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Sammandrag:

Detta examensarbete syftar till att utveckla konkreta och praktiska rekommendationer for att
forbattra marknadsféringen av idrottsevenemang vid Solvalla Idrottsinstitut. Fokus ligger pa
att locka fler deltagare genom att analysera styrkor och svagheter i den nuvarande marknads-
foringen och foresla malgruppsanpassade losningar. Studien baseras pa kvalitativa intervjuer
med deltagare fran Folkhélsan Swimrun 2024 och kopplar resultaten till etablerad teori inom
marknadsforing och evenemangsutveckling.

Intervjuerna visar att deltagarnas motivation framst kretsar kring sociala faktorer, naturupple-
velser och fysisk utmaning. Marknadsféringens styrkor inkluderar anvandningen av sociala
medier, men respondenterna pekade ocksa pa behovet av mer varierat innehall, strategiska
samarbeten och ett rekommendationssystem. Forslag pa framtida utveckling innefattar kortare
banor for nybdrjare, mojligheter till utrustningsuthyrning samt fler sociala inslag som trénings-
lager.

Baserat pa analysen presenteras rekommendationer for att starka deltagarupplevelsen, gora
evenemangen mer inkluderande och bygga langsiktiga samarbeten. Studien framhaller vikten
av inspirerande och malgruppsanpassad kommunikation, starkt gemenskap och battre relat-
ioner med partners. Genom dessa atgarder kan Solvalla Idrottsinstitut attrahera fler deltagare

och stdrka sin position som en ledande aktor inom idrott och halsa i Finland.
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Abstract:

This thesis aims to develop concrete and practical recommendations to improve the marketing
of sports events at Solvalla Sports Institute. The focus is on attracting more participants by
analyzing the strengths and weaknesses of current marketing efforts and proposing targeted
solutions. The study is based on qualitative interviews with participants from the Folkhdlsan
Swimrun 2024 and links the results to established theories in marketing and event development.
The interviews reveal that participants’ motivation centers on social factors, nature experi-
ences, and physical challenges. While the use of social media is a strength in marketing, re-
spondents highlighted the need for more varied content, strategic collaborations, and a referral
system. Suggestions for future development include shorter courses for beginners, equipment
rental options, and more social activities such as training camps.

Based on the analysis, recommendations are presented to enhance the participant experience,
make events more inclusive, and build long-term partnerships. The study emphasizes the im-
portance of inspiring and audience-targeted communication, fostering community, and
strengthening relationships with partners. These measures can help Solvalla Sports Institute
attract more participants and solidify its position as a leading actor in sports and health in Fin-

land.
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Tiivistelma:

Tama opinnaytety6 pyrkii kehittdmaan konkreettisia ja kaytanndllisia suosituksia Solvallan ur-
heiluopiston urheilutapahtumien markkinoinnin parantamiseksi. Tavoitteena on houkutella
enemman osallistujia analysoimalla nykyisten markkinointitoimien vahvuuksia ja heikkouksia
seka esittamalla kohdennettuja ratkaisuja. Tutkimus perustuu laadullisiin haastatteluihin Folk-
hélsan Swimrun 2024 -tapahtuman osallistujien kanssa, ja tulokset yhdistetaan vakiintuneisiin
markkinointi- ja tapahtumakehitysteorioihin.

Haastattelut osoittavat, ettd osallistujien motivaatio perustuu sosiaalisiin tekijoihin, luontoeld-
myksiin ja fyysisiin haasteisiin. Vaikka sosiaalisen median kaytté on markkinoinnin vahvuus,
vastaajat korostivat tarvetta monipuolisemmalle sisallélle, strategisille yhteistydkuvioille ja
suosittelujarjestelmalle. Ehdotukset tulevaisuuden kehitykselle siséltavat lyhyempid ratoja
aloittelijoille, mahdollisuuksia varusteiden vuokraamiseen ja lisaa sosiaalisia elementteja, ku-
ten harjoitusleireja.

Analyysin pohjalta esitetddn suosituksia osallistujakokemuksen parantamiseksi, tapahtumien
tekemiseksi osallistavammiksi ja pitkdaikaisten kumppanuuksien rakentamiseksi. Tutkimus
korostaa inspiroivan ja kohderyhmalle suunnatun viestinnan, yhteiséllisyyden vahvistamisen
ja kumppanuuksien syventdmisen merkitysta. Nailla toimenpiteilla Solvallan urheiluopisto voi
houkutella lis&& osallistujia ja vahvistaa asemaansa urheilun ja terveyden johtavana toimijana

Suomessa.

