W ARCADA

Sportturism i Helsingfors. Hur marknadsfors
Helsinki City Running Day?

Ronny Svartstrom

Lardomsprov

Foretagsekonomi
2023



Lardomsprov

(Forfattare) Ronny Svartstrom

Sportturism i Helsingfors. Hur marknadsférs Helsinki City Running Day?
Yrkeshogskolan Arcada: Foretagsekonomi, 2023

Identifikationsnummer:
9320

Sammandrag:

Detta lardomsprov handlar om Sportturism i Helsingfors, och hur evenemanget ”Helsinki City
Running Day” marknadsfors. Undersokningsfragorna som arbetet svarar pa ar “Hur
marknadsfors sportevenemang inom Helsingfors?” och ”Vilka marknadsforingsstrategier &ar
lampliga for att locka besokare?”. Syftet med arbetet &r att utreda evenemanget Helsinki City
Running Day (HCRD) och hurdana marknadsforingsstrategier de anvéander for att locka
méanniskor att delta i evenemanget. Arbetet avgréansas till att endast underséka hur HCRD
marknadsfor sitt evenemang, inga jamforelser till andra sportevenemang inom Helsingfors
gors.

Den teoretiska referensramen ar uppdelad i sju huvudrubriker och behandlar tidigare studier
inom sportturism samt marknadsforing av den. Undersokningen dr uppbyggd som en
skrivbordsundersokning, med dokument som datakalla. Skrivbordsundersdkning &r en
kvalitativ forskningsmetod som innebdr insamling och analysering av sekundérdata, som i
denna undersokning ar dokument hittade pa internet och sociala medier, med relevanta sokord.
Data som har insamlats segmenteras i tre olika segment; inldgg som marknadsfor ett
kommande evenemang, inlagg som marknadsfor evenemang som pagar, och inlagg som
marknadsfor evenemanget efter att det har 4gt rum. Resultatet redovisar att HCRD marknadsfor
sitt evenemang pa sociala medier, bade med inlagg pa sina profiler och annonsering pa
Instagram, vilka ar effektiva satt att marknadsfora i den digitala tidsaldern. De anvander sig
ofta av konsumentgenererat innehall for att maximera sin rackvidd med hjalp av elektronisk
word-of-mouth (EWOM) och genom att skapa en kansla av gemenskap med sina foljare.
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Abstract:
This thesis is about Sports Tourism in Helsinki, and how the event Helsinki City Running Day

is marketed. The research questions addressed in the study are “How are sports events marketed
in Helsinki?” and “What marketing strategies are suitable for attracting visitors?”. The purpose
of the study is to investigate the Helsinki City Running Day (HCRD) event and the marketing
strategies they employ to attract people to participate. The scope of the study is limited to
examining how HCRD markets its event, with no comparisons to other sports events in
Helsinki. The theoretical framework is divided into seven main headings and covers previous
studies in sports tourism and marketing of the same. The research is structured as a desk study,
using documents as a data source. A desktop study is a qualitative research method that
involves the collection and analysis of secondary data, which in this study includes documents
found on the internet and social media with relevant keywords. The collected data is segmented
into three categories: posts promoting an upcoming event, posts promoting ongoing events,
and posts promoting the event after it has taken place. The results show that HCRD markets its
events on social media, both through posts on their profiles and advertising on Instagram,
which are effective ways to market in the digital age. They make extensive use of user-
generated content to maximize their reach through electronic word-of-mouth (EWOM) and by

creating a sense of community with their followers.
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1 INLEDNING

Finland lockar miljontals internationella turister varje ar med den vackra naturen,
bastukulturen och den lugna, nordiska livsstilen som helhet. Over 11,5 miljoner turister
reste till Finland ar 2022 (Statista, 2023a), och samma ar reste Gver 760 000 till
Helsingfors (Statista, 2023b). Men en stor del av de internationella besékarna kommer
till Finland ocksa for att delta i nagon slags sportaktivitet. Vintrarna ger mojlighet att aka
skidor och snowboard i fina backar pa till exempel Levi eller Ruka, och pa sommaren ger
naturen mojlighet for vandraren att uppleva det Finland &r ként for. Aktiviteter erbjuds
aret om.

Varje ar ordnas det ocksa stora sportevenemang i vilka tusentals manniskor deltar, till
exempel Iron man i Lahtis, Helsinki City Running Day och fotbollsturneringen Helsinki

Cup.

Vi lever i en tid da fysisk aktivitet har blivit viktigt for en stor del av befolkningen. Enligt
en forskning gjord av FinTerveys ar 2017, rorde sig cirka 39 % av de finlandska mannen
over 18 ar, och 34 % av kvinnorna 6ver 18 ar, enligt THL:s rekommendationer for fysiska
halsoaktiviteter (THL, 2020). Rekommendationerna omfattar 2,5 timmar traning med
mattlig intensitet eller 1 timme och 15 minuter traning med hog intensitet (THL 2021).
Dessa siffror haller pa att stiga av flera orsaker. Fér manga har orsaken sin grund i
pandemin som man genomlevde, men manniskor borjar ocksa allmant taget marka hur
viktigt det ar att halla sig i gott fysiskt skick. Enligt siffrorna har det varit speciellt viktigt
for den yngre generationen, eftersom cirka 50 % av den finlandska befolkningen under

40 ar uppfyller THL:s rekommendationer for aktivitet.

Sportturism &r en av de snabbast vaxande sektorerna inom turismindustrin. Den globala
sportturismmarknaden uppskattas vara vard 587 miljarder dollar ar 2022 (1ISPO, 2023),
vilket motsvarar sa gott som en tredjedel av den totala globala turismmarknaden, som

ligger pa cirka 2 biljoner dollar (Statista, 2023c).

Sportturism klassificeras i kategorier som olika kéllor har olika termer for, och oftast finns

det en viss dverlappning mellan termerna.



Evenemangsturism inom sport innebdr att man reser till en annan stad eller ett annat land
for att folja med sportevenemang. Detta kan innebara att delta som askadare i evenemang
som exempelvis Olympiska spelen, FIFA varldsmasterskapet i fotboll, eller Tour de
France.

Aktiv sportturism betyder att resa for att delta i en sportaktivitet, till exempel att dka
slalom i Alperna, Surfa pa Bali eller spela golf i Spanien (Sports Management, 2023).
Nostalgisk sportturism handlar om att resa till kdnda sportrelaterade turistattraktioner,
vilket kan innebéra att bestka olika sportmuseer eller en stadion med rik historia inom
sport (Stainton, 2023).

Valet att skriva om detta amne bygger pa ett liv fyllt av sport, uppféljning av olika sporter
och att omedvetet vara en sportturist.
Jag studerade turism som huvuddmne inom foretagsekonomi, darfor var sportturism ett

intressant amne, eftersom jag inte var bekant med termen forut.

1.1 Problemformulering

Det rader hard konkurrens mellan sportevenemang, och det ar inte alltid latt att locka
deltagare till dessa evenemang. Nagra fragor jag skulle vilja hitta svar pa i denna
undersokning &r:

Hur marknadsfors sportevenemang i Helsingfors? Vilka marknadsféringsstrategier ar

lampliga for att locka besokare?

1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att utreda evenemanget Helsinki City Running Day (HCRD), som
bestar av olika lopp sdsom Helsinki City Run och Helsinki City Marathon, samt att utreda
hurdana marknadsforingsstrategier man anvéander for att locka manniskor att delta i

gvenemangen.

1.3 Avgréansning

Arbetet genomfors som en skrivbordsundersokning dar dokument anvands som kallor.

Avgransningen gar vid att endast undersoka hur HCRD marknadsfor sina evenemang,



inga jamforelser med andra sportevenemang i Helsingfors eller Finland gors. Data som

insamlas for undersokningen kommer endast fran kallor som hittas pa internet.

1.4 Definitioner

Termen ”Sportturism” har inte en universell definition, utan termen har blivit definierad

pa flera olika sétt av olika forskare och intressenter inom sportturism.

Neirotti (2003) definierar sportturism pa féljande satt: att resa for att delta i
sportaktiviteter for noje eller av tavlingsskal, folja med sport pa olika nivaer eller besoka
sportattraktioner som till exempel sportmuseer. Weed & Bull (2003) ser det som en social,
ekonomisk och kulturell foreteelse som uppstar genom interaktion mellan aktiviteter,
manniskor och platser. Gammon & Robinson (2003) menar att det inte bara handlar om
hantering och drift av megaevenemang, utan ocksd om att erbjuda sportturisten

konsumentanpassade sport- och turismrelaterade tjanster och upplevelser.

2 DEN TEORETISKA REFERENSRAMEN

| februari 2001 holls en betydande internationell konferens om sport och turism som
arrangerades av. UNWTO (Varldsturismorganisationen) och 10C (Internationella
olympiska kommittén). Ledande internationella organisationer inom idrott och turism
erkande for forsta gdngen sambandet mellan idrott och turism vid detta mote. Detta
byggde pa den vaxande méangden akademisk forskning och publikationer inom
sportturism samt pa den existerande turistefterfragan pa sportupplevelser och den

vaxande branschens respons pa detta behov (Hinch & Higham, 2003).

