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Syftet med mitt lardomsprov ar att planera ett I16parevenemang och att undersdka
hurudana forvantningar det finns for ett Ioparevenemang.

| teoridelen behandlas turism, sportturism, marknadsforing och evenemang. Hér
gor jag ocksa en konkurrensanalys over vilka andra kanda léparevenemang det
finns i Vasa-omradet.

En kvantitativ skriftlig undersokning har gjorts bland I6pare i Vasa-omradet och i
resultaten framkom att de flesta av respondenterna tror att de skulle delta om det
ordnades ett nytt I6parevenemang. Det framkom ocksa att majoriteten 6nskar att
ett I6parevenemang skall ga i varierande terrang och genom vacker natur.

Planeringen av loparevenemanget baserar sig pa teorin och pa den skriftliga
undersdkningen som gjordes.
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The aim of this thesis was to plan a Running Event and to research what kind of
expectations people have of a Running Event.

The theory part of this thesis deals with tourism, sport tourism, marketing and
events. A competitor analysis is also done in the theory part.

A quantitative, written survey was done among runners in Vaasa and the survey
showed that the majority of the respondents would take part if a new runner event
was held in Vaasa. The survey also showed that the majority of the respondents
wished that the running event were held in a place with beautiful nature and in
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research that was done.
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1. INLEDNING

| dagens lage blir 16pningen som traningsform allt mer popular och manga vill
ocksa garna delta i I6parevenemang for att ha ett konkret mal att trana till. Ett
Ioparevenemang kan dven vara ett sétt for en stad att 0ka antalet turister och &ven

inkomsterna fran turismen.

Anledningen till att jag valde att skriva om just detta amne &r att jag sjalv &r
intresserad av I6pning och nar jag har umgatts i loparkretsar har jag uppfattat att

det finns en 6nskan om att det skall ordnas ett nytt Ioparevenemang i Vasa.
1.1 Syftet med lardomsprovet

Syftet med detta lardomsprov &r att planera ett I6parevenemang i Vasa. Det
planerade evenemanget kommer att skilja sig ifran andra liknande evenemang
som redan ordnas i trakten, sdsom till exempel VVasa Maraton.

Tyngdpunkten i lardomsprovet kommer att vara pa marknadsféringen och hur
produkten bor planeras for att pa basta satt attrahera potentiella kunder.

I den teoretiska delen av lardomsprovet forklarar man begreppet turism och dven
begreppet sport turism, jag kommer dven att behandla evenemang och planering
och marknadsfoéring av evenemang. Den teoretiska delen kommer &ven att
behandla begreppet marknadsféring och marknadsforing av tjanster.

| detta lardomsprov underséker man ocksa vad som motiverar personer att delta i
ett Io6parevenemang, dvs. vilka sorters forvantningar och behov malgruppen har
och om det finns intresse for ett dylikt evenemang bland lépare i Vasa omradet.
For att fa en uppfattning om de tidigare namnda faktorerna genomfors en skriftlig
undersokning bland I6pare i Vasa. | den empiriska delen av lardomsprovet gar jag
igenom resultatet av undersdkningen och gor upp en marknadsféringsplan for
I6parevenemanget.

| slutet av lardomsprovet presenteras en idé till ett I6parevenemang i Vasa
utgaende fran de resultat som man fatt av undersokningen bland lopare i Vasa-

omradet.



1.2 Hypotes

For lardomsprovet har jag stallt upp tva hypoteser. Hypotes ett &r att det finns
efterfragan pa ett nytt I6parevenemang i Vasa-omradet. Detta antagande grundar

sig pa mina egna erfarenheter fran nar jag har diskuterat med andra IGpare.

Hypotes tva grundar sig ocksa pa mina egna erfarenheter och pa de férvantningar
och onskemal som jag sjalv upplever att jag har gentemot ett l6parevenemang.
Hypotes tva ar att atmosfaren ar viktig nar man valjer ett I6parevenemang och
dven att det nya I6parevenemanget bor skilja sig fran de I6parevenemang som

redan finns i Vasa-omradet.

2. Definition av begreppen turism och sportturism

| detta kapitel kommer begreppen turism och sportturism att definieras for att

lasaren skall fa en allman uppfattning om dessa begrepp.
2.1 Turism

Begreppet turism innefattar manga olika aktiviteter och det &r svart att hitta en
definition av ordet turism som &r heltdckande. Ofta nar vi tanker pa ordet
“turism” sé tinker man pa personer om besdker en destination for att hdlsa pa
vanner, besdka attraktioner och njuta av fritiden. (Goeldner, Ritchie, 2002, 4). Det
finns manga olika definitioner, sa har lyder till exempel FN:s definition av
turism: ” Turism omfattar manniskors aktiviteter nar de reser till och vistas pa
platser utanfor sin vanliga omgivning for kortare tid an ett ar, for fritid, affarer

eller andra syften” (www.turismutveckling.se/turism, 5.1.2011). Enligt World

Tourism Organization &r turism ndr manniskor reser till en plats utanfor deras
vanliga miljo, for fritid jobb eller pa grund av nagon annan anledning, och stannar
dar for en tidsperiod under ett ar (Goeldner, Ritchie, 2002, 7).

Enligt forfattarna Goeldner och Ritchie kan turism ocksa definieras som de
processer, aktiviteter och resultat som skapas fran de forhallanden som turister,
turismforetag, ledningen, destinationer och narliggande omraden skapar for att

attrahera besokare.


http://www.turismutveckling.se/turism

Goeldner och Ritchie definierar fyra olika dimensioner av turism for att ta i
beaktande de grupper som paverkas av och deltar i turismnéaringen. Dessa fyra
dimensioner &r turisten, de foretag som forser turisterna med service, ledningen i

destinationen och den fjarde och sista dimensionen &r sjalva destinationen.

Begreppet turist kommer att definieras utforligare senare i lardomsprovet men
Goeldner och Ritchie skriver att turisten soker olika fysiska och psykiska

upplevelser.

De foretag som forser turisterna med service stravar efter att uppna ekonomisk

vinning genom att tillhandahalla den service som turisterna vill ha.

Lednigen i destinationen ser turismen som en faktor for vélfard och en mojlighet

for destinationens invanare att fortjana pengar.

Sjalva destinationen och des invanare ser turismen om en mdjlighet till att fa
arbete. Antalet turister kan vara bade fordelsaktigt eller skada destinationen.
(Goeldner & Ritchie, 2002, 4-6)

2.2 Sportturism

Idag finns det manga olika nischer inom turism, bland annat begrepp som
ekoturism, kulturturism, kunskapsturism, naturturism, stadsturism, festivalturism,
vildmarksturism, mytturism, sakral turism och aventyrsturism (Magnus Bohlin &
Jorgen Elbe, 2007, 47). Begreppet sportturism ar ett relativt nytt begrepp men
sjalva aktiviteten ar dock allt annat an ny, anda sedan de forsta olympiska spelen
har méanniskor rest till sportevenemang bade som deltagare och askadare (Simon
Hudson, 2003, 1). Det ségs att sport ar det storsta sociala fenomenet i varlden och
bland annat World Tourism Organization sdger att turismnaringen ar den storsta
ekonomiska aktiviteten i varlden (Simon Hudson, 2003, 3). Intresset for sport och
sportturism okar och en anledning till detta &r att manniskor soker en kénsla av
feststdmning nér de besoker ett sportevenemang. Man kan dela in sportturism i tre
olika delar, aktiv sportturism, evenemangssportsturism och nostalgisportturism.
Aktiv sportturism innebér att turisterna lamnar sitt hem for att sjélva delta i

fysiska aktiviteter. Evenemangssportturism innebér att ménniskorna inte deltar i
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aktiviteterna sjalva utan bara ar askadare. Begreppet nostalgisportturism a sin sida
inneb&r att manniskor besoker attraktioner som kan associeras med fysiska
aktiviteter. (Magnus Bohlin & Jorgen Elbe, 2007, 184-185). | detta lardomsprov
sa ar det begreppen aktiv sportturism och evenemangssportturism som &r de
centrala begreppen eftersom det evenemang och dess marknadsféring som
planeras i huvudsak vill locka manniskor som ska delta i evenemanget men dven

askadare.

| boken Utveckla turismdestinationer namns det ocksa att det finns en trend inom
turismbranschen att ménniskor som &r ute efter en upplevelse ofta valjer flera
typer av upplevelser och inte bara en. Till exempel kan sportevenemang
kombineras med kulturevenemang, populédrkulturevenemang eller
shoppingaktiviteter. (Magnus Bohlin & Jorgen Elbe, 2007, 187-188).
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3. Definition av begreppen turist och sportturist

Syftet med lardomsprovet &r att planera ett sportevenemang och
marknadsforingen till detta evenemang. FOr att senare kunna planera
marknadsforingen forklaras har begreppen turist och sportturist eftersom det ar till
dessa som den planerade marknadsforingen kommer att riktas.