Avainsanat:
Markkinointi, tapahtumamarkkinointi, urheilutapahtuma, Folkhalsan Swimrun, Solvalla, osal-

listujamotivaatio, tapahtumien kehittdminen.
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1 Inledning

Solvalla Idrottsinstitut, beldget i hjartat av Noux nationalpark i Esbo, &r en viktig aktor
inom idrott och hélsa i Finland. Som en del av Folkhélsan Utbildning Ab och dotterbolag
till Folkhélsan Samfundet har Solvalla en unik position inom den finlandssvenska idrotts-
varlden (Folkhalsan, u.a.-a). Institutet erbjuder utbildningar, traningslager och friluftsak-
tiviteter, och dess evenemang fungerar som viktiga plattformar for att framja fysisk akti-

vitet och gemenskap.

Ett av Solvallas mest framtraddande evenemang &r Folkhalsan Swimrun, en tavling som
kombinerar simning och 16pning i en naturskon miljé (Folkhélsan, u.d.-b). Tavlingen
lockar bade motionarer och elitidrottare och har etablerat sig som en unik upplevelse som
bygger pa samarbete och uthallighet. Swimrun-formatet, dar deltagarna tavlar i par,
skapar en stark social dimension som bidrar till evenemangets popularitet. Trots detta har
Solvalla mott utmaningar med att na nya malgrupper och locka fler deltagare, vilket pa-
verkar evenemangens langsiktiga hallbarhet och ekonomiska bidrag till institutets verk-

samhet.

Som anstalld pa Solvalla har jag fatt inblick i dessa utmaningar och mojligheter, vilket
har motiverat valet av &mne for detta examensarbete. Arbetet undersoker hur Solvalla
Idrottsinstitut kan utveckla sin marknadsforing for att locka fler deltagare till sina idrotts-
evenemang. Studien bygger pa kvalitativa intervjuer med deltagare fran Folkhélsan
Swimrun 2024, dar insikter om motivation, marknadsféringens styrkor och svagheter
samt forslag pa forbattringar har identifierats. Analysen kompletteras med teoretiska per-
spektiv fran omraden som eventmarknadsféring och deltagarmotivation (Gerritsen & van
Olderen, 2014; Getz & Page, 2019).

| textproduktionen har Al anvants som ett sprakstod och hjalpmedel for att transkribera
intervjuerna. Dessa har darefter noggrant granskats och justerats for att sakerstélla att de
aterger deltagarnas svar korrekt. Studien fokuserar pa att undersoka vilka marknadsfo-
ringskanaler som ar mest effektiva, hur prissattningen paverkar deltagandet och hur olika

malgrupper kan nas och engageras.



Studien utgar fran forskningsfragan: Hur kan Solvalla Idrottsinstitut utveckla marknads-
foringen av sina idrottsevenemang for att locka fler deltagare? Malet ar att presentera
rekommendationer som stérker evenemangens attraktionskraft och gor dem mer tillgang-
liga for olika malgrupper. Genom att dra nytta av deltagarnas insikter och koppla dem till
teoretiska ramar hoppas arbetet kunna bidra till Solvallas utveckling och samtidigt ge

vardefulla insikter for andra aktOorer inom idrottssektorn.

En framgangsrik marknadsforing av idrottsevenemang bidrar inte bara till att 6ka delta-
garantalet utan starker aven relationerna med sponsorer och partners. Genom att utveckla
en mer inkluderande och malgruppsanpassad kommunikation kan Solvalla befésta sin

position som en ledande aktor inom idrott och hélsa i Finland.

1.1 Bakgrund till arbetet

Detta examensarbete har utarbetats for att méta Solvalla Idrottsinstituts behov av att ut-
veckla sin marknadsféring och darigenom locka fler deltagare till sina idrottsevenemang.
Solvalla ar valként for sitt breda utbud av idrtott- och friluftsaktiviteter och har etablerat
sig som en central del av Folkhalsan Utbildning Ab:s verksamhet. Folkh&lsan Utbildning
Ab, som i sin tur &r ett dotterbolag till Folkhdlsan Samfundet, &r en betydande akt6r inom

halsovard och socialt arbete i Finland.

Genom sin koppling till Folkhélsan har Solvalla en unik position inom den finlands-
svenska idrottsvarlden, vilket utgor en stark grund for fortsatt utveckling. I min roll som
anstélld pa Solvalla har jag fatt insikt i de utmaningar och maéjligheter som organisationen
star infor, sarskilt vad galler att attrahera nya malgrupper och starka evenemangens lang-
siktiga hallbarhet.