Sportturism &r en av de snabbast vaxande sektorerna inom turismen. Oavsett om sport ar
den priméra anledningen till semestern eller inte, &r fler turister intresserade av
sportaktiviteter under sina resor. Sportevenemang i alla storlekar och av alla slag lockar
turister som deltagare eller askadare, och turistdestinationer arbetar med att skilja sig fran
andra och erbjuda genuina lokala upplevelser genom att inforliva lokala smaker i dem.
Megaidrottsevenemang som Olympiska spelen och VM kan driva turismtillvéxt om de
effektivt anvands for att framja destinationsprofilering, utbyggnad av infrastruktur och
for att erbjuda andra ekonomiska och sociala fordelar. (UNWTO, 2023)



Anordnande av sportevenemang kan bidra till att stimulera turismen pa en destination.
Att std som vard for evenemang kommer att locka askadare saval som sportare, och en
stor del av dessa askadare och sportare kommer att géra inkop inom destinationen. De
kommer att &ta pa restauranger, 6vernatta pa boenden och delta i kulturella, daventyrliga
eller naturutflykter som erbjuds. Darfor &r véarden for evenemanget inte den enda parten
som gynnas av idrottsturism. Den gynnar hela samhallet, och darfor ar samarbetet mellan

sportevenemangsarrangorer och turismtjénsteleverantérer avgorande. (CBI, 2023)

2.1 Sportturismens segment

Pa grund av de manga aspekterna av sportturism som existerar ar det svart att identifiera
exakta kundsegment. Segment som manga ar Overens om att existerar ar: aktiv
sportturism, evenemangssportturism och nostalgi sportturism enligt Gibson (2002) i
Ritchie et al. (2004) vilket forklaras i introduktionskapitlet i detta arbete.

Det forsta forsoket pa att segmentera sportturism gjordes av Glyptis ar 1982, nar hon
foreslog fem typer av efterfragan. Manga forfattare har tagit upp Glyptis’ kategorisering,
framst det faktum att sportturism kan vara antingen aktiv eller passiv. (Ritchie et al., 2004)
Hall (1992) och Standevan och De Knop (1999) har ocksa anvant begreppet aktiv och
passiv sportturism. Passiv betyder ndgon form av askadande, och aktiv betyder nagon
form av aktivt deltagande. Darfor definierar Standevan och De Knop sportturism som
alla former av aktivt och passivt deltagande i idrottslig verksamhet, deltaget pa ett
vardagligt satt eller pa ett organiserat satt av icke-kommersiella eller affarsméassiga skal
som kraver resa bort fran hemmet och arbetsplatsen”. (Ritchie et al, 2004)

Gammon och Robinson (1997) definierar sportturister pa ett liknande satt, men de
klassificerar dem som antingen ~’harda” eller “mjuka” deltagare. En “hard” sportturist ar
en person som reser for antingen aktivt eller passivt deltagande i tavlingsidrott, och deras
frdmsta motivation for resan ar sport. En ’mjuk” sportturist ar en person som framst &r

involverad i nojes- eller fritidsaktivitet snarare an tavlingsaktivitet. (Ritchie et al., 2004)
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Bild 1: Konsumentklassificering av sport och turism (Gammon & Robinson, 2003)

Pitts ~ (1999) anser  att  sportturism  fran  ett  forvaltnings-  och
sportmarknadsforingsperspektiv bestar av tva produktkategorier: ”Sportdeltagares resor”
(resor i syfte att delta i sport-, njes-, fritids- eller traningsaktiviteter) och “’sportaskadares
resor” (resor i syfte att titta pa sport-, nojes-, fritids- eller traningsaktiviteter och
evenemang). Detta dverlappar med det aktiva/passiva sportturismkoncept som manga
forfattare &r éverens om. (Ritchie et al. 2004)

2.2 Marknadsféring

Marknadsforing kan definieras pd manga satt. Ett av de enklare satten att definiera det ar
att 'Hantera Ionsamma kundrelationer'. Malet &r att bade locka nya kunder genom att lova
overlagset vérde och att behalla och fa mera kunder genom att leverera tillfredsstéllelse.
”Marknadsforing ar aktiviteten, uppséttningen av institutioner och processer for att skapa,
kommunicera, leverera och utbyta erbjudanden som har varde for kunder, andra
intressenter och samhallet i stort.” (Kotler, Armstrong & Parment, 2020 s. 9)

Marknadsforing har ocksa definierats av American Marketing Association (2004) som
en organisationsfunktion och en uppsattning processer for att skapa, kommunicera och
leverera varde till kunder samt for att hantera kundrelationer pa satt som gynnar

organisationen och dess intressenter.” (Kotler & Keller, 2009 s. 45)



2.3 Marknadsféring av turismprodukter

Enligt forskning upplever destinationer som marknadsfor sig till potentiella turister stérre
sysselsattning och ekonomisk tillvaxt inom hela ekonomin, inte bara inom
besdksnéringen. Oxford Economics (2014) fann genom en statistisk analys av 6ver 200
stader under mer an 20 ar, fallstudier, intervjuer och en litteraturéversikt de breda
ekonomiska fordelarna som de amerikanska destinationerna fick ut av att spendera
uppskattningsvis 2 miljarder dollar pa marknadsforing for att framja fritids- och
konferensresor. Det upptécktes att besoksndringen driver overgripande ekonomisk
tillvaxt genom fyra viktiga kanaler. (Hudson, 2017) (Se bild 2)
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Bild 2: De fyra viktiga kanalerna for ekonomisk tillvaxt via beséksnaringen (Hudson,
2017 s. 8)

Marknadsforing av turistdestinationer stoder utvecklingen av transportinfrastrukturen
genom att underlatta forbattrad tillganglighet och forsorjningslogistik, vilket &r avgorande
for att locka investeringar till andra sektorer. Det framjar ocksa skapandet av
medvetenhet, bekantskap och relationer inom kommersiella natverk, vilket &r avgorande
for att locka investeringar. Pa liknande satt forbattrar destinationens marknadsforing dess
profil bland potentiella nya invanare och framjar utvidgningen av en kvalificerad

arbetskraft, vilket &r avgtrande for ekonomisk utveckling. (Hudson, 2017)

Genom att fa sdkrat moten, konferenser och massor for lokala faciliteter skapar
destinationsmarknadsforingsorganisationer vardefull exponering bland

foretagsbeslutsfattare samt mojligheter att starka relationer med deltagarna.
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Destinationsmarknadsforing stodjer faciliteter och en livskvalitet som &r avgorande for
att attrahera investeringar inom andra sektorer i form av humankapital, foretagsflyttar och

expansion. (Hudson, 2017)

2.4 Marknadsforing av sportevenemang

Evenemang spelar en betydande roll i dagens samhélle, och for turistdestinationer &r de
viktiga pa grund av deras funktioner for turism, sociala och kulturella aspekter samt deras
roll i lokal och regional utveckling. Evenemang fungerar som en viktig fastpunkt for att
locka in turism, och ger turister en utméarkt mojlighet att lara kdnna den lokala kulturen
och uppleva platsens essens. Under ett evenemang har besokaren en unik mojlighet att
interagera med den lokala gemenskapen och fa en djupare upplevelse av stamningen,
traditioner och den lokala kulturen. Evenemang kan dven bidra till att forbéattra

destinationens bild och skapa en mdjlighet till positiv mediebevakning. (Hudson, 2017)

Enligt Alexandris & Kaplanidou (2014) &r det val dokumenterat att tillvéxten inom
sportturism kan bidra till ekonomisk och turistisk utveckling av lokala samhéllen, stader,
regioner och lander. Sportevenemangssektorn &r en framtradande del och en av de
snabbast véxande marknaderna inom sportturism. I USA steg antalet evenemang med
10,5 % fran 2010 till 2012, och denna 6kning av sportevenemang som lander, regioner
och samhaéllen arrangerar betonar vikten av sportevenemang och sportturisters beteenden
for turism och ekonomisk utveckling.

I granskningen av fyra olika studier fann Alexandris & Kaplanidou att evenemangsbild
och tillfredsstéllelse var positivt kopplade till beteendemdssiga avsikter och att
tillfredsstéllelse  delvis formedlade forhallandet mellan  evenemangsbild och
beteendemassig avsikt. Det framkom &ven genom data som samlats in fran en tre dagars
fotbollsturnering for kvinnor i USA att evenemangsarrangtrer bor fraimja en kansla av
gemenskap bland deltagarna for att Oka sociala spenderingar. Immateriella
konsumentattribut som identifikation med en sportsubkultur, kénsla av gemenskap och
social motivation paverkar materiella utfall inom sportturism.