3.1 Turist

Néstan lika manga definitioner som det finns av begreppet “turism” finns det
ocksa av begreppet “turist”. Goeldner och Ritchie definierar ordet resenar, eller
bestkare som de valt att kalla alla resendrer, som en person reser mellan minst tva
lander (internationell besokare)eller mellan minst tva olika platser i samma land
(nationell besdkare) men bort fran personens vanliga hemmiljo. Enligt forfattarna
kan man sen dela in alla besokare i tva olika kategorier; samma dag besokare och
turister. Turister &r enligt denna definition en person som stannar minst en natt i

destinationen som han/hon besoker. (Goeldner och Ritchie, 2002, 8).

Vad som motiverar en ménniska att resa kan variera mycket och ménniskor soker
efter olika sorters egenskaper hos en destination vilket innebdr att olika manniskor
kanske véljer samma destination men av olika anledningar. Man kan enligt J
Christopher Holloway dela in syftet med olika personers val av destination i tre
olika kategorier; semesterresor, har kan motivationen for resan vara till exempel
att besOka sléakt och vénner. Den andra kategorin &r arbetsresor dar den
huvudsakliga orsaken for resan ar till exempel moten eller konferenser. Den tredje
och sista kategorin om bara ndmns som “6vriga resor” &r resor dir anledningen
kan vara till exempel studier, sport, hélsa eller religitsa orsaker. Eftersom syftet
med resan varierar mellan dessa kategorier sa kommer ocksa resenarernas behov

och dnskemal att skilja sig ifran varandra. (J Christopher Holloway, 2009, 11-12).

Aven om olika manniskors, och turisters, behov skiljer sig ifran varandra finns det
vissa grundldggande behov som &r samma for alla manniskor. Den kanske mest
kanda modellen for behov & Maslows behovshierarki som illustreras i figuren

nedan. Maslows behovshierarki bestar av fem olika nivaer av behov.
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Behov av sjalv-
forverkligande

Behov av
uppskattning

Behov av gemenskap

Behov av trygghet

Psykologiska behov

Figur 1. Maslows behovshierarki

Den forsta nivan ar psykologiska behov, hit hor de behov som en manniska har
for att 6verleva till exempel mat och rent vatten. Den andra nivan ar behovet av
trygghet, det vill sdga till exempel sakerheten i samband med en flygresa. Behov
av gemenskap betyder att manniskan behover fa kanna sig accepterad i olika
grupper och sociala sammanhang. Den fjarde nivan, behov av uppskattning,
innebar att till exempel turister kan fylla detta behov genom att aka pa en dyr
kryssning som kan ge social status. Den femte och sista nivan ar behovet av
sjalvforverkligande, detta behov finns alltsa bara om de fyra andra behoven
uppfylls. Detta behov kan motivera en manniska att boka till exempel en
upplevelseresa. (Lumsdon, 1997, 37). Dessa behov kommer att vara viktiga vid

planeringen av sportevenemanget och dess marknadsforing.
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3.2 Sportturist

Syftet med detta l&rdomsprov &r ju som sagt att utveckla ett I6parevenemang.
Darfor kommer jag i huvudsak att koncentrera mig pa vad som motiverar en turist
att besoka ett sportevenemang och de egenskaper som en sportevenemangsturist
kan ha. I verket Sport and Adventure Tourism skriver forfattaren Simon Hudson
att de framsta motivationsfaktorerna for resande ofta & en kombination av att
manniskor vill fly det vanliga livet och s6ka nagot annat. Detta galler ocksa for en
sportevenemangsturist och motivationsfaktorerna kan vara att sportevenemanget
ar unikt, evenemangets rykte, antalet deltagare och en annan faktor som kan locka
ar om kénda personer besoker evenemanget. Andra motivationsfaktorer kan vara
att man som besokare eller deltagare far delta i den kénsla och atmosfar som
evenemanget skapar. Enligt Hudson ar sjalva evenemanget den viktigaste faktorn

och inte sjalva platsen dar evenemanget ordnas.

Enligt en undersokning som Hudson presenterar i boken sa ar den typiska
sportturisten en medelaldersman med hdogre inkomst eller en studerande.
Undersokningen visade ocksa att de flesta som bescker eller deltar i ett
sportevenemang har familj och att det &r vanligt att hela familjen reser till

evenemanget tillsammans. (Hudson, 2003, 55-58).
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4, Marknadsforing

Eftersom jag senare i hog grad kommer att koncentrera mig pa hur
marknadsforingen av evenemanget bor planeras sa forklarar jag har begreppet
marknadsforing och aven hur marknadsféring av tjanster skiljer sig ifran den
traditionella marknadsforingen av fysiska varor och produkter. | slutet av kapitlet
diskuteras aven begreppen positionering, intern marknadsféring och hur en

marknadsféringsplan bor se ut.
4.1 Begreppet marknadsforing

Marknadsforing ar ett brett begrepp som kan vara svart att forklara. Sjalva ordet
marknadsforing kommer fran det engelska ordet marknadsforing, att fora ut nagot
pa marknaden (Sten Albertsson & Olof Lundqvist, 2007, 16). | princip handlar
marknadsforing om att fa kunder till foretaget och pa sa satt uppna ekonomisk
vinning, vilket ar ett maste for att foretaget skall kunna fortsétta existera. Ett satt
att definiera ordet marknadsforing, som Christian Grénroos anvander sig av i
boken Service management och marknadsforing, &r foljande; (Syftet med)
marknadsforing &r att identifiera och etablera, vidmakthalla och utveckla och, nar
sa nodvandigt, avsluta relationer med kunder (och andra parter) sa att alla parters
malsattningar i fraga om ekonomiska och andra variabler uppfylls. Detta
astadkoms genom Omsesidigt utbyte och uppfyllande av l6ften” (C. Grénroos,
2008, 42). En vanlig missuppfattning ar att marknadsféring ar nagot som bara
berér endast marknadsféringsavdelningen och dess marknadsforare. Detta
stammer inte, marknadsforingen ar nagot som alla avdelningar och hela
personalen i foretaget berdrs av, alla inom foretaget har mojligheten att paverka de
relationer foretaget har till dess kunder(Sten Albertsson & Olof Lundgvist, 2007,
12).

Nagot som ofta brukar betraktas som marknadsforingens karna éar
marknadsforingsmixen; "4P-modellen”, utvecklad av Neil Borden pa 1950-talet.
Modellen formas av fyra marknadsforingsvariabler, produkt, pris, plats och

paverkan och illustreras i figur 2.1



15

\ETQERES

Paverkan o
foring

Figur 2. Den traditionella marknadsforingsmixen (4P-modellen)

Idag anser dock de flesta forskare att den traditionella marknadsféringsmixen ar
for begransad och att fler marknadsforingsvariabler borde inga. Variabler som ofta
foreslas att borde inga &r t.ex. politik, PR, processer och personer. (Gronroos,
Service management och marknadsforing, 2008, 262). En modell for den

utvidgade marknadsforingsmixen illustreras i figur 2.2.

Marknads

foring
< N

PrOCGSSEI' Péverkan

Personer

Figur 3. Den utvidgade marknadsféringsmixen
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4.2 Marknadsforing av tjanster

Ett evenemang &r i allra hogsta grad en tjanst och inte en produkt eftersom man
inte erbjuder kunderna en fysisk vara. For att forstd varfor marknadsforingen &r
annorlunda nar det galler tjanster an nar det galler produkter behéver man forsta
hur tjanster och varor skiljer sig ifran varandra. En tjanst & immateriell medans en
vara i hogsta grad ar materiell, detta innebdr att en vara kan lagras vilket inte ar
mojligt nar det galler tjanster. En annan skillnad ar den att nar det galler tjanster sa
sker produktionen och konsumtionen samtidigt, vilket innebér att kunden inte bara
ar narvarande vid konsumtionségonblicket utan ocksa vid den tidpunkt da tjansten
produceras. (Bjorn Axelsson & Henrik Agndal, 2005, 513). Detta i sin tur gor att
det ar, sasom tidigare namnts, viktigt att man forstar att marknadsféringen beror
hela personalen och inte bara marknadsforaren. Gronroos skriver i sitt verk att
marknadsfoéringen bor integreras i hela organisationen och styras av den hogsta
ledningen (Christian Gronroos, 2008, 256), och detta bor tillampas ocksa vid
ordnandet av ett evenemang aven om det kanske ar ett projekt och inte ett féretag

som ordnar evenemanget.

Andra faktorer som &r viktiga att ta i beaktande nér det ror sig om marknadsforing
av tjanster ar att det blir svarare for marknadsféraren att fa kunden att forsta
tjanstens varde eftersom det inte finns ndgon fysiskt produkt att visa. Detta gor
ocksa prissattningen annorlunda eftersom kunden inte genast kan se sambandet
mellan vardet av tjansten och dess pris. | marknadsforing av tjanster kan man inte
heller byta ut eller 1agga bort misslyckade produktioner, som med varor, eftersom
kunden deltar i produktionen. (Bjorn Axelsson & Henrik Agndal, 2005, 514).