Ett centralt syfte med detta arbete &r att analysera hur Solvalla kan bygga vidare pa sin
starka profil och utnyttja effektiva marknadsforingskanaler for att na en bredare publik

och stdrka sin roll som arrang6r av hogkvalitativa idrottsevenemang.



1.2 Syfte, mal och avgransning

Syftet med arbetet &r att utveckla konkreta och praktiska rekommendationer som Solvalla
Idrottsinstitut kan anvanda for att skapa en effektivare och mer malgruppsanpassad mark-
nadsforing. Dessa rekommendationer syftar till att 0ka antalet deltagare vid framtida id-
rottsevenemang och stérka Solvallas position som arrangér av hdgkvalitativa idrottseve-
nemang. Arbetet utgar fran forskningsfragan: Hur kan Solvalla Idrottsinstitut utveckla

marknadsféringen av sina idrottsevenemang for att locka fler deltagare?

Malet med arbetet &r att analysera och forbattra Solvalla Idrottsinstituts marknadsféring
for att oka deltagandet vid idrottsevenemang, med ett sérskilt fokus pa Folkhalsan Swim-
run 2024. Genom att identifiera styrkor och svagheter i den nuvarande marknadsféringen
syftar studien till att skapa en tydligare forstaelse for hur evenemanget kan attrahera och

engagera sin malgrupp.

Arbetet ar avgransat till att undersoka marknadsforingsatgarder for Solvalla Idrottsinstitut
och Folkhalsan Swimrun. Ovriga verksamheter inom Folkhélsan inkluderas inte i studien.
Fokus ligger pa att analysera och foresla forbattringar for marknadsféring som attraherar
fler deltagare till idrottsevenemang, utan att ga in pa forsaljningsstrategier eller andra
ekonomiska aspekter, forutom deltagarintakter och sponsorskap. Studien bygger pa kva-
litativa intervjuer med tidigare deltagare fran Folkhalsan Swimrun 2024, och dessa inter-

vjuer utgor grunden for analysen och rekommendationerna.

1.3 Centrala Begrepp

Marknadsforing — Marknadsforing ar processen att identifiera, skapa och kommunicera
varde till en organisationens malgrupp for att mota deras behov och 6nskemal. Det hand-
lar om att bygga relationer med kunder och skapa langsiktigt engagemang. Enligt Kotler
och Keller (2013) innebar marknadsforing att forsta och anpassa sig till kundernas bete-
enden och att anvanda innovativa strategier for att uppna organisatoriska mal. For idrotts-
evenemang ar marknadsforing sarskilt viktigt for att skapa en stark koppling mellan del-
tagarna och arrangoren, samt for att locka nya deltagare genom engagerande och mal-

gruppsanpassad kommunikation.



Teams — Microsoft Teams ar ett digitalt samarbetsverktyg som mojliggér kommunikat-
ion i form av chatt, samtal och videométen, vilket gor det enkelt att halla moten pa distans.
I denna studie anvandes Teams for att genomfora samtliga intervjuer, vilket underlattade

kommunikation med deltagare pa olika platser (Microsoft, 2023).

Storytelling — Storytelling ar en kommunikationsstrategi dar en organisation skapar och
delar beréttelser for att engagera sin malgrupp och férmedla sitt budskap pa ett kanslo-
massigt och minnesvart satt. Enligt Gerritsen och van Olderen (2014) bygger storytelling
pa att formedla upplevelser och varderingar genom berattelser som forstarker kopplingen
mellan varumérket och dess publik. Inom idrottsevenemang kan storytelling anvandas for
att lyfta fram deltagarnas prestationer, skapa en gemensam identitet och framhdva de

unika aspekterna av evenemanget, sasom samhaorighet och naturnara upplevelser.

Swimrun — Swimrun &r en kombination av simning och 16pning som utfors i varierande
naturmiljoer. Sporten bérjade i Sverige 2006 med tavlingen OTILLO och har sedan dess
spridit sig internationellt. Det som gor Swimrun unikt ar att deltagarna vaxlar mellan sim-
ning och 16pning utan att byta utrustning. Tavlingen genomfors aven i par. Deltagarna
bér vatdrakt och I6parskor genom hela tavlingen, vilket gor det bade fysiskt och mentalt

utmanande. (Swimrun.com)


https://www.swimrun.com/

2 Metod

For att undersoka hur Solvalla Idrottsinstitut kan forbattra sin marknadsféring for att at-
trahera fler deltagare till sina idrottsevenemang valdes kvalitativa intervjuer som forsk-
ningsmetod. Denna metod bedémdes som mest lamplig da den mojliggor en djup forsta-
else for deltagarnas personliga upplevelser och asikter om Solvallas nuvarande marknads-
foringsinsatser. Enligt Bryman (2018) &r kvalitativa intervjuer sérskilt anvandbara for att
fa fram detaljerad information om deltagarnas erfarenheter och for att upptacka nyanser i
deras svar. Metoden tillater forskaren att utforska ovéntade insikter, vilket starker validi-
teten i resultaten. Intervjuerna anvéandes for att identifiera specifika forbattringsomraden

inom marknadsforingen, med malet att locka fler deltagare och ¢ka deras engagemang.