Det drogs ocksa slutsats att bilden av en destination eller ett land kan forandras pa grund
av att ett land arrangerar stora evenemang, som olympiska spel. Studien visade att
forandringen inte alltid &r positiv, da resultaten var blandade. Monstren for forandring av

bild varierade beroende pa sportengagemang, mediekonsumtion och tidigare
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bestksupplevelser i vardlandet. Studien drog é&ven slutsatsen att integrerade
marknadsforingsstrategier bor utvecklas for att forbattra destinationers och landers bild i

samband med arrangerande av internationella sportevenemang.

McCarthy et al. (2022) fann i sin studie om engelska fotbollsklubbar och deras
marknadsforing att marknadsforing via sociala medier har blivit det mest effektiva sattet
for fotbollslag i den engelska Premier League att marknadsféra sin bild och brand till sina
fans. Fotbollsfans har uttryckt en preferens for att engagera sig med fotbollsklubbar via
sociala medier, eftersom 98,8 % av globala anvéndare av sociala medier anvander sociala
medieplattformar via sina mobiltelefoner. Fotbollsinnehall har blivit det enklaste for fans
att na via sociala medier, och specifikt via sina telefoner, och darfor satsar fotbollsklubbar

nu mycket resurser pa sina strategier for marknadsforing i sociala medier.

En empirisk studie utférd av Parganos & Anagnotospoulos (2015) om Liverpool Football
Club (LFC) visade att LFC anvande sina fans passion som ett satt att engagera dem i
interaktion pa sociala medier med strategiskt utformade inldgg. Det identifierades att
sociala medier indirekt kan paverka kommersiella fordelar genom langsiktiga relationer
med fans och direkt genom att attrahera sponsorer och kommersiella partner som vill na
LFC:s fanbas. Detta innebar dock en balansgang i att dels ha ratt mangd kommersiella
och marknadsférande inlagg, dels inlagg som fokuserar direkt pa laget sjalvt, i annat fall

riskerar de att fjarma sina fans och forlora deras fortroende. (McCarthy et al., 2022)

Studien fann ocksa att fanbaser for olika lag runt om i varlden reagerade olika pa
varierande typer av Instagram-inlagg fran olika fotbollsklubbar. Men fanforskningen har
visat vikten av fans som anvander sociala medier for en kansla av gemenskap och
tillhorighet, information och innehall relaterat till deras favoritfotbollsklubb; fansen vill
ha en kansloméssig koppling genom direkt interaktion med sin favoritfotbollsklubb.

Studien drar slutsatsen att fotbollsklubbar alltmer har omfamnat sociala medier samtidigt
som de anpassar sig till det digitala och sportsliga landskapet. Varuméarken anvénder
sociala medier som ett strategiskt verktyg for att bygga relationer med lokala och
internationella fans och intressenter, samt for att informera fansen och uppmuntra
interaktion. Fortroende ar nagot som fansen varderar mest och ligger i centrum for en
framgangsrik strategi for marknadsforing i sociala medier. En av de svarare delarna for

strategin for marknadsforing i sociala medier verkar vara att avgora hur man anpassar
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sponsrat innehall pa sociala mediesidor for att minimera negativ feedback fran fansen.
(McCarthy et al., 2022)

| en fallstudie gjord av Dallas Marathon utférd av Insights ABM (2022), fokuserade deras
marknadsforingsstrategi pa att engagera bade nya och erfarna I6pare med en mangsidig
uppséttning av lopp, ndmligen ett maraton-, halvmaraton-, 10- och 5-kilometerlopp, samt
olika lopp for barn. De anvéande olika marknadsforingskanaler sdsom programmatisk
annonsering och reklamtavlor for att locka I6pare som inte hade deltagit tidigare, samt
separata strategier for att engagera aterkommande I6pare genom e-post, SMS och andra
mediekanaler. De anvande bade forsta- och tredjepartsdata for att na l6pare i Dallas-

omradet.

Marknadskampanjen genererade 10 811 anmalningar, vilket var dver 20 % mer an aret
innan. Detta berodde aven pa deras strategiska tillvagagangssatt for att minska kostnaden
per anmalan med over 30 % jamfort med foregaende ar, vilket sankte troskeln for
manniskor att anmala sig. Denna kostnadseffektivitet gjorde att Dallas Marathon kunde
maximera sin marknadsforingsbudget samtidigt som de lockade en storre deltagarbas.
(Instights ABM, 2022)

Lin et al. (2022) undersokte deltagarnas vilja att betala (willingness-to-pay, WTP) for
sportturism i Kinmen maratonloppet som hélls 2019, samt vilka olika aspekter som
paverkade deras WTP positivt. De anvande sig av ett valexperiment (Choice experiment,
CE) for att analysera deltagarnas valbeteende for varje attribut och niva i Kinmen
maratonloppet genom en faltundersokning med en enkat. De segmenterade &ven
deltagarnas socioekonomiska bakgrund och tidigare erfarenhet av att delta i Kinmen

maratonloppet.

Den forsta gruppen var huvudsakligen under 40 ar, hade hogre manatliga inkomster (6ver
60 000 TWD eller 1 760 €) och hade tidigare deltagit i Kinmen maratonloppet. Deltagarna
i denna grupp foredrog upplevelser som var underhallande, utbildande, estetiska och
eskapistiska. De fann ocksa att denna grupp varderade akta lokal mat, exklusiva

souvenirer och deltagande i ekoturismaktiviteter.
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Den andra gruppen var huvudsakligen 6ver 40 ar, hade lagre manatliga inkomster &n 60
000 TWD och deltog for forsta gangen i Kinmen maratonloppet. Denna grupp féredrog
ocksa den underhallande aspekten av maratonloppet, utbildande och estetiska
upplevelser, men de hade inte ndgon signifikant preferens for eskapistiska upplevelser.
De véarderade ocksa akta lokal mat, utbildande upplevelser och foredrog mer kulturella

och kreativa produkter samt exklusiva souvenirer for att forstarka reseupplevelsen.

Studien drar slutsatsen att om akta lokal mat, exklusiva souvenirer, ekoturism och medel
for sportutveckling kan inkluderas i marknadsforingsstrategierna for maratonrelaterad
sportturism, skulle detta kunna oka deltagarnas preferens och motivation att delta i

idrottsevenemang, vilket i sin tur 6kar deras vilja att betala for sportturism.

2.5 Inbound marknadsforing

Inbound marknadsforing har blivit det populdra séttet att marknadsfora en produkt eller
tjanst i den moderna, digitaliserade tiden. Traditionell marknadsforing, eller s.k. outbound
marknadsforing, har blivit allt mindre effektiv i dagens tid, eftersom manniskor inte
svarar positivt pa patrangande marknadsforing. Istallet foredrar de att dras in av nagot

som de finner intressant.

Tidigare anvande marknadsforare en kombination av outbound tekniker som e-
postutskick, telefonmarknadsforing, direktreklam med post, TV, radio och
tryckannonsering. Manniskor har blivit battre pa att blockera dessa fall av outbound
marknadsforing. E-postspamfilter har blivit mycket effektiva, manga svarar inte pa
okanda nummer som ringer, manniskor ger mindre uppmarksamhet at reklamer som
kommer via postluckan, och med uppkomsten av prenumerationsbaserade
streamingstjanster som Netflix och Spotify behéver ménniskor inte langre se eller lyssna
pa reklamer. (Halligan & Shah, 2014)

Med uppkomsten av internet och sociala medier har inbound marknadsféring blivit ett
mera effektivt satt att marknadsféra. Inbound marknadsféring drar in kunden med
exempelvis uthildande och engagerande innehall nar kunden &r redo att kopa (Remes,

2022), medan man med outbound marknadsféring sjalv tar kontakt med kunden.
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Nagra av de mest anvanda inbound marknadsforingssatten forekommer i form av
blogginldgg, videor, webbinarier, nyhetsartiklar och sociala medier. Korrekt
sékmotoroptimering (SEO) ar ocksa avgorande for effektiv inbound marknadsforing.

Salesforce (2022) definierar inbound marknadsféring som ett  strategiskt
tillvagagangssatt for att skapa vardefullt innehall som 6verensstammer med behoven hos
din malgrupp och inspirerar langsiktiga kundrelationer”. Pa grund av sociala mediers
natur och att de storsta sociala medieplattformarna ar gratis att anvanda blir inbound
marknadsforing ett mycket kostnadseffektivt satt att marknadsféra. Inbound-
marknadsforing omvandlar B2B (Business-to-business) och B2C (Business-to-
consumer) till H2H (Human-to-human) (Remes, 2022). Manniskor brukar reagera val pa
detta, eftersom det kanns mera som att foretaget och konsumenten ar pa samma niva, och
att foretaget inte star dver konsumenten. Genom sociala medier kan manniskor fa kontakt
med olika varumérken och foretag. Inbound marknadsforing fungerar dock inte lika
effektivt om det dr den enda formen av marknadsforing. Nyckeln till en bra strategi for
inbound marknadsforing &r att skapa utmarkt innehall som ocksad kan marknadsforas

genom outbound marknadsforing (Salesforce, 2022).