4.3 Intern marknadsféring

| detta kapitel har det flera ganger namnts att det ar viktigt att forsta att
marknadsforingsprocessen beror hela personalen och inte bara de anstéillda pa
marknadsforingsavdelningen. Enligt Christian Grénroos fungerar intern
marknadsforing pa tva olika satt i ett foretag; den motiverar de anstallda och gor
dem beredda pa att agera pa ett serviceinriktat satt nar de moter kunderna, och den

interna marknadsforingen sakerstaller ocksa att alla anstallda forstar foretagets
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affarsidé. Intern marknadsforing &r speciellt viktig i tjansteforetag eftersom
kvaliteten som kunderna upplever skapas da de kommer i kontakt med personalen.
Gronroos listar i boken Service Management och marknadsforing ett antal
aktiviteter som kan anses typiska for intern marknadsféring, aktiviteterna ar till
exempel utbildning, ledningsstdd, ledarskap och intern dialog. Syftet med dessa
aktiviteter &r bland annat att motivera personalen, att skapa positiva relationer i
organisationen, att skapa medvetenhet bland personalen om nya varor i foretaget

och att locka till sig och behalla duktig personal.

(Groénroos, 2008, 364-387)

4.4 Segmentering

Ett foretag eller en organisation kan inte rikta sin marknadsféring till hela
marknaden eftersom det inte gar att uppfylla alla kunders dnskemal. Alla kunder
bor bli individuellt behandlade eftersom de har skiftande behov, 6nskemal och
varderingar. For att na ut till ratt malgrupp kan ett foretag anvanda sig av
segmentering. Segmentering innebar att man delar in marknaden i olika segment,
delmarknader. Till ett segment hor kunder med samma behov, beteende och
varderingar. (Albertsson & Lundgvist, 2007, 99). Man kan segmentera pa olika
grunder, t.ex. enligt beteende, képvanor, livsstil, intressen eller enligt geografiska
eller demografiska faktorer (Axelsson & Agndal, 2005, 132). Vid marknadsforing
av det evenemang som jag planerar sa sker segmenteringen enligt geografiska
faktorer och enligt livsstil, eftersom evenemanget i frdmsta hand riktar sig till

manniskor fran Vasa-omradet som &r intresserade av 16pning.

4.5 Positionering

Positionering kan beskrivas pa lite olika satt. Enligt Axelsson och Agndal sa &r
positionering inte vad man goér med en produkt utan vad man gér med kundens

medvetande (Axelsson & Agndal, 2005, 150). Positioneringen sker egentligen hos
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kunden inte hos sjalva foretaget men det ar anda viktigt att foretaget aktivt
forsoker styra den positionen det har i kundernas medvetande. (Albertsson och
Lundqvist, 2007, 114-116). Det finns olika faktorer som paverkar den position ett
foretag far/har hos kunderna, dessa faktorer ar bland annat om produkten/tjénsten
fungerar bra, priset och produktens/tjanstens tillgdnglighet (Axelsson och Agndal,
2005, 148). Egentligen sa ar det de faktorer som ingar i 4P-modellen (produkt,
plats, pris, paverkan), som namnts tidigare i detta kapitel, som en marknadsforare
kan anvénda sig av for att skapa onskad position i nuvarande och potentiella
kunders medvetande (Axelsson & Agndal, 2005, 217).

Né&r ett foretag skall forsoka positionera sig i kundernas medvetande finns det
enligt Albertsson och Lundquvist ett par fragor som foretaget bor forsoka svara pa.
Den forsta fragan beror den nuvarande positionen, alltsa vad kunderna anser om
foretaget i dagslaget (for att fa svar pa fragan kan foretaget till exempel
genomfdéra en marknadsundersokning). Den andra fragan ar vilken position som
foretaget vill skapa? Den valda positionen maste 6verrensstimma med foretagets
affarsidé, vara passande for de valda segmenten och dessutom bér positionen vara
trovardig. Néasta fraga beror konkurrenterna, alltsa vilka konkurrenter som foretag
har och vilka de masta rubba pa for att na den valda positionen. Den sista fragan
som ett foretag bor stalla nar de planerar sin positioneringsprocess & om de har de
resurser som kravs for att halla ut, detta ar en viktig fraga eftersom det kan ta flera
ar for ett foretag att skapa sig en position pad marknaden. (Albertsson och
Lundgvist, 2007, 125-126)

Axelsson och Agndal ar inne pa samma linje och skriver att ett foretag bor folja
dessa punkter for att lyckas med positioneringen: faststdlla ett mal, klargora
affarsidén, faststilla den nuvarande positionen, planera kampanjen, genomféra

kampanjen och slutligen utvardera kampanjen. (Axelsson och Agndal, 2005, )

Aven om ett foretag foljer de instruktioner som finns for hur en lyckad
positioneringskampanj  skall planeras sa kan ett foretag uppleva
positioneringsproblem. Problemen kan till exempel vara att féretag saknar de
resurser som kravs for att foretaget skall klara av att behalla positionen pa
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marknaden, det kan ocksa finnas skillnader mellan hur féretag vill bli uppfattat
och hur kunderna egentligen uppfattar foretaget eller sa kan ett problem vara att
foretaget inte klarar av att skilja sig fran de dvriga konkurrenterna pa marknaden.
(Lumsdon, 1997, 74-75)

4.6 Marknadsforingsplan

| ett senare skede kommer jag att gora upp en marknadsforingsplan for det
evenemang som planeras i detta lardomsprov. | detta stycke forklaras hur en

marknadsforingsplan skall planeras.

Marknadsforingen bor planeras noga eftersom det & marknadsforingen som
skapar intakter till foretaget, Albertsson och Lundqvist pastar till och med i sin
bok att ett foretags framtid hanger pa om marknadsplaneringen lyckas eller inte.
(Albertsson & Lundgvist, 2007, 372)

| figuren nedan illustreras fem viktiga fragor nar det galler utvecklingen av en
marknadsplan.

1. Vad har
vi gjort?

5. Hur far
vi det
gjort?

Marknadsplan

4. Hur 3. Vart vill
kommer vi
vi dit? komma?

Figur 4. Essentiella fragor vid utvecklingen av en marknadsplan

Fraga ett behandlar det som foretaget redan har astadkommit. Denna fraga ar
viktig eftersom det berattar om foretagets tidigare planer har lyckats och om
forvantningarna har uppfylits.
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Den andra fragans syfte ar att fa svar pa fragor som hur stor efterfragan det finns
pa foretagets tjanster eller produkter och vilka foretagets kunder ar? |
nuldgesanalysen kan det vara bra att gora en analys av marknaden och av
konkurrenterna. Men har bor man ocksa gora en analys av det egna foretaget, till
exempel med hjalp av en SWOT-analys, for att fa svar pa vad som &r bra i dagens
lage och vad som behdver forbattras for att na framgang.

Den tredje frdgan skall de svar pa vart foretaget vill komma med sin
marknadsplan. Har gér man alltsa upp finansiella mal men &ven sadant som leder
till att de finansiella malen uppnas bér identifieras och planeras. Ett mal som kan
finnas med i denna del av marknadsplanen ar till exempel att foretaget skall strava

till att 6ka antalet nya kunder.

| den fjarde delen av marknadsplanen besvaras fragan hur kommer vi dit? Har gor
man upp en strategi for de mal man stallt upp i foregaende del. Har planerar man
de aktiviteter som krévs, budget, tidsplan, uppféljning och tar i beaktande om

foretaget har de resurser som kravs for att kunna folja strategierna som lagts upp.

| den sista delen av marknadsplanen skall foretaget organisera och integrera de
strategier som gjorts upp. Registrering och uppféljning ar ocksa viktigt for att fa
en uppfattning om hur arbetet och planen fungerar.

Men dven om planeringen av en marknadsplan &r ett viktigt element i
marknadsforingen sa betyder det inte att foretaget maste félja planen slaviskt. Det
bor ocksa finnas rum for nytankande och forandringar. Om kundernas énskemal
eller till exempel konkurrenssituationen forandras sa skall ocksa foretaget kunna

forandras for att pa sa satt kunna tillgodose marknadens behov pa béasta sétt.

(Axelsson & Agndal, 2005, 74-92)



21

5. Evenemang

Ett evenemang har manga likheter med andra attraktioner som kan locka turister
till en destination, men evenemang skiljer sig pa det sattet fran andra attraktioner

att ett evenemang ofta ar avgransat till en viss tidsperiod.

Man kan kategorisera evenemang enligt vilken typ av evenemang det handlar om,
till exempel finns det utbildnings- och forskningsevenemang, kulturella

evenemang, politiska evenemang och sportevenemang.

| detta lardomsprov ar det sportevenemang som &r mest aktuellt och Bohlin och
Elbe skriver att intresset for sport och sportevenemang, stora som sma, hela tiden
Okar. Ett sportevenemang kan delas in i tva olika typer, professionella- och
amatorevenemang. Som jag tidigare namnt sa har besokare (sportturister) olika
anledningar till varfor de besoker ett sportevenemang, vissa besoker evenemanget
for att sjalva delta medan vissa ar dar endast som askadare.

Bohlin och Elbe skriver i sin bok att sportevenemang kan 6ka antalet turister till
en destination, 6ka skatteinkomsterna och gora det majligt for manniskor fran

olika kulturer att traffas och uppleva glédje och feststamning tillsammans.