| denna studie samlades data in i form av inspelade och transkriberade intervjusvar fran
deltagarna. Data definieras som den information som samlas in och analyseras for att
besvara forskningsfragor (Bryman, 2018). For att mojliggora en systematisk analys an-
vandes tematisk analys som metod. Tematisk analys ar en metod for att identifiera, ana-
lysera och rapportera monster eller teman inom kvalitativ data (Braun & Clarke, 2006).
Genom att kategorisera data i teman kunde studien identifiera 6vergripande trender och
nyanser i deltagarnas upplevelser och asikter om marknadsforingen pa Solvalla. Denna
metod var sarskilt anvandbar for att fa en 6versikt dver upprepade idéer och perspektiv

fran intervjuerna, vilket bidrog till en djupare forstaelse av deltagarnas erfarenheter.

| arbetet har Al anvants som ett stod i transkriberingen av intervjuerna samt for sprak-
granskning och textbearbetning. Genom att anvanda Al-baserade verktyg kunde transkri-
beringen av intervjuerna effektiviseras, vilket frigjorde tid for djupare analys av materi-
alet. Efter den initiala transkriberingen har alla intervjuer noggrant granskats och korri-
gerats manuellt for att sékerstalla att de aterger deltagarnas svar korrekt och precist.
Sprakstdd har ocksa anvants for att sékerstélla en klar och professionell framstallning av
texten. Dessa teknologiska hjalpmedel har inte paverkat innehallet eller de analytiska

slutsatserna, utan har enbart fungerat som verktyg for att underlétta forskningsprocessen.
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2.1 Urval av deltagare

For att fa en bred och nyanserad bild av deltagarnas upplevelser och asikter om mark-
nadsforingen for Solvallas idrottsevenemang, skickades ett mejl till 126 deltagare fran
Folkhalsan Swimrun 2024. Av dessa visade 72 personer intresse for att delta i studien.
For att sakerstalla mangfald i perspektiven valdes slutligen 12 personer ut baserat pa deras
olika erfarenhetsnivaer samt deras mojlighet att delta i intervjuerna pa distans via Teams.
Denna variation i urvalet bidrog till en rikare forstaelse av bade gemensamma teman och
unika synpunkter. Ett brett urval &r enligt Robinson (2014) viktigt inom kvalitativ forsk-

ning for att fa en sa komplett bild som mojligt av det studerade fenomenet.

2.2 Styrkor och svagheter med kvalitativa intervjuer

Kvalitativa intervjuer har flera styrkor som gjorde dem sarskilt lampade for denna studie.
De mojliggor en flexibel och djupgaende undersokning av deltagarnas perspektiv (Bry-
man, 2018). Eftersom intervjuerna genomfordes pa distans via Teams kunde fler delta-
gare inkluderas utan logistiska hinder, vilket 6kade tillgangligheten och sparade tid.
Samtidigt finns det svagheter med intervjuer som metod. Kvalitativa intervjuer ar tidskra-
vande bade vid genomférande och analys, och det kravs noggrann tolkning for att saker-
stalla att resultaten ar representativa och inte fargade av forskarens forforstaelse (Braun
& Clarke, 2006). Dessutom kan intervjusituationen paverka deltagarnas svar, exempelvis
genom social dnskvardhet, dér deltagarna anpassar sina svar till vad de tror att forskaren
vill héra (Robinson, 2014).

2.3 Analysmetod

Data fran intervjuerna analyserades med tematisk analys enligt Braun och Clarke (2006).
Tematisk analys ar en flexibel metod som méjliggoér identifiering, analys och rapportering
av aterkommande monster eller teman i kvalitativ data. Denna metod anvandes for att
undersoka deltagarnas uppfattningar om marknadsforingens effektivitet, deras syn pa
prisvarde och deras forslag pa forbattringar. Intervjuerna transkriberades forst med hjalp
av Al via Teams, vilket sparade tid och gav en bra grund att arbeta med. Efter det gick
jag igenom transkriberingarna manuellt och réttade till fel sa att de stamde med det som
faktiskt sades under intervjuerna. Nar alla transkriberingar var klara analyserades
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materialet genom att organisera svaren och identifiera dterkommande teman. Tematisk
analys valdes eftersom det &ar en tydlig metod som gor det latt att hitta monster i data

samtidigt som det ger utrymme for egna tolkningar (Braun & Clarke, 2006).

