hotell
och se 6ver mdéjligheten att ta fram
paketlosningar (resa, boende och
andra aktiviteter), gdrna en meny
av lésningar for att passa alla
planboécker.

M UNDERSOK MOJLIGHETEN till
samarbete med internationella
klubbar kring forsaljning till spon-
sormarknaden.

z UPPRATTA PARTNERSKAP med
lokala biljettforsaljningslésningar.

Planering

z PLANERA for marknadsforingen
i god tid.

z DELA UPP marknadsforingen
i faser.

D UTGA FRAN EVENEMANGET och
gor en anpassad mix av traditionell
och digital marknadsféring.

[V sikra att det finns tilforlitlig och
korrekt sparning for allt det digitala
for att kunna félja forsaljning och
kontinuerligt utvardera och
optimera insatserna.

z SE TILL ATT HA RESURSER for
Oversattningar av bade sprak
och bilder.

z UNDERSOK om redan etablerade
sociala kanaler kan anvandas.

z TA FRAM ENGAGERANDE annons-
material, noga anpassat efter valda
marknadsforingskanaler, tank bade
rérliga och statiska annonser.

z TA HJALP AV externa experter och
mediabyraer vid behov.

z STRAVA EFTER att skapa enkla
kopprocesser. Tank pa att ha ett
genomgaende sprak.

Genomforande

—

D CIRKA 3 MANADER INNAN
genomforande ar det dags att
optimera mot videovisning. Avsatt
en mindre del av budgeten for
detta.

z CIRKA 6 VECKOR INNAN borja
allokera en storre budget mot
kdpdrivande annonser.

M TATT INPA MASTERSKAPET kan
man genomfdra optimeringar mot
hogt presterade malgrupper
baserat pa kostnaden for varje
enskild konvertering (CPA).

z MAT, UTVARDERA OCH ANPASSA
marknadsforingen utifran vad som
funkar och vad som inte gor det.
Flexibilitet och anpassning ar a och
oidet har skedet for att optimera
utfallet av marknadsféreningen.
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Forstudien

Idecember 2016 paboérjades en forstudie om
idrottens och besoksniringens marknadskommuni-
kation kring internationella idrottsevenemang.

Den initierades av Riksidrottsforbundet och Visit
Sweden och genomférdes under november 2016 —
mars 2017. Den borjade med en analys av nulédget dir
regioner, destinationer och specialidrottsforbund
intervjuades och svarade pa enkétfragor. Resultatet
finns sammanfattat i (hdnvisa till forstudiedoku-
mentet). Svenska Handbollforbundet tog direfter
kontakt med Riksidrottsférbundet med erbjudandet
attlata Handbolls-EM 2020 bli ett pilotprojekt for
att arbeta med marknadsforing mot en internatio-
nell malgrupp.

Handbolls-EM 2020

Handbolls-EM genomférdes i Sverige av Svenska
Handbollférbundet och Svenska Handbollslands-
laget AB den 10-26 januari 2020. Det holls i Sverige
(Goteborg, Malmo och Stockholm), Norge och
Osterrike, av arrangorer i respektive land.

Pilotprojektet

Under Handbolls-EM genomfordes ett pilotprojekt
med syfte att studera mojligheter att marknadsfora
ett internationellt evenemang i Sverige mot en
internationell publik. Det gjordes av Riksidrotts-
féorbundet och Centrum for idrottsevenemang fran
september 2018 till januari 2020. Projektet var en
liten del av evenemangets totala marknadsforings-
budget, vikt at att testa nya metoder och arbetssétt
kring internationell marknadsfoéring.

Malet var att:

* Ta fram en modell fér hur specialidrottsférbund
iframtiden kan arbeta med internationell mark-
nadsforing vid internationella evenemang,.

« Bidra till att stirka den internationella marknads-
féringen av Handbolls-EM 2020.

Syftet var att:

» Testa, analysera och utvirdera ett antal olika
marknadsforingsmetoder i evenemanget.

» Dokumentera och sammanstilla arbetet i
evenemangets marknadsorganisation

« Utforma och leverera slutprodukten som ska tjéina
som verktyg for de specialidrottsférbund som vill
hastéd i arbetet med internationell marknads-
foringiframtiden.

Ambitionen var att samla kunskap och erfarenheter
av marknadsforing vid ett specifikt evenemang mot
en internationell publik. Det finns sjdlvklart manga
alternativa sitt att arbeta med marknadsféring.
Resurser, vilka malgrupperna ir, deras egenskaper
och preferenser sétter nagra viktiga premisser for
hur olika typer av insatser kan kombineras. Vid
Handbolls-EM gjordes flera marknadsférings-
aktiviteter. Vi diskuterade inledningsvis vilka som
skulle kunna studeras inom ramen for projektet
ochlandadeiatt avgrinsa det till marknadsféring
genom digital kommunikation och kampanj.

Ytterligare ett syfte med projektet var att underséka
pavilket sitt destinationer kan vara en samverkans-
partiarbetet med att marknadsfora internationella
evenemang mot en utlindsk publik

I pilotprojektet testades tre hypoteser:

* Gar det att silja biljetter 1angt i forvig eller maste
evenemanget ligga niraitid for att det ska bli
intressant for biljettképare?

« Kan vi paverka fransménnen att bli intresserade?
De har intresse for handboll, men dr mindre
benégna attresa.

* Ar detintressant att marknadsfoéra evenemanget
till nationella undergrupper i ett annat land, som
till exempel kroater i Tyskland? I projektet
testades slutligen marknadsféring mot undergrup-
per i Sverige, nira inpa evenemanget.

Hypoteserna testades pa fem linder: Frankrike,
Kroatien, Polen, Tyskland och Ungern.



KORT FAKTA OM PILOTPROJEKTET

Resultat

Ettinitialt mal for projektet var att antalet utlindska besokare skulle
Overstiga 30 procent. Under projektets gang fick malet revideras da
styrgruppen konstaterade att projektet var sa pass begrinsatitid och
pengar att det omdéjligen skulle kunna ha det ansvaret.

Nér misterskapet summerades efterat konstaterades det att andelen
utlindskabesokare uppgick till 42 procent av de unika besgkarna.

Det fanns dock stora skillnader mellan virdstiderna, dir Malmo
utmérkte sigmed hogre turistandel och exportandel dn 6vriga.

Medverkande parter
Goteborg & Co >>

Malmo stad >>
Riksidrottsféorbundet >>
Stockholms stad >>

Svenska Handbollfoérbundet >>

Visit Sweden >> (deltog som resursistyrgruppens arbete)

Material for fordjupning
Forstudie, april 2017 >>

Slutrapport av projektet “Internationell marknadsféring
vid evenemang” (inkl projektbeskrivning) >>
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https://goteborgco.se/
https://malmo.se/
https://www.rf.se/
https://start.stockholm/
https://www.svenskhandboll.se/
https://visitsweden.com/
https://www.rf.se/contentassets/8ecfa8f38cb249e4bcc703fdf0d3c250/forstudie-internationell-marknadsforing.pdf
https://www.rf.se/contentassets/8ecfa8f38cb249e4bcc703fdf0d3c250/slutrapport-internationell-marknadsforing-vid-evenemang.pdf
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