Olika evenemang kan bidra till olika, bade positiva och negativa, effekter pa en
destination. Exempel pa sadana effekter kan vara ekonomiska, fysiska,
marknadsforingsmassiga eller miljomassiga. Ett evenemang kan ocksa hjalpa till
med att skapa en battre image at en destination och bidra till att mer

uppmarksamhet riktas gentemot destinationen.

For att gora ett sportevenemang sa attraktivt som mojligt kan det behovas flera
olika aktiviteter for askadarna/deltagarna att agna sig at. Ett sportevenemang kan
kombineras med shopping, till exempel pa sa satt att besdkarna kan kopa

sportklader pa evenemangsomradet.

(Bohlin & Elbe, 2007, 177-188)
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5.1 Loparevenemang i Vasa

Eftersom jag sjalv aktivt deltar i Iopartavlingar ké&nner jag till att det ordnas
manga olika tavlingar i Vasa omradet. | detta kapitel tar jag upp nagra exempel pa
tavlingar som ordnas. Tyvarr finns det lite information att fa om dessa men texten
i detta kapitel grundar sig pa fakta som ar valkant inom loparkretsar och pa mina
egna erfarenheter.

5.1.1 Vasa Maraton

Vasa Maraton ordnas av Vaasan Vasama varje host. Deltagarna kan valja mellan
maraton, halvmaraton eller motionstian som inneb&r 10 kilometer I6pning eller

gang. Det finns olika aldersklasser for damer och herrar.

Det ordnas aven en lagtavling for arbetsplatser dar fyra eller flera personer fran
samma arbetsplats kan delta. Efter maratonstarten ordnas dven minimaraton for

barn, strackorna ar 400 eller 800meter och &r gratis for barn som vill delta.

Banan i Vasa Maraton I6ps tva ganger for de som springer maraton och ett varv
for de som springer halvmaraton. Start och malgang sker vid Karlsplan och hela
banan bestar av asfalt. Deltagarna far under loppet tillgang till russin, fruktos,
saltgurka, saft, sportdryck och vatten. Efter malgang serveras banan, yoghurt och
saft.

(http://www.vaasanvasama.fi/fin/Maraton.6.html) 7.2.2011

5.1.2 Botnialopet

Botnialopet arrangeras av Vora IF i samarbete med Norrvalla Sport. Start och
malgang sker vid Norvalla i Vora och deltagarna kan vélja mellan strackorna
16kilometer eller 30kilometer. BotnialOpet &r ett terranglopp.

(http://www.botnialopet.fi/index_se.htmw.) 27.12.2010



http://www.vaasanvasama.fi/fin/Maraton.6.html
http://www.botnialopet.fi/index_se.htmw
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5.1.3 Jungsund halvmaraton

Av personlig erfarenhet kanner jag till att det aven ordnas ett halvmaraton i
Jungsund, tavlingen ordnas vanligtvis under hdsten och deltagarna har mojlighet

att valja mellan strackorna 21,1km och 10,5km.
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6. Undersokningsmetod

| detta kapitel beskrivs bland annat matinstrumentet for undersékningen,
undersokningens urval och validitet och reliabilitet for kvantitativa

undersokningar.
6.1 Val av matmetod

N&r man gor en undersokning finns det olika metoder att valja mellan. En
undersokning kan vara kvalitativ eller kvantitativ. En kvantitativ undersékning
bestar ofta av siffror medan en kvalitativ undersokning kan besta av till exempel
bilder och ord. I en kvalitativ undersékning forsoker man ofta alltsa forsta och
tolka ett fenomen medan man med hjalp av en kvantitativ undersdkning raknar

data med hjalp av statistiska metoder. (Lars Christensen m.fl., 2010, 69).

I en kvalitativ undersokning ar respondenterna ofta ganska fa och i en kvantitativ
underékning &r urvalet storre. Men dven om man kan hitta skillnader mellan
kvantitativa och kvalitativa undersokningar har manga undersokningar inslag av
bada typerna. (Lekvall&Whalbin, 2008, 214-215)

Till detta lardomsprov har man valt en kvantitativ matmetod for att kunna mata
resultaten i sifferform och &ven, om mdgjligt, upptdcka och faststdlla samband
mellan olika variabler. Man har dven bestamt sig for en kvantitativ matmetod
eftersom man vill undersoka s& manga personers asikter och forvantningar som
mojligt for att fa en sa tackande bild som mojligt. Man é&r inte intresserad av
enskilda personers djupa asikter sa darfor lampar sig en kvantitativ undersokning

béattre for detta lardomsprov.
6.2 Utformning av matinstrumentet

Jag har valt att gora en skriftlig enkdt som skall méta de férvéntningar som
personer har pa loparevenemang. Genom att mata forvantningar vill jag fa en
uppfattning om hur lI6parevenemanget och dess marknadsforing skall utformas for

att pa basta satt locka deltagare.
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Fordelarna med en skriftlig enkat ar bland annat att man kan na ut till manga
respondenter utan hoga kostnader och att respondenterna far vara anonyma. En
skriftlig enkat kan ocksa medfora vissa problem, till exempel kan bortfallet bli
stort, respondenten har ingen att fraga vid eventuella oklarheter och dessutom gar
det inte att kontrollera sa att respondenterna inte fyller i formularet slarvigt.
(Lekvall&Wahlbin, 2008, 262-264).

Enkaten bestar av fjorton fragor som behandlar respondenternas férvantningar pa
ett Ioparevenemang. De fem forsta fragorna ar bakgrundsfragor, till exempel alder
och kon, for att man skall fa en uppfattning om respondenten. Darefter kommer
slutna fragor om respondenternas forvantningar, den sista fragan ar en 6ppen fraga

var de svarande fritt far formulera kommentarer/onskemal.
6.4 Urval och bortfall

For denna undersdékning har man valt att kontakta manniskor som man vet att
tranar eller tavlar inom 16pning, for att underlatta urvalet har man valt att kontakta
I6parskolor i Vasa och dela ut enkédterna bland deltagarna. Skribenten har &ven
delat ut enkéter till manniskor som inte deltar i en loparskola men som man av
personliga erfarenheter vet att tavlar eller tranar 16pning. Nar man uppsoker
respondenter pa detta satt kallas det bedémningsurval, det vill sdga skribenten har
satt upp vissa Kkriterier som man sedan valjer respondenterna efter.
(Lekvall&Wahlbin, 2008, 248).

N&r man genomfor en undersékning finns det alltid en risk att man far ett bortfall
bland respondenterna. Lekvall och Wahlbin har listat tre olika faktorer som kan
orsaka bortfall; man far inte kontakt med alla respondenter, de respondenter som
man far kontakt med kanske inte kan delta, till exempel pa grund av
spraksvarigheter eller vagran. Den sista anledningen till bortfall kan vara att man
inte kan analysera frageformuléret pa grund av att det ar slarvigt eller felaktigt
ifyllt. (Lekvall&Whalbin, 2008, 232-233).

For att minimera riskerna for bortfall har skribenten valt att sjalv dela ut enkaterna
till respondenterna. Man kan dock inte vara saker pa att alla deltagare i

I6parskolan kommer att delta vid den tidpunkt da man delar ut enkaterna och man
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vet inte heller om alla vill delta i undersokningen. Eftersom skribenten kommer
att vara narvarande vid tidpunkten for ifyllandet av frageformularet har
respondenterna mojligheten att fraga om hjalp vid eventuella oklarheter och pa sa

sétt kan man béttre undvika felaktigt ifyllda enkéter.

6.5 Svar

| Vasa finns det 58 000 invanare men det verkligen svart att uppskatta hur manga

av dessa personer som tranar I6pning.

Den forsta I6parskolan man kontaktade var Mika Lehtonens loparskola, i denna
Ioparskola deltar sextiosju personer. Dock fick man endast svar av fyrtiotre

personer.

Skribenten delade aven ut enkaterna vid Wasa Sports Clubs loparskola. Harifran
fick man tretton svar, men tyvarr saknar man uppgifter om hur manga som totalt

deltar i denna l6parskola.

Man tog sjélv kontakt med fyra personers som man av tidigare erfarenhet visste

att tranar 16pning. Totalt fick man ihop sextio respondenter.

6.5 Validitet och reliabilitet

Man bor alltid strdva efter hog validitet och reliabilitet vid en

marknadsundersokning.

Begreppet validitet ar ett matt pa hur val man méter det som man avser att méata
och validitet kan ocksa benamnas giltighet. Det ar valdigt svart, nastintill
omajligt, att sakert saga att undersokning ar valid. Detta beror pa att det ar svart
att stalla sadana fragor eller stalla upp sadana skalor sa att man med sakerhet vet

att underokningen skall mata det man avser att méta.

Reliabilitet mater noggrannheten i den undersékning som man har gjort, det vill
saga reliabilitet handlar om méatmetodens formaga att sta emot inflytandet fran
olika tillfalligheter i intervjusituationen. Faktorer som kan paverka reliabiliteten i

den undersokning som ar del av detta lardomsprov &r bland annat féljande;
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respondentens sinnesstamning, till exempel om den svarande ar trott eller stressad,
distraktioner i intervjumiljon eller om matinstrumentet ar oklart eller svart att fylla
i. Genom att strava till att gora sa klara och tydliga frdgor som majligt kan man

uppna en god reliabilitet.