2.4 Etiska 6vervaganden

Studien foljde Arcadas riktlinjer for god vetenskaplig praxis och etiska dvervdaganden
(Tenk.fi, 2023). Deltagarna informerades om studiens syfte, deras ratt att nar som helst
avbryta sitt deltagande samt om att all information skulle behandlas konfidentiellt. Per-
sonuppgifter anonymiserades, och inspelningar samt anteckningar lagrades sékert for att
skydda deltagarnas integritet. Eftersom jag sjalv arbetar pa Solvalla Idrottsinstitut, som
studien utfordes for, reflekterade jag séarskilt 6ver att vara transparent i kommunikationen
och undvika eventuell paverkan av mina professionella relationer pa deltagarnas svar.
Min roll gav mig ocksa en djupare forstaelse for verksamheten, vilket bidrog till ett mer
nyanserat forhallningssatt till etiska fragor.
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3 Solvallaidrottsinstitut och Folkhalsan Swimrun

3.1 Solvallaidrottsinstitut

Solvalla Idrottsinstitut ligger i hjartat av Noux nationalpark i Esbo, omgivet av sjoar,
skogar och friluftsmojligheter som skapar en unik miljo for idrott och hélsa. Som en del
av Folkhélsan fungerar Solvalla idrottsinstitut som ett center dér halsa, natur och gemen-
skap star i fokus. Har finns moderna faciliteter och ett brett utbud av verksamheter som
riktar sig till allt fran studeranden och idrottsforeningar till foretag och privatpersoner.
(Folkhalsan)

Pa Solvalla idrottsinstitut erbjuds utbildningar inom idrott och halsa med syftet att kom-
binera teoretiska och praktiska kunskaper. Naturen spelar en central roll i undervisningen,
vilket ger studerande en mojlighet att lara i en inspirerande miljo. Utbildningarna stravar
efter att utveckla fardigheter inom motion, ledarskap och valbefinnande, samtidigt som

de bidrar till att framja en aktiv livsstil.

Idrottare och foreningar anvénder Solvalla idrottsinstitut som bas for traningslager och
evenemang. Med sin nérhet till naturen och valanpassade terrang ar det en idealisk plats
for lagsporter, 16pning och orientering. Manga foreningar och organisationer véljer Sol-
valla nér de ordnar lager och evenemang. Samtidigt erbjuder Solvalla logi, matservering

och anpassade lokaler, vilket gor det enkelt for kunderna.

Foretag soker sig ofta till Solvalla for samarbetsframjande aktiviteter och ma bra-dagar.
Héar kan de anstéllda delta i naturbaserade aktiviteter som paddling och vandring eller
delta i foreldsningar om hélsa och arbetsgladje. Kombinationen av naturnara upplevelser
och fokus pa samarbete bidrar till att starka gemenskapen och vélbefinnandet hos delta-

garna.

Evenemang ar en viktig del av Solvalla idrottsinstituts verksamhet. Idag arrangeras en
stor del av evenemangen av externa aktérer som hyr utrymmen och faciliteter fran Sol-
valla. Detta mojliggor en mangfald av aktiviteter, fran idrotts- och léptavlingar till semi-

narier och familjedagar. Solvalla bidrar till dessa evenemang genom att erbjuda praktiskt
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stod och hogkvalitativa tjanster. Vissa evenemang, sasom Folkhalsan Swimrun, organi-
seras dock av Solvalla sjélva och har blivit en arlig tradition som lockar deltagare fran

hela Finland och 6vriga varlden. (Folkhdlsan Swimrun)

Solvalla ar en plats som vélkomnar alla — fran elitidrottare och foretag till familjer och
skolklasser. Genom att kombinera naturnédra upplevelser med inspirerande aktiviteter
stravar Solvalla efter att framja en aktiv och hélsosam livsstil for alla aldrar. Samtidigt
fungerar det som en motesplats for méanniskor med olika bakgrunder, vilket skapar en

kansla av gemenskap och tillhdrighet.