OWNED & EARNED MEDIA
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Bild 3: Marknadsforingstratten inom inbound (Moz, 2012)
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2.6 Marknadsfoéring pa sociala medier

Sociala medier har forandrat det satt som foretag marknadsfor sig i den digitala tidsaldern.
En undersékning fran ar 2020 med over 1 000 deltagare visade att dver 80 % av
konsumenterna rapporterade att sociala medier, sarskilt influencerinnehall, hade en
betydande verkan pa deras kopbeslut (Businesswire, 2020). Det som gor sociala medie-
marknadsforing (SMM) sa effektivt ar formagan att anknyta till kunder pa satt som
tidigare var omajliga. Den dynamiska naturen av interaktioner pa sociala medier gor att
foretag kan dra nytta av kostnadsfria reklamer fran elektronisk word-of-mouth (EWOM),
vilket inkluderar rekommendationer mellan befintliga och potentiella kunder.

Foretag anvander manga olika metoder inom sociala medie-marknadsforing for att
maximera sin avkastning pa investeringen (ROI). Fokuset &r att skapa innehall som &r
delbart, ndgot som engagerar kunder vid forsta anblicken, far dem att kopa produkter och
samtidigt gor kunden villig att dela innehallet. En version av detta &ar viral
marknadsforing, en forséaljningsteknik som forsoker utldsa snabb spridning av word-of-
mouth information om produkten. Det anses vara viralt ndr marknadsféringsmeddelandet
delas med allmanheten langt bortom den ursprungliga malgruppen. Detta ses mycket pa
sociala medie-plattformar som Instagram, TikTok och Facebook, dar videor kan spridas
som en l6peld om de fangar konsumenten pa ratt satt och de interagerar med dem, vilket
gor att plattformens algoritm delar dem till &nnu fler personer. Nér det gors korrekt &r det

ett mycket kostnadseffektivt satt att framja forsaljningen. (Hayes, A., 2023)

Konsumentgenererat innehall har blivit allt viktigare pa internet. Konsumenter kan skapa
olika typer av innehall, till exempel videor, foton, recensioner osv., och dela det med
allmanheten. | ett marknadsforingssammanhang &r konsumentgenererat innehall allt slags
obetalt innehall som skapas av kunder eller konsumenter for att framja ett varumarke, i
stéllet for att det gors av varumarkets eget marknadsforingsteam.

I turismens sammanhang fann Lim et al. (2012) i Moriuchi (2015) att destination-
marknadsforingsorganisationer har inkluderat branding-metoder pa sociala medier, och
enligt Yoo & Gretzel (2011) i Moriuchi (2015) brukar konsumenter anvénda sig av olika
sociala medier for att se pa konsumentgenererat innehall och fa mer information om
vilken service eller produkt de Overvéger. Sociala medier har blivit ett effektivt

kommunikationsverktyg for konsumenter att dela sina erfarenheter, nagot som paverkar
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deras beslutsprocess. Detta &r inte begrénsat till skriftliga recensioner, det inkluderar
ocksa olika typer av medier, sasom videor. (Moriuchi, 2015)

Singh (2020) fordjupar sig i anvandningen av Instagram som ett effektivt
marknadsforingsverktyg, eftersom det dr en av de snabbast véxande plattformarna inom
sociala natverk. Det erbjuder ett unikt interaktivt ekosystem for varumérken och deras
kunder, som later marknadsforare formedla sin varumarkeshistoria pa ett annorlunda satt,
genom anvandningen av bilder och videor. Innehéllet paverkas i mindre grad av
sprakhinder och appellerar till konsumenten pa en kansloméassig niva. Den visuella
aspekten spelar en stor roll, eftersom 83 % av all ménsklig inl&rning sker genom visuella
processer (Czegedy et al. 2015) i (Singh, 2020). | en snabbt fordnderlig generation dar
konsumenternas uppmaérksamhet kan forloras inom sekunder, kan en bild vara vérd

mycket mer &n bara ord.

Singh (2020) gar ocksa in pa hur man bygger en effektiv Instagram-
marknadsforingsstrategi. Det ar viktigt att valja ett enkelt 16fte och leverera ett utvecklat
budskap for att skapa en emotionell koppling till varuméarkesupplevelsen. Likval ar det
viktigt att skapa en unik visuell berattelse for att halla konsumenten engagerad, eftersom
konsumenterna forvantar sig konsistens och innehall av hog kvalité. Det &ar av betydelse

att bygga upp en berattelse med hjalp av de fyra pelarna inom visuell berattarkonst:

Akthet ar nyckeln, eftersom konsumentens 6ga har blivit betydligt mer forfinat nar det
galler att upptacka falskt och oékta innehall. Manniskor relaterar till uppenbara brister

eftersom det gor innehallet mer patagligt och verkligt.

Sinnesupplevelse; genom att anvanda visuella element som engagerar konsumenternas
sinnen, minnen och kéanslor, hjélper man konsumenten att fokusera battre och komma

ihag mer information.

Att ha en arketyp kan ge en kraftfull ram genom att gora en berattelse relaterbar med idéer
som &r tidlosa och allmant tillampliga.

Relevans, eftersom globalisering och 6kad anvéndning av internet standigt férandrar

kulturell relevans och sociala ideal. Singh anvander exemplet med det vaxande kulturella
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foraktet mot anvandandet av Photoshop och dess paverkan pa allmanna uppfattningar om
skonhet.

Singh  sammanfattar med att dven om  Instagram  ger  utmérkta
marknadsforingsmojligheter for varumarken, sa kommer fordelarna inte fram utan hart
arbete. Okad trafik och okade intakter kraver konsekvens och uppméarksamhet pa detaljer.
Detta kan endast uppnas med ratt marknadsforingstaktik och en god forstaelse for

konsumenten.

3 METOD

Det finns olika satt for att beskriva skillnaden mellan kvalitativa och kvantitativa metoder.
Den kvantitativa forskningsmetoden ar ett deduktivt synsatt dar tyngdpunkten ligger pa
att préva teorier med hjalp av att samla in och analysera data. Den kvalitativa
forskningsmetoden &r ett induktivt synsatt dar tyngdpunkten ligger pa att generera teorier
genom att man lagger vikt vid ord. Kort sagt, den kvantitativa metoden forlitar sig pa
storre mangder av matbara data for att préva en teori pa ett objektivt satt. Den kvalitativa
metoden forlitar sig pa att forsta ett fenomen genom anvéandning av intervjuer och
observation, ett mer subjektivt sétt. Det ar viktigt att vélja den forskningsmetod som bast
passar det man vill nd med undersékningen. | vissa sammanhang kan man anvanda en
mix av bade kvalitativa och kvantitativa metoder for att na sitt resultat. Detta kallas
“flerfaldig strategi”. (Bryman & Bell, 2005)

3.1 Forskningsmetod

Forskningsmetoden som anvands for att undersoka marknadsféringen av Helsinki City
Running Day i detta arbete &r via kvalitativ metod i form av en skrivbordsundersokning.
En skrivbordsundersokning anvénder sig enbart av sekundérdata, vilket betyder att inga
primardata har blivit insamlade. Mer specifikt anvander metoden dokument som datakélla

I detta arbete for att undersoka hur HCRD marknadsfor sina evenemang.
Sekundardata ar data som redan har samlats in och analyserats av nagon annan och kan

vara antingen publicerade eller opublicerade data. Vid anvandning av sekundérdata maste

en viss granskning utforas. (Kothari, 2004)
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Bild 4: Skillnaden mellan primardata och sekundérdata (Largan & Morris 2019)

Largan & Morris (2019) definierar en kvalitativ forskning av sekundérdata som ett
systematiskt tillvagagangssatt for att anvanda befintliga data for att erbjuda satt att forsta

det som skiljer sig fran datans ursprungliga syfte.

Kothari (2004) namner att sekundéardata maste ha tre olika egenskaper:

Tillforlitlighet av data: Vem samlade in data, vilka var kéllorna, samlades data in med
korrekta metoder och nér samlades data in?

Lamplighet av data: Om tillgangliga data anses vara olampliga och irrelevanta for
anvéandning bor de inte anvandas av undersokaren.

Tillracklighet av data: Om nivan av noggrannhet uppnadd i data anses otillracklig for

anvandningssyftet kan de inte anvéndas i forskningsprocessen.