(Lekvall&Wahlbin, 2008, 303-307).
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7. RESULTAT

7.1 Bakgrundsfaktorer

De forsta fem fragorna i enkaten berér bakgrundsfakta om respondenten.
Skribenten har valt att inte analysera fraga tre som berdr respondenternas yrke

eftersom man har kommit fram till att den inte &r viktig i detta sammanhang.

7.1.1 Fréga 1 och 2 —Alder och kén

Totalt sextio personer deltog i undersokning. Av respondenterna var fyrtio
kvinnor och 6vriga tjugo man.

Figuren nedan visar alderférdelningen mellan respondenterna.

Alder

Percent

Under 20ar 21-30ar 31-40ar 41-50ar Over 61ar
Ader

Figur 5. Alderfordelning bland respondenterna
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Av figuren kan man utl&sa att stérsta delen (30%) av respondenterna var mellan
31-40ar. Antalet respondenter i aldersgrupperna 21-30ar och 41-50ar var lika

manga, det vill sdga 26,67% av totala antalet respondenter.

7.1.2 Fraga 4 — Har ni tidigare deltagit i ett I6parevenemang i Vasa-omradet?

Den fjarde frdgan i enkéaten berorde respondenternas tidigare deltagande i
Ioparevenemang. Av det totala antalet svar (sextio) svarade 78,3 % av

respondenterna att de tidigare har deltagit i ett [oparevenemang i Vasa-omradet.

Har ni tidigare deltagit i ett Ibparevenemang i Vasa-omradet?

W Ja78,33
[ Nej 21,67

Figur 6. Tidigare deltagande i I6parevenemang
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7.1.3 Fraga 5 — Hur ofta tranar Ni I6pning per vecka?

Hur ofta tranar Ni Iopning per vecka?

Percent

1- 3-

- Over
2ganger/vecka 4ganger/vecka 6ganger/vecka 6ganger/vecka

Figur 7. Lopning/vecka

Fraga fem undersoker hur ofta respondenterna tranar I6pning. Ur figuren ovan kan
man utlésa att storsta delen, 61,7 %, av de som deltog i undersdkning trénar

I6pning 3-4ganger per vecka.

7.2 Forvantningar

Fraga sex bestdr av aderton pastdenden som behandlar respondentens
forvantningar pad ett loparevenemang. Respondenterna kunde vélja mellan
svarsalternativen "helt av annan asikt”, ’delvis av annan asikt”, ”varken av samma

b

eller av annan asikt”, ”delvis av samma asikt”, “helt av samma &sikt” eller “vet

1)

ej”.

Resultatet av varje pastaende redovisas aven i figurform.
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7.2.1 Pastdende 6a — Ett loparevenemang bor vara planerat sa att det passar
alla

Ett I6parevenemang bor vara planerat sa att det passar alla. Har var 41,7 % av

respondenterna helt av samma asikt” och 28,3 % var “delvis av samma asikt”.

Ett IoGparevenemang bor vara planerat sa att det
passar alla

507

Percent

Heltav Delvis av Varken av Delvis av  Helt av

Vet gj
annan annan  samma samma samma

asikt asikt eller av asikt asikt
annan
asikt

Figur 8. Pastaende 6a
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7.2.2 Pastaende 6b —Evenemangets personal bor vara vanlig

Evenemangets personal bor vara vanlig. Hela 85 % av de tillfragade var helt av

den asikten att personalen pa ett I6parevenemang bor vara vanlig.

Evenemangets personal bor vara vanlig

100

807

60

Percent

40

207
0—
Varken av Delvis av Helt av samma Vet ej
samma eller av.  samma asikt asikt
annan asikt

Figur 9. Pastaende 6b
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7.2.3 Pastaende 6¢ — Det bor finnas omkladningsrum och dusch tillgangligt
for deltagarna

Det bor finnas omkladningsrum och dusch tillgangligt for deltagarna. Aven har
svarade de flesta (56,7 %)att de var “helt av samma asikt”, 25,0 % var “delvis av

samma asikt”.

Det bor finnas omkladningsrum och dusch
tillgangligt for deltagarna

607

507

401

3077

Percent

207

1077

Delvis av  Varkenav Delvis av Helt av Vet ej
annan asikt samma eller samma asikt samma asikt
av annan
asikt

Figur 10. Pastaende 6¢c
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7.2.4 Pastaende 6d — Det bor finnas manga olika strackor att valja mellan

Det bor finnas manga olika strackor att valja mellan. Som i tidigare fragor var
respondenterna dven hér oftast “delvis av samma asikt” (48,3 %) eller ’helt av

samma asikt” (31,7 %).

Det bor finnas olika strackor att valja mellan

50
40
IS
@ 307
(3]
S
(M)
o 207
107
O—
Heltav Delvis av Varken av Delvis av  Helt av Vet ej
annan annan samma samma samma
asikt asikt eller av asikt asikt
annan
asikt

Figur 11. Pastaende 6d
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7.2.5 Pastaende 6e — Mat efter malgang bor inga i evenemangets pris

Mat efter malgang bor inga i evenemangets pris. Pa denna fraga var asikterna mer
spridda. Majoriteten, 33,3 %, var “delvis av samma asikt”. Bade alternativen helt
av samma asikt” och “varken av samma eller annan &asikt” valdes av 20 % av

respondenterna. Av de som svarade var 18,3 % “delvis av annan asikt”.

Mat efter malgang bor inga i evenemangets pris

40

Heltav Delvis av Varken av Delvis av  Helt av Vet gj
annan annan samma samma  samma
asikt asikt eller av asikt asikt
annan
asikt

Figur 12. Pastaende 6e
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7.2.6 Pastaende 6f — Det bor finnas manga drickastationer langs med banan

Det bor finnas manga drickastationer langs med banan. Hela 61,7 % var "helt av

samma asikt” pd denna punkt och 31,7 % valde alternativet ’delvis av samma
asikt”.

Det bér finnas manga drickastationer Iangs med
banan

607

Percent
S
o
1

207

6,67%

T
Delvis av samma asikt Helt av samma asikt Vet gj

Figur 13. Pastaende 6f
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7.2.7 Pastaende 6g — Banan bor vara av varierande terréang

Banan bor vara av varierande terrang (asfalt/grusvagar). Aven har gar asikterna
hos respondenterna isdr. En del, 6,7 %, var "helt av annan asikt”, 38,3 % var

”delvis av samma asikt” och 21,7 % var "helt av samma asikt”.

Banan bor vara av varierande terrang

(asfalt/grusvagar)
40
307
e
c
8
= 20
o 0
o
1077
6,67%1 15,00%
Bl B
Heltav Delvis av Varken av Delvis av  Helt av Vet gj
annan annan samma samma  samma
asikt asikt eller av asikt asikt
annan
asikt

Figur 14. Pastaende 69
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7.2.8 Pastaende 6h — Banan bor ga i vacker omgivning

Banan bor ga i vacker omgivning. Hir var de flesta (38,3 %) “delvis av samma

asikt” och 26,7 % var "helt av samma asikt”. Hela 21,7 % var ’varken av samma

eller av annan asikt”.

Banan bor ga i vacker terrang
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Figur 15. Pastaende 6h
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7.2.9 Pastaende 6i — Det bor finnas olika klasser for man och kvinnor

Det bor finnas olika klasser for man och kvinnor. Pa denna fraga var 56,7 % av

respondenterna helt av samma asikt” och 26,7% var “delvis av samma &sikt”.

Det bor finnas olika klasser for man och kvinnor
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Figur 16. Pastaende 6i
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7.2.10 Pastaende 6j — Det bor finnas olika aldersklasser

Det bor finnas olika aldersklasser. Majoriteten, det vill siga 40 %, “delvis av

samma asikt” och 35 % var “helt av samma asikt”.

Det bor finnas olika aldersklasser
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Figur 17. Pastaende 6j
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7.2.11 Pastdende 6k — Det bor finnas skilda klasser for elitlopare och
motionarer

Det bor finnas skilda klasser for elitlopare och motionérer. Hela 58,3 % var “helt

av samma asikt” pa denna fraga.

Det bor finnas skilda klasser for elitlopare och

motionarer
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Figur 18. Pastaende 6k
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7.2.12 Pastaende 6l — Det bor finnas aktiviteter langs med banan

Det bor finnas aktiviteter langs med banan, sasom till exempel
musikframtradanden. Hér gar asikterna véldigt mycket isdr, 10 % é&r “helt av
annan asikt” och 20 % é&r “helt av samma asikt”. Hela 26,7 % av respondenterna

hade valt alternativet ”’varken av samma eller av annan asikt”.

Det bor finnas aktiviteter laings med banan, sasom t.
ex. musikframtradanden
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Figur 19. Pastaende 6l
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7.2.13 Pastaende 6m — Det bor ordnas gemensam uppvarmning for alla
deltagare

Det bor ordnas gemensam uppvarmning for alla deltagare. Pa denna punkt var

26,7 % “helt av samma asikt” och 26,7 % var ”delvis av samma asikt”. Endast 10

% var helt av annan &sikt.