Folkhalsan Swimrun

Folkhélsan Swimrun &r ett arligt evenemang som arrangeras av Solvalla Idrottsinstitut.
Tavlingen ordnades forsta gangen ar 2014 och har ordnats alla ar sen dess, forutom 2023
da tavlingen inhiberades av olika sjal. Folkhélsan Swimrun ar den forsta Swimrun tav-
lingen som ordnats i Finland. T&vlingen &ger rum i den naturskdna miljon kring Noux
nationalpark och kombinerar I6pning i skogsstigar med simning i klara sjoar. Evene-
manget erbjuder olika distanser, vilket gor det tillgangligt for bade erfarna och mindre

erfarna deltagare. (Folkhalsan Swimrun)

Tavlingen lockar allt fran motionarer till elitidrottare. Manga deltagare lyfter fram den
harliga gemenskapen och den fantastiska naturen som tavlingens héjdpunkter. Folkhélsan
Swimrun erbjuder ocksa mojlighet till att delta ensam, dven fast swimrun oftast genom-

fors i par.
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4 Teorli

Detta kapitel presenterar den teoretiska grunden for arbetet och ger en oversikt dver cen-
trala begrepp inom marknadsfaring och eventmarknadsféring. Fokus ligger pa strategiska
marknadsforingsverktyg, deltagarnas betydelse och kulturella aspekter som paverkar
framgangen for idrottsevenemang. Den teoretiska referensramen utgér en grund for att

analysera och utveckla marknadsforingsstrategier vid Solvalla Idrottsinstitut.

4.1 Introduktion till marknadsfoéring och eventmarknadsforing

Marknadsforing ar ett viktigt verktyg for att skapa och kommunicera varde till organisat-
ionens malgrupp. Enligt Kotler (2013) handlar det om att hitta satt att véxa och starka
relationer med kunder genom att anvénda innovativa strategier som moter deras behov.
Inom evenemangsbranschen blir detta extra tydligt eftersom evenemang erbjuder unika

mojligheter att skapa starkare kopplingar med deltagarna.

Eventmarknadsforing innebér att anvanda evenemang som en strategi for att na specifika
mal, exempelvis att 6ka varumarkeskannedom eller bygga lojalitet. Gerritsen och van
Olderen (2014) beskriver detta som en metod dar evenemang inte bara ses som produkter
utan som upplevelser som starker banden mellan organisationen och dess publik. Just den
upplevelsen ar en central del av dagens upplevelseekonomi, dar ménniskor inte bara soker

efter saker att kbpa utan minnesvérda upplevelser att delta i.

En viktig del av eventmarknadsforing ar att forsta varfor manniskor deltar i evenemang.
Getz och Page (2019) lyfter fram att deltagarnas motivation kan vara allt fran att fa ge-
menskap till att utmana sig sjalva eller fira personliga framgangar. Genom att forsta vad
som driver deltagarna kan man skapa evenemang som verkligen engagerar och blir nagot

de vill aterkomma till.

Samtidigt spelar kulturella och strategiska aspekter ocksa en viktig roll. Wroblewski
(2017) menar att marknadsforing blir &nnu mer effektiv om den tar hansyn till de kultu-
rella faktorer som paverkar hur malgruppen tar emot ett evenemang. For idrottsevene-

mang, som de vid Solvalla Idrottsinstitut, handlar det om att forena strategi, kultur och
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deltagarupplevelser for att skapa nagot unikt som attraherar fler deltagare och bygger

langsiktig framgang.

4.2 Strategiska marknadsforingsverktyg for evenemang

Att anvanda strategiska marknadsforingsverktyg ar avgorande for att skapa framgangs-
rika evenemang. Genom att kombinera olika strategier kan man inte bara locka fler del-
tagare utan ocksa ge dem en minnesvard upplevelse som far dem att vilja atervanda. Kot-
ler (2013) papekar att en effektiv marknadsforingsstrategi handlar om att hitta ratt kom-

bination av aktiviteter som stéarker relationen mellan organisationen och dess malgrupp.

Ett av de viktigaste verktygen ar att positionera evenemanget pa ratt satt. Gerritsen och
van Olderen (2014) beskriver hur en tydlig och genomténkt positionering hjélper till att
skapa en unik identitet for evenemanget. Detta innebér att identifiera vad som gor evene-
manget speciellt och kommunicera det pa ett sétt som tilltalar malgruppen. For idrottse-
venemang kan det handla om att lyfta fram den fysiska utmaningen, gemenskapen eller

kopplingen till hdlsa och valmaende.

En annan viktig strategi ar att utnyttja digitala kanaler och sociala medier. Getz och Page
(2019) betonar hur digital marknadsforing kan anvandas for att nd en bredare publik och
skapa engagemang fore, under och efter ett evenemang. Genom att anvanda sociala me-
dier kan arrangdrer skapa en dialog med deltagarna, dela inspirerande innehall och bygga

en stark gemenskap runt evenemanget.