3.1.1 Dokument som datakalla

Dokument som datakélla & mycket mangsidiga, finns i stora mangder, i manga former
och pa manga platser och atkomststallen. Nar man utfor en kvalitativ undersokning med
sekundérdata kan det vara en bra idé att anvanda data som ger en inblick i manniskors liv,
och detta kan ske i form av ord, bilder, video, ljud eller fysiska dokument (Se bild 5).
Mangfalden av dessa dokument som data kan vara bade en positiv och en negativ sak.
Det positiva med att anvanda dokument som datakalla & den mojlighet det ger att
anvéanda nya och innovativa former av data. Den negativa aspekten &r att inte veta vilka
kallor ar trovéardiga och relevanta for att forma anvanda data som &ar samlade pa ett etiskt
sétt. (Largan & Morris, 2019)
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Bild 5: Exempel pa dokument (Largan & Morris, 2019)

3.2 Val av dokument

For att hitta relevanta dokument anvandes sokord som ”Helsinki City Running day”,
”Helsinki City Run”, “Helsinki City Marathon”, och ”Helsinki running event” pa Google,
Instagram, TikTok och YouTube. HCRD har ocksa en Facebook sida, men inlagg pa
Facebook sidan analyserades inte eftersom inlaggen ar identiska med inldggen pa
Instagram profilen.

Hashtags anvandes ocksa pa sociala medier for att hitta konsumentgenererat innehall.
Parametrarna for dokument som insamlades gick i féljande ordning: Dokumentnummer,
form av dokument, datum for dokumentupplaggning, plattform fran vilken dokumentet
ar taget, skede av evenemanget som dokumentet handlar om, dokumentets malgrupp och

dokumentinnehall.

Tabell 1: Parametrarna for data som insamlas

Form av Skede av
Nr. dokument Datum Plattform evenemanget Malgrupp |Innehall

3.3 Tillvagagangssatt

Undersokningen &r utférd som en skrivbordsundersokning, med dokument som datakélla.
Forsta steget var att anvanda de namnda s6korden for att hitta innehall 6ver HCRD pa
Google och sociala medier. Efter att Iampliga data hittats, skrevs i tabellen vilken form
av dokument innehallet finns i, innehallets publiceringsdatum, plattformen dar innehallet

finns, vilket skede av evenemanget innehallet baserar sig pa, malgruppen som innehallet
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framst marknadsfors till, och ett kort ssmmandrag 6ver vad innehallet handlade om. Fran
den punkten kunde man analysera vidare vad slags innehall har blivit publicerat for att
marknadsfora evenemanget. Dérefter antecknades de t viktigaste punkterna som ingick i

datan.

3.4 Validitet och reliabilitet

Data som samlades var till storsta delen fran webbsidor och olika slags inlagg pa sociala
medier fran bade HCRD och deltagare i HCRD.

Denna typ av data kan ge insikter i hur ett samhalle fungerar och upplever vérlden. Den
globala naturen och den relativt enkla atkomsten till dessa data gor dem till en tilltalande
men omfattande datakategori, vilket skapar behov att Overvdga processer for
datareducering for att sékerstélla att rétt data tas med och att de uppfyller validitets- och
reliabilitetskraven.

Personliga dokument i form av sociala medieinlagg har manga fordelar for kvalitativ
sekundarforskning, men det finns ocksa vissa svarigheter. Anonymiteten som internet
erbjuder kan gora det mycket svart att veta hur vissa data producerades, av vilken
anledning och av vem. Det &r darfor viktigt att veta om de data du anvénder &r trovérdiga.
(Largan & Morris, 2019)

Checklistan nedanfér anvéandes for att séakerstélla validiteten och reliabiliteten av de data

som samlades.
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o What is it? (authenticity: check originality,
check consistency of production)

* Where is it found? (Does the context make
sense? Is it found where it should be?)

* Why is it made? (e.g. advertising, commission,
information, pleasure, income generation)

o How is it made? (e.g. material, genre)

+ Who made it? (author/producer credibility)

+ When was it made? (date)

Bild 6: Visuell datachecklista (Largan & Morris, 2019)

4 RESULTAT

| detta kapitel kommer data i tabellen nedan att analyseras och anvandas for att svara pa

undersokningsfragorna. 1 forsta underrubriken redovisas hur HCRD anvander sociala

medier for att marknadsféra sina evenemang, darefter hur det konsumentgenererade

innehallet anvands for att nd manniskor och potentiella nya deltagare, och till sist

analyseras evenemangets sportturist-segment. Den detaljerade listan pa insamlade data

finns nedan.

Tabell 2: Lista 6ver hamtade data

Form av Skede av
Nr. dokument Inlaggningsdatum  [Plattform evenemanget Malgrupp Innehall
Allman information,
registrering, nedrakning for
1 Text och bild  [25.10.2023 HCRD Webbsida [Fore Alla evenemanget.
Instagram, HCRD Gratis traningsprogram for de
2 Text och bild  [12.10.2023 Profil Fore Anmaélda som har anmalt sig.
Hur manga barn som deltog i
HCRD Minimaraton.
Instagram, HCRD Info om hur man anmaler sig for
3 Text och bild [12.5.2023 Profil Under Familjer, barn néasta ar.
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Instagram,

deltagare i Loparens historia och
4 Text och bild  [14.5.2022 evenemanget  |Efter Alla deltagande i maraton.
HCRD sponsorerade gratis
YouTube, deltagande for influencern.
deltagare i Dokumentation fére, under, och
5 Video 04.10.2020 evenemanget  |Efter Alla efter evenemanget.
YouTube, HCRD Aftermovie 2022, kort editerad
6 Video 19.05.2022 kanalen Efter Alla video om hur HCRD 2022 sag ut.
YouTube, HCRD Aftermovie 2023, kort editerad
7 Video 22.05.2023 kanalen Efter Alla video om hur HCRD 2023 sag ut.
En kort video om HCRD sett fran
YouTube, filmare deltagarens/askadarens
8 Video 16.05.2023 av evenemanget |Efter Alla perspektiv.
Loparens perspektiv av sjdlva
maratonet filmat med GOPRO,
YouTube, Hela loppet filmat, personen
deltagare i som filmar intervjuar nagra
9 Video 21.05.2022 evenemanget  |Efter Alla l6pare.
Forberedelse for loppet sett ur
l6parens perspektiv. Video 6ver
YouTube, loppet och hur I6paren kdnde
deltagare i sig efterat. Rapportering 6ver
10 Video 04.10.2020 evenemanget  |Efter Alla alla skeden av loppet.
YouTube, Deltagaren dokumenterar sitt 5
deltagare i km:s lopp, och delar sina tankar
11 Video 02.10.2021 evenemanget  |Efter Alla om loppet.
En video dar man kort
intervjuar l6paren fore och efter
loppet.
YouTube, Videomaterial 6ver
Filmare av evenemanget, lite i stil med
12 Video 08.06.2018 evenemanget  |Efter Alla aftermovie.
Livsstils-vlogg, dokumentering
om resan till Helsingfors,
preparation dagen fore
halvmaratonet. Delar sina
tankar och kanslor fore, under,
och efter loppet.
Dokumentering av hemresan
YouTube, fran Helsingfors.
deltagare i Motiverar méanniskor att delta i
13 Video 15.05.2023 evenemanget  |Efter Alla evenemanget.
Instagram,
deltagare i HCRD 2023 5km lopp mini
14 Video, IG reel (13.05.2023 evenemanget  |Efter Alla vlogg.
HCRD 2023 minimaraton for
Instagram, barn och familjer, bilder fran
15 Video + bild 12.05.2023 deltagar familj  |Efter Alla/Familjer evenemanget
Deltagare i 5 km:s loppet som ar
Instagram, 25:te veckan gravid,
deltagare i inspirerande
16 Bild + text 13.05.2023 evenemanget  |Efter Alla/mammor for alla som vantar barn.
Instagram,
deltagare i Deltagaren en vecka fore halv
17 Bild + text 05.05.2023 evenemanget  |Fore Alla maraton.
Marknadsforingsinlagg for det
Instagram, HCRD kommande 2024 HCRD
18 Bild + text 11.11.2023 Profil Fore Alla evenemanget.
Marknadsforingsinlagg for att
kopa presentkort till farsdag for
Instagram, HCRD kommande 2024 HCRD
19 Bild + text 02.11.2023 Profil Fore Familjer/pappor |evenemanget.
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Instagram, HCRD