Det bor ordnas gemensam uppvarmning for alla
deltagare
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Figur 19. Pastaende 6m
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7.2.14 Pastaende 6n — Manga askadare gor det roligare att delta i ett
I6parevenemang
Manga askadare gor det roligare att delta i ett Ioparevenemang. Hela 46,7 % var

“helt av samma asikt” och 33,3 % var “delvis av samma asikt”.

Manga askadare gor det roligare att delta i ett

Ioparevenemang
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Figur 20. Pastaende 6n
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7.2.15 Pastdaende 60 — Manga deltagare goér det roligare att delta i ett
I6parevenemang

“Mdnga deltagare gor det roligare att delta i ett l6parevenemang”. Pa denna

punkt var hela 63,3 % ”helt av samma asikt” och bara 1,7 % var helt av annan

asikt.

Manga deltagare gor det roligare att delta i ett

loparevenemang
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Figur 21. Pastaende 60
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7.2.16 Pastaende 6p — Det bor inga en gava i deltagaravgiften

"Det bor ingd en gdava (till exempel en troja) i deltagaravgiften”. Hér gick
asikterna lite isér, endast 23,3 % var “helt av samma asikt” och 11,7 % var “helt
av annan asikt”. Alternativet “varken av samma ecller av annan asikt” valdes av

23,3 % av respondenterna.

Det bor inga en gava (t.ex. en tréja) i
deltagaravgiften

Helt av Delvis av  Varkenav  Delvis av Helt av
annan asikt annan asikt samma eller samma asikt samma asikt
av annan
asikt

Figur 21. Pastaende 6p
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7.2.17 Pastdende 6g - Deltagaren bér ha mdojlighet till att kdpa

sportklader/sportutrustning pa evenemangsomradet

“Deltagaren bor ha mojlighet till att kopa sportklader/sportutrustning pa
evenemangsomradet ”. Aven har gick asikterna isar och hela 28,3 % var “varken
av samma eller av annan asikt”, 31,7 % var “delvis av samma asikt” och 13,3 %

var "helt av annan asikt”.

Deltagaren bor ha moéjlighet till att kopa
sportkldder/sportutrustning pa evenemangsomradet
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Figur 22. Pastaende 6q
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7.12.18 Pastaende 6r — Efter gjord anméalan bér man som deltagare fa hem
information om I6parevenemanget

“Efter gjord anméalan bor man som deltagare fa hem information om
Ioparevenemanget”. Hela 45 % var “helt av samma &sikt” pa denna fraga och

endast 1,7 % var helt av annan asikt”.

Efter gjord anmalan bér man som deltagare fa hem
information om loparevenemanget

50

Percent

Heltav Delvis av Varken av Delvis av  Helt av Vet gj

annan annan samma samma samma
asikt asikt eller av asikt asikt
annan
asikt

Figur 23. Pastaende 6r

7.3 Faktorer som berdor l6parevenemanget

For att underlatta analysen har skribenten valt att dela in dessa fragor i
underrubriker enligt marknadsforingens 4P-modell som har behandlats i

lardomsprovets teoridel.

7.3.1 Produkt

Resultatet fran fraga sju illustreras i figuren nedan. Av figuren kan man utléasa att
hela femtioen av respondenterna ansag att strickan 21,1km var antingen ”Mycket
intressant” eller “Intressant”. Strickan 10km tyckte fyrtiotre av respondenterna
var "Mycket intressant” eller “Intressant”. Endast femton var av den asikten av
strackan 5km eller kortare var "Mycket intressant” eller ”Intressant”. Strdckan

42,2km ansag trettiofyra av respondenterna att var “Mycket intressant” eller



”Intressant” och strdckan 30km tyckte trettiotre av

“Mycket intressant” eller ”Intressant”.
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de som svarade att var

Fraga 7 42,2km 30km 21,1km 10km 5km  eller
kortare

Mycket 14st 15st 27st 14st 7st

intressant

®)

Intressant 20st 18st 24st 29st 8st

4)

Varken 10st 15st 8st 7st 13st

intressant

eller

ointressant

3)

Ointressant | 9st 7st Ost Ost 13st

)

Helt 7st 5st 1st 1st 19st

ointressant

@)

Tabell 1. Stracka

| fraga tio fragade jag respondenterna om de anser att det borde ordnas ett

I6parevenemang i Vasa-omradet. Hela 91,7 % av de svarande var av den asikten

att det borde ordnas ett nytt I6parevenemang. Resterande 8,3 % svarade att de inte

ansag att det borde ordnas ett nytt I6parevenemang.
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Anser Ni att det borde ordnas ett nytt I6parevenemang i Vasa-omradet?

W Ja 91,67%
[ Nej 8,33%

Figur 24. Asikter om ett nytt I6parevenemang i Vasa-omradet

Som foljdfraga till fraga tio stéllde jag i fraga elva frdgan om respondenterna tror
att de skulle delta om det ordnades ett nytt loparevenemang i Vasa-omradet. Pa

den frigan svarade 60 % Ja”, 33,3 % svarade “Kanske” och 6,7 % av

respondenterna svarade “Vet ej”.

Fraga atta behandlar faktorn produkt men ocksa i viss del faktorn pris. | denna
fraga fick respondenterna ta stallning till vilka faktorer som péverkar
beslutsprocessen nar de véljer att delta i ett I6parevenemang. Eftersom det var
mojligt att valja flera an ett alternativ sa blev det totala antalet svar storre an

sextio. Resultatet fran denna fraga visas i tabell 2.



o1

Evenemangets pris 19st

Platsen dar evenemanget ordnas 53st

Antalet deltagare 20st
Ké&nda idrottare som deltar Ost

Evenemangets rykte 20st
Evenemangets atmosfar 29st

Tabell 2. Faktorer som paverkar beslutsprocessen

Ur tabellen kan man utlasa att hela 53 personer tar platsen i beaktande nar de
valjer ett loparevenemang. Evenemangets atmosfar dr en faktor som 29 av
respondenterna tar i beaktande. Inte en enda av respondenterna svarade att valet

paverkas av huruvida kanda personer deltar i evenemanget.

7.3.2 Pris

Fraga tolv behandlar faktorn pris och frigan som stélldes var "Hur mycket skulle
Ni vara beredda att betala for ett I0parevenemang i Vasa-omradet?”. 1 figuren
nedan redovisas resultatet pa denna fraga och man kan utlasa att majoriteten, 55,0
%, skulle vara beredda att betala 21-30euro, 26,7 % av respondenterna skulle vara
beredda att 31-40euro. Av det totala antalet respondenter skulle endast 5,0 % vara

beredda att betala 41-50euro och 13,3 % &r inte beredda att betala mera &n 20euro.



52

Hur mycket skulle Ni vara beredda att betala for ett [oparevenemang i

Vasa-omradet?

Cumulative
Frequency [Percent |Valid Percent|Percent

Valid Under 20e |8 13,3 13,3 13,3
21-30e 33 55,0 55,0 68,3
31-40e 16 26,7 26,7 95,0
41-50e 3 5,0 5,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figur 25. Pris

7.3.3 Plats

Fraga 9 behandlar faktorn plats. Frigan lyder > Vilken typ av Iopartivling deltar
Ni helst 1?” och respondenterna fick vélja mellan svarsalternativen terranglopp,
tavling langs asfalterad vag, tavling inomhus pa bana, tavling i varierande terrang
och vet ej. Trettioatta svarade att de helst deltar i tavling i varierande terrang,
sjutton svarade att de helst deltar i tavling pa asfalt, tva svarade vet ej och tre

personer svarade att de helst deltar i terrénglopp.

7.3.4 Paverkan

Fraga tretton behandlar marknadsforingen av ett I6parevenemang och lyder som
foljande ”Var soker Ni information om ldparevenemang i Vasa-omradet?”. Pa
denna fraga fanns det fem svarsalternativ plus vet ej”. Eftersom det var mdjligt
for vissa av respondenterna att ringa in flera an ett alternativ sa blir det totala

antalet svar storre an sextio.
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Internet Lopartidningar | Lokaltidningar | Turistbyran Annat Vet gj

47 7 st 25st Ost 5st Ost

Tabell 3. Marknadsforing

De som hade valt alternativet ”Annat” hade bland annat svarat att de far

information om I6parevenemang fran gymmet, bekanta och genom ryktesvagen.
7.4 Oppna fragor

| fraga fyra stallde jag ocksa fragan i vilka I6parevenemang respondenterna har
deltagit i tidigare. De vanligaste forekommande svaren var Nice Run och Vasa

Marathon.

Pa sista frdgan i enkdten fick respondenterna frivilligt ge Ovriga
kommentarer/forvantningar. Svaren jag fick h&r var bland annat dessa:
”Evenemanget bor locka alla typer av 16pare”, ”Det skulle behdvas ett evenemang
med intressantare strdcka (Vasa maraton &r sa trakigt)” och ”Det skall vara lite

nytinkande”.
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8. LOPAREVENEMANGET

| detta kapitel presenteras kort det planerade l8parevenemanget.
Loparevenemanget har planerats utgaende fran teorin som presenterats och de
resultat som man fick av den utférda undersokningen. Jag har medvetet valt att
inte namnge l6parevenemanget i detta skede. | detta kapitel presenteras &ven en
marknadsforingsplan och ett exempel pa hur reklamtexten for l6parevenemanget

kan se ut.