Vidare ar det viktigt att forsta malgruppens beteende och behov. Wroblewski (2017) me-
nar att en framgangsrik strategi bygger pa att verkligen forsta vad som driver deltagarna
att vilja delta. Detta kan innebéra att anvanda data fran tidigare evenemang for att anpassa

marknadsforingen och skapa en &nnu béttre upplevelse for deltagarna.

Genom att kombinera dessa strategiska verktyg kan evenemangsarrangérer som Solvalla
Idrottsinstitut inte bara attrahera fler deltagare, utan ocksa starka sin position pa mark-
naden och skapa langsiktig framgang.
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4.3 Deltagarens roll i framgangsrika evenemang

For att skapa framgangsrika evenemang &r det viktigt att forsta deltagarna — vad de beho-
ver, forvéantar sig och vad som motiverar dem att delta. Getz och Page (2019) forklarar
att manniskor inte bara kommer till ett evenemang for sjalva aktiviteten, utan for att upp-
fylla personliga mal som att kdnna gemenskap, fa underhallning eller utmana sig sjélva.
Nar arrangorer forstar dessa drivkrafter kan de skapa evenemang som verkligen engage-

rar.

Ett idrottsevenemang, som Folkhalsan Swimrun, lockar till exempel personer som vill
testa sina fysiska granser eller kdanna samhorighet med andra som delar samma intresse.
Genom att analysera varfor deltagarna valjer att vara med kan arrangdrerna anpassa bade
evenemangets innehall och hur det marknadsfors. Marknadsforingen kan exempelvis
lyfta fram personlig prestation for att attrahera de som soker utmaningar, eller gemenskap

for att locka de som uppskattar sociala upplevelser.

Digitala verktyg och sociala medier har gjort det enklare att komma néara deltagarna.
Gerritsen och van Olderen (2014) beskriver hur dialogen mellan arrangdrer och deltagare
ar en viktig del av dagens marknadsféring. Med hjélp av sociala medier kan arrangérer

béade fa direkt feedback och bygga en stark relation med sin publik.

En annan viktig del ar att skapa upplevelser som deltagarna vill dela med andra. Getz och
Page (2019) betonar att evenemang handlar om mer &n att sélja biljetter — det handlar om
att skapa minnen och berattelser som deltagarna tar med sig och delar med familj och
vanner. Detta gor evenemanget mer &n en aktivitet; det blir en kdnslomassig och personlig

upplevelse.

4.4 Kulturella aspekter och marknadsforing

For att framgangsrikt marknadsfora ett evenemang ar det viktigt att ta hansyn till de kul-
turella faktorer som paverkar malgruppen. Wroblewski (2017) betonar att kulturella nor-
mer, varderingar och forvantningar spelar en avgérande roll for hur manniskor uppfattar

och engagerar sig i marknadsforing. Genom att anpassa sitt budskap till den specifika
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kulturella kontexten kan arrangdrer skapa en starkare koppling till deltagarna. Inom id-
rottsevenemang ar detta sarskilt relevant eftersom manga evenemang &r djupt rotade i

lokala eller nationella traditioner.

Gerritsen och van Olderen (2014) beskriver aven vikten av storytelling inom marknads-
foring. En valutvecklad berattelse som bygger pa kulturella varderingar kan skapa kéanslo-
maéssiga band mellan deltagarna och evenemanget. For idrottsevenemang kan beréttelsen
handla om prestation, gemenskap eller kampen mot personliga utmaningar. Nar dessa
berattelser knyter an till kulturella véarderingar, som till exempel finsk "sisu" (uthallighet

och beslutsamhet), blir de &nnu mer kraftfulla.

Kotler (2013) understryker att framgangsrik marknadsforing bygger pa att férsta sina
malgrupper pa djupet. Detta innebér att inte bara se till deras demografiska egenskaper,
utan ocksa deras kulturella och sociala bakgrund. For evenemang som riktar sig till olika
malgrupper kan det vara nédvandigt att utveckla flera budskap som anpassas till olika

kulturella sasmmanhang.

4.5 Sammanfattning av teorikapitlet

Marknadsforing och eventmarknadsforing ar nycklar till att skapa framgangsrika idrotts-
evenemang. Genom att anvanda strategiska verktyg, forsta konsumenternas perspektiv
och ta h&nsyn till kulturella aspekter kan evenemangsarrangdrer inte bara locka fler del-

tagare utan ocksa bygga starkare relationer med sin malgrupp.