Sista dagen att anmala sig till
kommande 2024 evenemanget

20 Bild + text 31.10.2023 Profil Fore Alla med billigare pris
HCRD anmadler sin nya Ice
Power Helsinki City 5 walk,
Instagram, HCRD en 5 km:s rutt for dem som vill
21 Bild + text 24.10.2023 profil Fore Alla gd i stallet for att springa.
Gratis traningsprogram av en
coach for dem som skall borja
Instagram, HCRD forbereda sig till 2024
22 Bild + text 16.10.2023 Profil Fore Deltagare evenemanget.
HCRD tar emot ansékningar for
att vara ambassador for
evenemanget ar 2024, kriteriet
Instagram, HCRD ar minst 1 000 foljare pa
23 Bild + text 18.09.2023 Profil Fore Influencers Instagram eller TikTok
HCRD 2024 antal anmélningar
(3 500 st.), de fragar foljarna om
Instagram, HCRD de ar anmalda och till vilket
24 Bild + text 14.06.2023 Profil Fore Alla lopp.
Annons for deras sponsor,
Instagram, HCRD Varska. (Kolsyrad och icke
25 Bild + text 13.06.2023 Profil Sponsrat innehall |Alla kolsyrad vatten)
Instagram, HCRD Annons foér deras sponsor,
26 Bild + text 08.06.2023 Profil Sponsrat innehall |Alla Brooksrunning. (Springskor)
Annons for deras sponsor,
Redbull Suomi. (Red bull 400:
400 meters lopputmaning upp
Instagram, HCRD for Lahtis
27 Bild + text 06.06.2023 Profil Sponsrat innehall |Alla backhoppningsbacken.)
Annons for deras sponsor,
Instagram, HCRD Apollomatkat. (Rabatt pa sport-
28 Bild + text 18.05.2023 Profil Sponsrat innehall |Alla semester)
Instagram, HCRD Top-3 kvinnor/man fran 2023
29 Bild + text 13.05.2023 Profil Efter Alla maratonloppet.
Instagram, HCRD
30 Bild + text 13.05.2023 Profil Under Alla 2023 maratonet har startat.
HCRD o6nskar god morgon till
alla deltagare och paminner
Instagram, HCRD I6parna om att dricka tillrackligt
31 Bild + text 13.05.2023 Profil Fore Deltagare under dagen.
Medlemmar for Opiskelijoiden
liikuntaliitto far upp till 20 %
rabatt pa kostnaden att delta i
32 Text 19.09.2023 Webbsida, oll.fi |Foére Studerande HCRD 2024 evenemanget.
Manga recensioner av
Webbsida, manniskor runtom i varlden
marathonguide.c som har deltagit i HCRD under
33 Text X om Efter Deltagare arens lopp.
Webbsida, Olika blogginlagg 6ver HCRD
34 Text X blogit.fi Efter Deltagare/alla evenemanget under arens lopp.
Webbsida, Info om 2023 evenemanget och
35 Text och bild |02.05.2023 stadion.fi Fore Alla hur man kan anmala sig.
Video 6ver var loppets slutraka
ligger pa olympiastadion.
36 Video 02.05.2023 TikTok, HCRD Fére Alla Info om hur man anmaler sig.
TikTok, Deltagaren soker sitt
deltagare i I6pningsnummer och visar
37 Video 12.05.2023 evenemanget  |Fore Alla Olympiastadion.
TikTok, Uppvarmningsdévningar som
deltagare i man kan anvanda sig av fore
38 Video 13.05.2022 evenemanget  |Fore Deltagaren I6pningen.
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TikTok,

deltagare i Deltagaren delar med sig sin
39 Video 23.05.2023 evenemanget  |Efter Alla erfarenhet om 2023 maratonet
“Which one?” video dér 4
medarbetare fér HCRD

véljer ett av tva val och darmed
gar till en av tva sidor. Till
exempel huruvida de springer
halvmaraton eller maraton,
valjer sportdryck eller vatten,

40 Video 20.01.2023 TikTok, HCRD Fore Alla etc.
TikTok, Deltagaren visar sin dagstraning
deltagare i for det kommande
41 Video 23.01.2023 evenemanget  |Fére Alla maratonloppet.
TikTok, Influencern visar sitt
deltagare i halvmaratonlopp utan extra
42 Video 13.05.2023 evenemanget  |Efter Alla traning for loppet.
Instagram-annons éver HCRD,
Instagram, HCRD Black Friday-rabatt -10 € pa alla
43 Bild 26.11.2023 annons Fore Alla deltagaravgifter.

4.1 Evenemangets marknadsforing pa sociala medier

HCRD anvénder sig enbart av sociala medier for att marknadsféra sitt evenemang enligt
de data som insamlades. Sociala medieplattformar som TikTok och Instagram kan na
flera manniskor an vad vanliga webbsidor kan. Av de 43 dokument som analyserades

fanns bara 4 vanliga webbsidor samt 39 inlagg pa sociala medier.

Inlaggen som var uppladdade pa sociala medier samt innehallet pa webbsidorna kunde
segmenteras i tre olika grupper enligt det, vilket skede av evenemanget innehallet géllde

(4 sponsrade inlédgg raknades inte med till dessa segment):

Det forsta segmentet handlade om innehdll som marknadsforde det kommande
evenemanget. Dessa inldgg pa sociala medier hjalper att uppmuntra bade nya och erfarna
I6pare att delta i evenemanget. Nagra exempel pa detta inkluderar gratis traningsprogram
for dem som har anmalt sig till evenemanget, specialerbjudanden for billigare intrade till
evenemanget samt information om evenemanget och hur man registrerar sig.

HCRD anvénde sig ocksa av trender for sociala medier for att marknadsfora sig pa
TikTok. Ett exempel ar insamlade data i form av en video dar de gér ”Which one?”

videotrenden.

Det andra segmentet handlade om innehall som var upplagt under evenemangets gang.

Eftersom evenemangets langd ar bara en dag, fanns det inte manga inlagg inom detta
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segment. Av insamlade data fanns det tva inlagg som hor till detta segment, forsta inlagget
handlade om hur manga barn som deltog i HCRD minimaraton som ar avsett for familjer,

och det andra inldgget gallde att 2023 evenemanget hade startat.

Det tredje segmentet handlade om innehall som var upplagt efter evenemanget. | detta
segment fanns det speciellt mycket konsumentgenererat innehall, da manga som deltog i
evenemanget ville dela med sig sina tankar och kanslor betraffande loppet. Manga inlagg
i detta segment var i videoformat. Det fanns bade langre videoklipp som YouTube videor,
oftast i form av ett vlogg, och kortare videon pa Instagram och TikTok, som fér det mesta
gick igenom evenemanget i en snabbare takt. De langre YouTube videorna hade mera
nyans an en kortare form av video pa Instagram eller TikTok. | YouTube videon visades
mera innehall om hela processen. Deltagare som inte var fran Helsingfors dokumenterade
sin resa till staden, pa vilket hotell de 6vernattade, och Helsingfors som helhet.

Manga videon pa Instagram, TikTok och YouTube hade videosnuttar fran sjalva loppet.
Dessa var for det mesta filmade med mobiltelefon eller en GOPRO kamera. Innehallet
ger en 6verblick av evenemanget och hur det &r organiserat till dem som inte har deltagit
forut. Med fanns ocksa vissa sociala media influencers” eller paverkare pa TikTok och
Instagram, till vilka HCRD hade sponsrat gratis intrade till evenemanget gentemot att de
skulle dokumentera sina tankar och kanslor om evenemanget, och ocksa hur de

forberedde sig till loppet.

HCRD hade ocksa inlagg inom denna kategori. En trend efter varje ars evenemang var
att de lade upp en “aftermovie”. Det ar ett kort, oftast en till tvd minuters videoklipp som
visar hur evenemanget i sin helhet lyckades. | videon finns klipp fran hela
evenemangdagen, med editerad musik i bakgrunden. Dessa videon dar man anvande

drones och kameror for att filma hade ett stGrre produktionsvarde for dem.

Tva webbsidor for vilka data analyserades horde till “efter’-kategorin. Pa ena webbsidan
fanns recensioner 6ver evenemanget flera ar tillbaka, manga av recensionerna var gjorda
av turister fran olika lander som hade rest till Helsingfors for att delta i evenemanget. Har
fanns bade positiva och negativa kommentarer om hur evenemanget genomfoérdes, och
ocksa 6ver hur resandet och boendet gick till. P4 den andra webbsidan fanns det

blogginlagg 6ver evenemanget under aren.
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Fran insamlade data hade HCRD 4 sponsrade inldgg pa sin Instagram profil. Inlaggen var
inte utspridda, utan fanns alla efter varandra. Alla sponsrade inldgg géllde relevanta

produkter for ett springevenemang, som till exempel springskor och vattenflaskor.

Vid sokning efter inldagg av HCRD pa Instagram, kom det &ven fram en annons over
evenemanget och deras Black Friday séljkampanj ndr man bldddrade igenom Instagram
beréttelser. Detta innebér att HCRD anvéander sig dven av Instagram annonsering, och

inte enbart av inlagg pa sin profil.

4.2 Konsumentgenererat innehall

HCRD ér aktiva pa sociala medier, och de anvéander sig mycket av konsumentgenererat
innehall for att nd s& manga manniskor som mojligt.

De konsumentgenererade inldgg som analyserades hittades med s6korden som namndes
I kapitel 3.2.

Konsumentgenererat innehall spelar en stor roll inom marknadsfoéringen av HCRD, da
det exponentiellt 6kar mangden innehall som laggs upp. Det ger ocksda manga olika
synvinklar och olika stilar av innehall som manniskor kan ta del av, och ger ocksa en mer
relaterbar bild av evenemanget och deltagare for manga.