8.1 Planering av l6parevenemanget

Aven i detta stycke utgdr man frdn 4P-modellen som tidigare presenterats i

teoridelen och som man &ven anvande sig i resultatdelen av lardomsprovet.

8.1.1 Produkt

Loparevenemanget skall ha tre olika strackor som deltagarna kan véalja mellan,
10kilometer, 21,1kilometer och 42kilometer. Jag har valt dessa strackor utgaende
fran de svar som jag fick pd fraga sju i enkéaten. Eftersom manga av
respondenterna ansag att det var viktigt med olika klasser for man och kvinnor
kommer kvinnor och man att tavla i olika klasser och det kommer &ven att finnas

en klass for motionarer och en for snabbare l6pare.

Enligt respondenternas 6nskemal kommer det att finnas manga drickastationer

som erbjuder bland annat vatten och sportdryck ldangs med banan.

Det kommer aven att finnas olika aktiviteter langs med banan och pa
evenemangsomradet kommer det ocksa att ordnas bland annat shopping och
musikframtradanden. Detta var inte nagot som verkar vara jatte viktigt enligt
respondenterna men man har i teoridelen konstaterat att det lonar sig att
kombinera loparevenemang med nagot annat for att locka fler besokare. Fler
askader och fler deltagare bidrar till en battre stamning pa ett evenemang och det
var manga av respondenterna som ansag att stimning ar en viktig faktor nar de

valjer att delta i ett I6parevenemang.
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Just for att hoja stamning pa evenemangsomradet skall man strava efter att
evenemanget skall bli en folkfest for alla i Vasa och inte bara ett evenemang for
de som &r intresserade av 16pning. Pa omradet skall det aven finnas barnpassning

for att det skall vara majligt for foraldrarna att bada delta i tavlingen.

8.1.2 Pris

Over halften av respondenterna var beredda att betala 21-30euro och manga var
dven beredda att betala 31-40euro for ett I6parevenemang i Vasa-omradet.
Utgaende fran detta blir evenemangets pris 25-40 euro beroende pa vilken stracka
man deltar i. Eftersom man i detta lardomsprov inte har gjort nagra
kostnadsberakningar kommer man inte heller att faststalla ett exakt pris i detta

skede.

8.1.3 Plats

Starten gar fran omradet kring Sandviks Villan i Vasa och loppet foljer
strandpromenaden (grusvag) och asfalterade végar i Vasa centrum. Valet av plats
baserar sig pd det faktum att manga av respondenterna angav platsen som en
viktig faktor och manga onskade &ven att banan skulle ga i varierande terrang.
Omradet kring strandpromenaden och Sandviks Villan ar verkligt naturskdna och

aven det framkom som en viktig faktor i lardomsprovet empiriska kapitel.

8.1.4 Paverkan

Man har tidigare konstaterat att de flesta av respondenterna soker information om
ett I6parevenemang fran internet och fran lokaltidningar. Déarfér kommer man att
satsa pa marknadsfcring genom till exempel Facebook och olika I6parforum och
aven pa loparbloggar.

I undersokningen som gjorts framkom det dven att det ar viktigt att man far hem
information om I6parevenemanget efter att man har gjort sin anmalan. For att 6ka
motivationen ytterligare kommer man att skicka hem ett traningsprogram nér en

person har anmalt sig till I6parevenemanget.
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8.2 Marknadsforingsplan

Jag har valt att géra upp en marknadsforingsplan enligt den modell som
presenterades i stycke 4.6. | marknadsféringsplanen planerar jag

|6parevenemanget, dess marknadsforing och mal for I6parevenemanget.

8.2.1Vad har vi gjort?

Eftersom evenemanget annu &r i planeringsskedet har man annu inte gjort sa
mycket. Dock har man Klarlagt konkurrenssituationen och genomfort en
undersokning som visar att det finns intresse for ett nytt Iparevenemang i Vasa-
omradet. Genom undersokningen har man &aven fatt en uppfattning om vilka

forvantningar och 6nskemal de potentiella kunderna har.

8.2.2 VVar ar vi nu?

For att kartlagga den nuvarande situationen har man gjort upp en SWOT-analys

som presenteras nedan.
SWOT:

Styrkor:

Skiljer sig fran andra I6parevenemang i Vasa, genom att det ar ett evenemang for
hela familjen

Manga tranar I6pning och vill ocksa tavla

Evenemanget &r helt nytt

Svagheter:
Okaént

Inga stamkunder (deltagare) annu

Mojligheter:

Locka deltagare fran hela Finland

Locka deltagare fran andra lander

Utvidga konceptet med till exempel nya strackor
Oka marknadsfaringen
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Hot:

Andra l6parevenemang

Minskande kundgrupp

Nedgang i varldsekonomin leder till att manniskor sparar
Brist pa pengar och finansidrer

8.2.3 Vart vill vi komma?

Man har valt 16pare som kundgrupp och man vill skapa ett evenemang som kan
locka alla typer av l6pare, bade motionarer och elitlopare. Man vill skapa en stark

position i kundernas medvetande.

Man vill inom fem ar bli det mest valbesckta loparevenemanget i Vasa-omradet
och &ven fi sd manga deltagare att man & med bland de fem storsta

I6parevenemangen i Finland.

Man vill aven vara ett Ioparevenemang som satsar pa att locka hela familjer till
evenemangsomradet och man vill ha en personal som & motiverad och vanlig.
Genom att locka hela familjer till evenemangsomradet vill man skapa en folkfest

for allai Vasa.

Med hjalp av loparevenemanget vill man &dven Oka antalet turister och

turismintékterna i VVasa.

8.2.4 Hur kommer vi dit?

Genom att gora upp en lénsam budget och genom att effektivt anvénda de resurser
som loparevenemanget har. Man skall soka sponsorer och samarbetspartners for
att sakerstalla evenemangets I6nsamhet och for att kunna skapa ett sa attraktivt

I6parevenemang som mojligt.
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For att na de mal som man namnde i det tidigare stycket skall man satsa mycket
resurser pa marknadsforingen och evenemangets rykte redan innan sjilva

evenemanget.
8.2.5 Hur far vi det gjort?

Genom att hela tiden folja marknadsforingsplanen men &nda vara uppmarksamma
pa forandringar pa marknaden och anpassa sig efter dessa forandringar. For att
lyckas med de mal som stéllts upp &r det dven viktigt med uppféljning bade under
planeringsskedet och efter att evenemanget ordnats forsta gangen.

8.2.6 Reklamtext

»Valkommen pa ett I6parevenemang for hela familjen! Du kan vélja mellan
strackorna 10,21,1 och 42kilometer. Oberoende av vilken stracka du véljer
kommer du att fa uppleva vacker natur och olika framtradanden. Pa
evenemangsomradet finns det aktiviteter for alla aldrar och aven ett brett utbud av

sportartiklar.

Kom med pa en loparupplevelse du sent kommer att glomma eller kom med som

askddare och heja fram bade motionirer och elitlopare!”
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9. SLUTORD

Man kan konstatera att det finns ett intresse for ett nytt I6parevenemang i Vasa.
Viktiga faktorer for potentiella kunder verkar vara evenemangets plats, rykte och
atmosfar och nar en person soker information om léparevenemang sa anvander
hon sig av internet eller lokaltidningar vilket ar viktigt att forsta nar man planerar

marknadsforingen.

Genom att konstatera detta kan man ocksa bekrafta de tva hypoteser som
presenterades i forsta kapitlet i lardomsprovet. Dock kan skribentens egna asikter
ha paverkat till exempel utformningen av enkéten och pa det sattet dven ha

inverkat pa resultatet som man baserar bekréftningen av hypoteserna pa.

Det verkar ocksa vara viktigt att evenemanget riktar sig alla typer av lopare sa att

ocksa motionéarer kanner sig valkomna att delta.

Nér jag gjorde upp planen for detta I6parevenemang tog jag inte alls i beaktande

ekonomiska fragor vilket i verkligheten skulle vara ett viktigt omrade att beakta.
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Bilaga 1: Enkat pa svenska

Bilaga 2: Enkat pa finska
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BILAGA 1

UNDERSOKNING

Hej! Mitt namn ar Heidi Granholm. Jag studerar turism vid Vasa Yrkeshdgskola
och denna undersokning ar en del av mitt lardomsprov. Jag kommer att planera ett
fiktivt I0parevenemang och denna enkéat undersoker era forvantningar pa ett
I6parevenemang. Tack for Er hjalp!

1. Kon

Kvinna D Man D

2. Alder
Under 20ar [] 21-30&r [ ]
31-408r [] 41-508r [ |
51-60ar ] Over 614r [ ]
3. Yrke
Arbetslds D Studerande D Anstélld D
Egen foretagare [ ] Pensionar [ ]

4. Har Ni tidigare deltagit i ett Ioparevenemang i Vasa-omradet?

Ja [] Nej []

Vilket/Vilka?