Konsumentgenererat innehall &r till stor hjélp i att sprida information om evenemanget
med hjalp av EWOM (Elektronisk Word-of-mouth). Desto mera innehall som laggs upp,
desto storre ar chansen att nd nya manniskor och fa mera potentiella deltagare till

evenemanget.

Konsumentgenererat innehall i insamlade data fanns i olika former; som Instagram bilder
och videon, TikTok videon, YouTube videon, recensioner samt blogginlagg pa

webbsidor.

4.3 HCRD:s sportturist-segment

Sportturister som deltar i HCRD evenemanget kan enligt Gammon & Robinsons (2003)
konsumentklassificering av sport och turism-tabellen klassificeras i ”hard sportturist”-
kategorin. Denna kategori innebér att man reser for att delta aktivt eller passivt i ett
sportevenemang av tavlingsskal. Storsta delen deltar i evenemanget for att 16pa, men det

finns ocksa en del som kommer for att heja pa nagon de kanner som ar med for att I6pa.

27



Bade den passiva askadaren och aktiva Ioparen klassificeras i “hard sportturist”-
kategorin.

Data som insamlades pavisade, att det fanns en stor del inhemska sportturister som reste
i Finland for att delta i evenemanget, men ocksa en del internationella sportturister. Pa
YouTube videon fran vissa deltagare dokumenterades deras resor i landet och till
Helsingfors, samt stallena dar de Gvernattade i staden. Pa webbsidan med recensionerna
fanns manga inlagg gjorda av internationella turister som delade sina erfarenheter Gver

att resa till Helsingfors for att delta i det arliga loppet.

5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras och analyseras undersokningens resultat som presenteras i
kapitlet innan. Kapitlet har tva underrubriker och en mellanrubrik, i den forsta gérs en
jamfdrelse dver hur resultatet kopplas ihop med arbetets teoretiska referensram, och i den
andra diskuteras metoden som anvénts for undersékningen, och dven vilken metod som

skulle ha kunnat anvandas for att fa ett mera specifikt svar pa forskningsfragorna.

5.1 Resultatdiskussion

Med de data som samlades in for analys visades att HCRD anvander sig av effektiva
marknadsforingssatt for att marknadsféra sina evenemang i den digitaliserade tiden dar
sociala medier anvands allmant. De anvander sig av sociala medier, sasom Instagram och
TikTok, som ar optimerade att anvandas med mobiltelefon, vilket gor att deras innehall

ar enkelt for nya manniskor att na och interagera med.

5.1.1 Resultaten jamforda med den teoretiska referensramen

Evenemanget bidrar till att skapa en unik destinationsbild dver Helsingfors stad for
turister. | maratonloppet far deltagarna springa ett 42 kilometers lopp runt Helsingfors
och far uppleva platser som inte ar sa vélkanda bland turister. Enligt Hudson (2017) kan
det bidra till att forbattra destinationens bild och skapa en mdjlighet till positiv
mediebevakning. Evenemanget kan ocksa hjélpa att féra méanniskor samman och ge en
kansla av gemenskap genom att tusentals manniskor fran varlden runt kommer och delar

sin passion for att 16pa.
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HCRD é&r ocksa mycket aktiva med att interagera med konsumentgenererat innehall som
fanns pa Instagram och TikTok genom att tycka om inlaggen som var upplagda med
hashtaggen #HCRD, och ocksa genom att aterpublicera Instagram-berattelser pa sin
profil.

Detta bidrar till att skapa en kdnslomassig koppling till evenemanget och varumarket, och
skapar en kansla av gemenskap och tillhérighet mellan HCRD och konsumenten eller
deltagaren, nagot som enligt Parganos & Anagonotospoulos (2015) i McCarthy et al.
(2022) &r av avgorande betydelse. HCRD uppmuntrar ocksa méanniskorna att interagera
med deras innehall genom att fraga fragor av deltagaren pa deras inlagg, nagot som skapar
konversation i kommentarféltet.

HCRD verkar ocksa ha en bra balans mellan sponsrade inldgg och normala inlagg, for
bara 10,5 % av de analyserade inldggen var sponsrade inldgg. Detta kan vara till hjalp i
att skapa fortroende med deltagaren och de som foljer evenemanget, vilket ocksa var
konkluderat i McCarthy et al. (2022). I slutet av analysen kom det dven fram att da man
soker efter HCRD pa Instagram och interagerar med deras innehall en langre stund,

hander ocksa att deras Instagram-annonser kommer upp.

HCRD anvander sig inte av traditionella “outbound” eller utgaende
marknadsforingsmetoder som tv- eller radioannonser eller direktreklam per post. For den
malgruppen som evenemanget vill nd, manniskor som tycker om att sporta och speciellt
springa, kan denna losning vara en lonsam idé med tanke pa deras ROI, eftersom dessa
manniskor oftast aktivt letar sig fram till dessa evenemang sjalv. HCRD har gott om
innehall fardigt for kunden som sjalv hittar sig fram via sokord eller till exempel via en
kompis som lagger upp innehall om evenemanget pa sociala medier.

Enligt Salesforce (2022) fungerar enbart anvandning av ingdende marknadsforing inte
lika effektivt som anvandning av bade ingaende och utgdende marknadsforing. Utifran
det kan argumentet géallande HCRD:s marknadsforing ges, att HCRD skulle kunna
anvanda innehallet som genereras for ingadende marknadsforingen ocksa pa utgaende
marknadsforingssatt. Som man kan se pa insamlade data, anvander HCRD sig av ett viss
slags utgaende marknadsforing, Instagram annonser. Men dessa annonser kommer bara
fram hos dem som plattformen har lagt marke till soker innehall som involverar HCRD
eller annat relevant betraffande evenemanget, vilket inte motsvarar satten for de andra

utgaende marknadsféringsmetoderna.
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5.2 Metoddiskussion

Eftersom syftet var att undersoka hur ett sportevenemang i Helsingfors marknadsférs och
vilka marknadsforingsmetoder &r lampliga for att locka manniskor att delta, kdndes
skrivbordsundersokning med dokument som datakalla lampligast att anvanda.

Med denna metod kunde man se hurdant innehall en manniska som skulle vara intresserad
av evenemanget skulle st6ta pa nar hen soker information om evenemanget pa Google
eller sociala medier. Detta ger en realistisk bild 6ver hur HCRD:s marknadsforing pa

webben ser ut.

Metoden skulle ha kunnat kompletteras med att kombinera skrivbordsundersékningen
med intervjuer for att fa ett mera detaljerat svar pa undersokningen. Intervju med
exempelvis nagon som jobbar pa marknadsforingsteamet pa HCRD skulle eventuellt 6ka
validiteten pa undersékningen genom att tillféra information om sadant man potentiellt

har missat i skrivbordsundersokningen.

6 SLUTSATSER

Forskningsfragorna for arbetet var ”Hur marknadsférs sportevenemang i Helsingfors?”
och ”Vilka marknadsforingsstrategier ar lampliga for att locka bestkare?”, och syftet med
arbetet var att undersdka hurdana marknadsforingsstrategier HCRD anvander for att locka

manniskor att delta i sitt evenemang.

Som slutsats kan dras att HCRD anvander sig mest av marknadsforing pa sociala medier
for att locka in bade nya och erfarna deltagare. Marknadsforing pa sociala medier ar det
mest kostnadseffektiva sattet att marknadsfora ett evenemang i den digitala tidsaldern
som vi lever i. Denna marknadsforingsmetod hjalper att skapa kénsla av gemenskap och
tillhorlighet mellan varumérket och konsumenten, vilket ar viktigt for att skapa och

uppratthalla relationen mellan dessa parter.

6.1 Studiens begransningar

Efter kritiskt granskande av undersékningen, kan vissa bortfall inses. For att fa ett mer

exakt svar pa forskningsfragorna, kunde det ha varit hjalpsamt att undersoka tva eller
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aven flera sportevenemang i Helsingfors for att fa ett bredare utbud av data och

mojligheten att jamfora marknadsforingsmetoderna mellan evenemangen.

Som namns i det tidigare kapitlet, skulle intervjuer ha kunnat anvandas for att fraga nagon
som jobbar inom evenemanget om deras marknadsforingsprosesser. Detta kunde ha
mojliggjort en bredare diskussion om resultaten, och samtidigt Okat validiteten av

undersokningen.

6.2 Forslag till vidare undersékningar

For att fa en bredare insikt 6ver marknadsforingsstrategierna for sportevenemang i

Helsingfors kunde flera sportevenemang analyseras och &ven intervjuar goras.