5. Hur ofta tranar Ni 16pning per vecka?

1-2 ganger/vecka [ ] 3-4 ganger/vecka [ ]

5-6 ganger/vecka [] Over 6 ganger/vecka []
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6. Hur val stammer foljande pastaenden éverens med era forvantningar

pa ett I6parevenemang i Vasa-omradet? Ringa in det alternativ som

bast motsvarar Er asikt.

1 = helt av annan asikt

2 =delvis av annan asikt

3 = varken av samma eller av annan asikt

4 = delvis av samma asikt

5 = helt av samma asikt

6 = Vet gj
Pastaenden
Ett I6parevenemang bor vara planerat sa att det passar alla
Evenemangets personal bor vara vanlig
Det bor finnas omkl&dningsrum och dusch tillgangligt for
deltagarna
Det bor finnas manga olika strackor att vélja mellan
Mat efter malgang bor inga i evenemangets pris
Det bor finnas manga drickastationer langs med banan
Banan bor vara av varierande terrang (asfalt/grusvégar)
Banan bor ga i vacker omgivning
Det bor finnas olika klasser fér man och kvinnor

Det bor finnas olika aldersklasser

Det bor finnas skilda klasser for elitlopare och motionarer



Det bor finnas aktiviteter langs med banan, sasom till exempel 1 2 3
musikframtradanden

Det bor ordnas gemensam uppvarmning for alla deltagare 12 3
Manga askadare gor det roligare att delta i ett Ioparevenemang 1 2 3

Manga

Det bor

deltagare gor det roligare att delta i ett Ioparevenemang 1 2 3

inga en gava (till exempel en tréja) i deltagaravgiften 12 3

Deltagaren bor ha mojlighet till att kopa 12 3

sportklader/sportutrustning pa

evenemangsomradet

Efter gj

ord anmélan bor man som deltagare fa hem information 1 2 3

om léparevenemanget

7. Vilken/vilka av dessa strackor intresserar Er mest? Skriv den
nummer, pa raden efter strackan, som bast motsvarar Er asikt.
5=mycket intressant
4= intressant
3= varken intressant eller ointressant
2= ointressant
1= helt ointressant

Strackor (km) Nummer:
42,2km -
30km

21,1km

64



10km
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5km eller kortare

8.

10.

11.

Vilka av foljande faktorer (en eller flera) tar Ni i beaktande nar Ni
véljer att delta i ett Idparevenemang?

Evenemangets pris

Platsen d&r evenemanget ordnas

Antalet deltagare

Ké&nda idrottare som deltar i evenemanget
Evenemangets rykte

Evenemangets atmosfar

ook, whE

Vilken typ av I0partavling deltar Ni helst i? Ringa in det alternativ
som béast motsvarar er asikt.

Terréanglopp

Tavling langs asfalterad vag
Tavling inomhus pa bana
Tavling i varierande terrdng
Vet gj

agbrwbdE

Anser Ni att det borde ordnas ett nytt [6parevenemang i Vasa-
omradet?

Ja. [ ] Nej [ ]

Tror Ni att Ni skulle delta om det ordnades ett nytt Idparevenemang i
Vasa-omradet? Ringa in det alternativ som bast motsvarar er asikt.

1=Ja
2 = Kanske
3 =Nej

4 = Vet gj



12.

13.

14.
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Hur mycket skulle Ni vara beredda att betala for ett I6parevenemang
i Vasa-omradet?

Under 20euro [ ] 21-30euro [ ] 31-40euro [ ]
41-50euro [ ] Over S0euro [ |

Var soker Ni information om Iéparevenemang i Vasa-omradet? Ringa
in det alternativ som béast motsvarar Er asikt.

Internet
Lopartidningar
Lokaltidningar
Turistbyran
Annat. Var?
Vet ej

ook whE

Ovriga kommentarer eller énskningar/forvantningar pa ett
I6parevenemang

Tack for Er medverkan!
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BILAGA 2

TUTKIMUS

Hei! Nimeni on Heidi Granholm. Opiskelen neljatta vuotta matkailualaa VVaasan
Ammattikorkeakoulussa ja tdmd tutkimus on o0sa minun lopputydstani.
Suunnittelen  kuvitteellista juoksutapahtumaa ja tdmda tutkimus Kartoittaa
odotuksianne juoksutapahtumalle. Kiitos avustanne!

15. Sukupuoli

Nainen D Mies D

16. Ika
Alle 20vuotta || 21-30vuotta ||
31-40vuotta [] 41-50vuotta [ |
51-60vuotta D Yli 61vuotta D
17. Ammatti
Ty6ton D Opiskelija D Toissa oleva D
Yksityis-yrittaja [ | Eldkeldinen [ ]

18. Oletteko ennen osallistuneet juoksutapahtumaan Vaasan alueella?

kylla[_] Ei [ ]

Miké/Mitka?




19. Kuinka usein harrastatte juoksua viikossa?
1-2 kertaa/viikko D 3-4 kertaa/viikko D
5-6 kertaa/viikko D Yli 6 kertaa/viikko D

20. Taméa kysymys koskee odotuksianne juoksutapahtumia kohtaan
Vaasan alueella. Ympyroikaa vaihtoehto joka parhaiten vastaa
odotuksianne.

1 = taysin eri mielta

2 = osittain eri mielta

3 = ei samaa eiké eri mielta
4 = osittain samaa mielta

5 = taysin samaa mielta

6 = En 0sa sanoa

Vaittamat

Juoksutapahtuman tulee olla suunniteltu niin etté se sopii 12 3 4
kaikille

Tapahtuman henkilokunnan tulee olla ystévéllinen 1 2 3 4

PN
N
w
N

Kilpailu-alueella tulee olla pukuhuone ja suihku osanottajille

Tulee olla monta eripituista matkaa valittavana 1 2 3 4
Ruoka juoksun jéalkeen tulee kuulua hintaan 1 2 3 4
Tulee olla monta juoma-asemaa radan vieressa 1 2 3 4
Radan tulee olla vaihteleva (asfaltti/soratie) 1 2 3 4
Radan ymparisto tulee olla kaunis 1 2 3 4
Tulee olla eri luokat miehille ja naisille 1 2 3 4

Tulee olla eri ik&luokat 12 3 4
Tulee olla eri luokat huippujuoksijoille ja kuntoilijoille? 12 3 4

Radan vieressé tulee olla tapahtumia, esim. 1 2 3 4



musiikkitapahtumia

Osanottajille tulee jarjestaa yhteinen lammittely 1 2
On hauskempi osallistua juoksutapahtumaan jossa on paljon 1 2
katsojia

On hauskempi osallistua juoksutapahtumaan jossa on paljon 1 2
osanottajia

Osallistumismaksuun tulee kuulu lahjan (esim. T-paita) 1 2
Pitaa olla mahdollisuus ostaa urheiluvarusteita tapahtuma 1 2
alueella

IImoittautumisen jélkeen tulee juoksijan saada informaatiota 1 2

kotiin

21. Mik&/Mitka alla olevista matkoista kiinnostaa teité eniten?
Kirjoittakaa numero joka parhaiten vastaa mielipiteenne.

5= erittdin kiinnostava

4= Kiinnostava

3= ei mielipidetta

2= ei kiinnostava

1= taysin vailla mielenkiintoa

Matkoja (km) Numero:
42,2km

30km
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21,1km

10km

5km tai lyhyempi

22.

23.

24.

Mitka alla olevista seikoista otatte huomioon kun valitsette
juoksutapahtuman?

7. Tapahtuman hinta

8. Tapahtuman paikka

9. Osallistuja méaara

10. Tunnetut juoksijat osallistuvat tapahtumaan
11. Tapahtuman maine

12. Tapahtuman ilmapiire

Minka tyyppiseen juoksutapahtumaan osallistutte mieluiten?
Ympyroikaa vaihtoehto joka parhaiten vastaa odotuksianne.

Maastojuoksuun

Kilpailuun asfaltilla

Kilpailuun sisétiloissa radalla

. Kilpailuun vaihtelevassa maastossa
10. Ei tied&

© o~

Oletteko Te sitd mielta ettd pitaisi jarjestaa uuden juoksutapahtuman
Vaasan alueella?

Kylla [ ] [] Ei



25.

26.

27.

28.
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Luuletteko osallistuvanne uuteen juoksutapahtumaan Vaasan
alueella? Ympyroikaa vaihtoehto joka parhaiten vastaa odotuksianne.

1=Kylla

2 = Ehki
3=Ei

4 = Ei tied4

Kuinka paljon olisitte Te valmis maksamaan juoksutapahtumasta
Vaasan alueella?

Alle 20euroa [ ] 21-30euroa [ | 31-40euroa [ ]

41-50euroa D Yli 50euro D

Mista haette informaatiota juoksutapahtumista Vaasan alueella?
Ympyroikéaa vaihtoehto joka parhaiten vastaa odotuksianne.

7. Internetista

8. Juoksuharrastus lehdista
9. Paikallislehdista

10. Matkailutoimistosta

11. Muualta. Mista?

12. Ei tieda

Muita kommentteja tai toivomuksia/odotuksia juoksutapahtuman
suhteen?

Kiitos ettd osallistuitte!