Nagra aspekter som man ocksa kunde fordjupa sig i ar pa vilket sétt sportevenemangens
marknadsforing har andrats under de senaste aren. Den fragan skulle det ocksa vara bra

att fa svar pa fran sjalva marknadsféringsteamen inom evenemangen.
Eftersom Finland ar kant for sina vintersportgrenar, skulle det vara intressant att

undersoka hur vintersportevenemang marknadsfors i Finland, speciellt vad géller sa

populéra sportgrenar som ishockey och slalom.

31



Kallor

Alexandris, K. & Kaplanidou, K. (2014). Marketing Sport Event Tourism: Sport Tourism
Behaviors and Destination Provisions.
https://www.proquest.com/openview/5578bc7bd2657feb5ac0615626eabb9a/1?
pg-origsite=gscholar&chl=28711

Bryman, A. & Bell, E. (2005). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Liber Ekonomi

Businesswire. (2020). Matter Survey Reveals Consumers Find Influencers More Helpful and
Trustworthy than Brands During the Pandemic.
https://www.businesswire.com/news/home/20200526005058/en/Matter-Survey-

Reveals-Consumers-Find-Influencers-More-Helpful-and-Trustworthy-than-

Brands-During-the-Pandemic

CBI (2023). The European market potential for sports tourism.

https://www.chi.eu/market-information/tourism/sport-tourism/market-potential

Gammon, S. & Robinson, T. (2003). Sport and Tourism: A Conceptual Framework.

https://www.researchgate.net/publication/318780632 Sport and tourism A co

nceptual framework

Halligan, B. & Shah, D. (2014) Inbound marketing: attract, engage, and delight customers
online (2nd edition). John Wiley & Sons, Inc cop. 2014.

Hayes, A. (2023). Social Media Marketing (SMM): What Is It, How It Works, Pros and
Cons.

https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp

Hinch, T. & Higham, J. (2003), Sport Tourism Development. Multilingual Matters Ltd.

Hudson, S. & Hudson, L. (2017) Marketing for tourism, hospitality & events: a global &
digital approach. SAGE Publications Ltd.

32


https://www.proquest.com/openview/5578bc7bd2657feb5ac0615626eabb9a/1?pq-origsite=gscholar&cbl=28711
https://www.proquest.com/openview/5578bc7bd2657feb5ac0615626eabb9a/1?pq-origsite=gscholar&cbl=28711
https://www.businesswire.com/news/home/20200526005058/en/Matter-Survey-Reveals-Consumers-Find-Influencers-More-Helpful-and-Trustworthy-than-Brands-During-the-Pandemic
https://www.businesswire.com/news/home/20200526005058/en/Matter-Survey-Reveals-Consumers-Find-Influencers-More-Helpful-and-Trustworthy-than-Brands-During-the-Pandemic
https://www.cbi.eu/market-information/tourism/sport-tourism/market-potential
https://www.researchgate.net/publication/318780632_Sport_and_tourism_A_conceptual_framework
https://www.researchgate.net/publication/318780632_Sport_and_tourism_A_conceptual_framework
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp

Insights ABM (2022). Dallas Marathon Case Study.

https://insightsabm.com/case-studies-dallas-marathon-case-study/

ISPO (2023). Growth Market Sports Tourism: Opportunities for Tour Operators and
Brands.

https://www.ispo.com/en/sports-business/growth-market-sports-tourism-

opportunities-organizers-and-brands

Kothari, C. R. (2004). Research Methodology: Methods and Techniques (Second revised

edition). New Age International Ltd.

Kotler, P., Armstrong, G., Parment, A. (2020) Principles of marketing (3rd edition,

Scandinavian edition).
Kotler, P. & Keller, K. (2009). Marketing management (13th edition).
Largan, C. & Morris, T. (2019). Qualitative Secondary Research. SAGE Publications Ltd.
Lin, C., Lee, C., Hong, C., Tung, Y. (2022) Marketing Strategy and Willingness to Pay for

Sport Tourism in the Kinmen Marathon Event.

https://www.researchgate.net/publication/364034138 Marketing Strategy and

Willingness to Pay for Sport Tourism in the Kinmen Marathon Event

MccCarthy, J., Rowley, J., Keegan, B. J. (2022) Social media marketing strategy in English
football clubs.
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/14660970.2022.2059872

Moriuchi, E. (2015). Social Media Marketing: Strategies in Utilizing Consumer-Generated

Content. Business Expert Press.

Moz. (2012). The Anatomy of Tomorrow’s Inbound Marketing Strategy Today.
https://moz.com/blog/the-anatomy-of-tomorrows-inbound-marketing-strateqy-

today

33


https://insightsabm.com/case-studies-dallas-marathon-case-study/
https://www.ispo.com/en/sports-business/growth-market-sports-tourism-opportunities-organizers-and-brands
https://www.ispo.com/en/sports-business/growth-market-sports-tourism-opportunities-organizers-and-brands
https://www.researchgate.net/publication/364034138_Marketing_Strategy_and_Willingness_to_Pay_for_Sport_Tourism_in_the_Kinmen_Marathon_Event
https://www.researchgate.net/publication/364034138_Marketing_Strategy_and_Willingness_to_Pay_for_Sport_Tourism_in_the_Kinmen_Marathon_Event
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/14660970.2022.2059872
https://moz.com/blog/the-anatomy-of-tomorrows-inbound-marketing-strategy-qtoday
https://moz.com/blog/the-anatomy-of-tomorrows-inbound-marketing-strategy-qtoday

Neirotti, L. (2003). An introduction to sport and adventure tourism.
https://www.semanticscholar.org/paper/An-introduction-to-sport-and-
adventure-tourism-Neirotti/a40da54496b84f1c5524e42¢8dd1168357d7790¢c

Remes, K. (27 oktober 2022). What is inbound marketing? [Powerpoint-presentation].
Yrkeshogskolan Arcada.
https://shorturl.at/fimFX

Ritchie et al. (2004). Sport tourism: Interrelationships, Impacts and Issues. Channel View
Publications Ltd.

Salesforce (2022). What is inbound marketing?

https://www.salesforce.com/resources/articles/inbound-marketing/

Singh, M. (2020). Instagram Marketing — The Ultimate Marketing Strategy.
https://shorturl.at/yCDF5

Sports Management Degree Guide (2023). What is Sports Tourism?

https://www.sports-management-degrees.com/fag/what-is-sports-tourism/

Stainton, H. (2023). What is sports tourism and why is it so big?

https://tourismteacher.com/sports-tourism/

Statista (2023a). Number of international visitor arrivals in Finland from January to
December 2022, by country of origin.

https://www.statista.com/statistics/435522/visitor-arrivals-in-finland/

Statista (2023b). Number of visitor arrivals in Helsinki, Finland in 2022, by country of
origin.

https://www.statista.com/statistics/544679/annual-number-of-visitor-arrivals-

helsinki-finland-by-country-of-origin/

34


https://www.semanticscholar.org/paper/An-introduction-to-sport-and-adventure-tourism-Neirotti/a40da54496b84f1c5524e42c8dd1168357d7790c
https://www.semanticscholar.org/paper/An-introduction-to-sport-and-adventure-tourism-Neirotti/a40da54496b84f1c5524e42c8dd1168357d7790c
https://shorturl.at/fimFX
https://www.salesforce.com/resources/articles/inbound-marketing/
https://shorturl.at/yCDF5
https://www.sports-management-degrees.com/faq/what-is-sports-tourism/
https://tourismteacher.com/sports-tourism/
https://www.statista.com/statistics/435522/visitor-arrivals-in-finland/
https://www.statista.com/statistics/544679/annual-number-of-visitor-arrivals-helsinki-finland-by-country-of-origin/
https://www.statista.com/statistics/544679/annual-number-of-visitor-arrivals-helsinki-finland-by-country-of-origin/

Statista (2023c). Market size of the tourism sector worldwide from 2013 to 2022, with a
forecast for 2023.

https://www.statista.com/statistics/1220218/tourism-industry-market-size-

global/

THL (2020). Liikunnan harrastaminen suomessa.

https://thl.fi/fi/web/elintavat-ja-ravitsemus/liikunta/liikunnan-harrastaminen-

suomessa

THL (2021). Liikuntasuositukset.

https://thl.fi/fi/web/elintavat-ja-ravitsemus/liikunta/liikuntasuositukset

UNWTO (2023). Sports tourism.

https://www.unwto.org/sport-tourism

Weed, M. & Bull, C. (2003). Sports Tourism: Participants, Policy and Providers. Taylor &

Francis Group.

35


https://www.statista.com/statistics/1220218/tourism-industry-market-size-global/
https://www.statista.com/statistics/1220218/tourism-industry-market-size-global/
https://thl.fi/fi/web/elintavat-ja-ravitsemus/liikunta/liikunnan-harrastaminen-suomessa
https://thl.fi/fi/web/elintavat-ja-ravitsemus/liikunta/liikunnan-harrastaminen-suomessa
https://thl.fi/fi/web/elintavat-ja-ravitsemus/liikunta/liikuntasuositukset
https://www.unwto.org/sport-tourism