Strategiska marknadsforingsverktyg hjalper arrangorer att positionera sina evenemang pa
ett unikt sétt, anvanda digitala kanaler effektivt och skapa engagerande upplevelser for
deltagarna (Gerritsen & van Olderen, 2014; Kotler, 2013). Genom att kombinera olika

metoder kan man maximera synlighet och intresse for evenemanget.

Ur konsumentperspektivet ar det avgorande att forsta vad som motiverar manniskor att
delta. Deltagare soker inte bara underhallning utan ocksa personlig utveckling, gemen-
skap och unika minnen. Att anvanda sociala medier for att skapa dialog och engagemang
starker relationen med malgruppen (Getz & Page, 2019).
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Kulturella aspekter spelar en stor roll i hur ett evenemang uppfattas. Genom att knyta an
till kulturella vérderingar och anvanda storytelling som engagerar kan evenemang bli mer
meningsfulla och lockande. Lokala traditioner och vérden, som den finska kopplingen till
natur och uthallighet, kan framhavas i marknadsforingen for att skapa en djupare koppling
till deltagarna (Wroblewski, 2017; Kotler, 2013).

For Solvalla Idrottsinstitut innebdr detta att utveckla marknadsforingen som kombinerar
dessa tre omraden. Genom att skapa engagerande och minnesvarda upplevelser, anpassa
marknadsforingen till malgruppens behov och varderingar, och dra nytta av lokala kultu-

rella faktorer kan Solvalla locka fler deltagare och starka sin position pa marknaden.
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5 Resultat

Den hér delen av examensarbetet presenterar resultaten fran de 12 intervjuerna med del-
tagare i Folkhalsan Swimrun 2024. Syftet &r att belysa respondenternas erfarenheter och
identifiera nyckelinsikter som kan bidra till utvecklingen av evenemanget. Resultaten har

organiserats under teman for att ge en tydlig struktur.

5.1 Deltagarnas motivation att delta i Folkhalsan Swimrun

Motivationen att delta i Folkhalsan Swimrun varierade mellan respondenterna, men tre
huvudsakliga teman framtradde: sociala faktorer, rekommendationer fran tidigare delta-
gare och evenemangets unika kombination av naturupplevelser och fysisk utmaning.
Dessa teman speglar bade de personliga och sociala drivkrafter som lockar deltagare till

evenemanget.

Sociala faktorer som drivkraft

Ett av de mest aterkommande motiven var den sociala aspekten av evenemanget. Manga
deltagare beskrev hur swimrun-formatet, dér tavlingen utfors i par, skapade en kénsla av
trygghet, motivation och gemenskap. Flera namnde att de inte hade vagat delta om det
inte varit for mojligheten att dela upplevelsen med nagon annan. "Det &r en helt annan
sak att gora det tillsammans med en van. Man stottar varandra nar det blir jobbigt och

firar tillsammans nar det gar bra." sa en av respondenterna.

Att tavla i par gjorde ocksa att flera upplevde evenemanget som mindre stressande. En
respondent namnde att det "kénns mer avslappnat och roligt nar man vet att man inte ar

ensam dar ute."

En annan aspekt av de sociala faktorerna var den motivation som kom fran traningspart-
ners och vanner som deltog i loppet. Manga uppgav att de pushades av en van eller tré-
ningskompis att delta, vilket gjorde beslutet lattare. En respondent sa: "Min kompis 6ver-

talade mig, och jag ar sa glad att jag hangde med. Vi hade en fantastisk dag tillsammans."
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Rekommendationer fran tidigare deltagare

Ett starkt tema i intervjuerna var vikten av rekommendationer fran tidigare deltagare.
Manga hade hort om evenemanget via vanner, familj eller traningsgrupper, och deras
positiva omddmen hade varit avgorande for beslutet att anmala sig. En respondent berat-
tade: "Jag horde om loppet genom min syster som sprang forra aret. Hon pratade om den

fantastiska banan och stamningen. Jag kande att jag maste prova."

Rekommendationer fran andra ansags sarskilt trovéardiga och inspirerande. De som redan
hade deltagit beskrev loppet med en sadan entusiasm att det smittade av sig pa nya delta-
gare. For manga fungerade detta som en forsta kontakt med evenemanget och gav en bild

av att det var bade vélorganiserat och roligt.

Naturupplevelser och fysisk utmaning

Naturupplevelsen framhélls som en av de starkaste motivationsfaktorerna. Manga delta-
gare beskrev hur banan, med dess skiftande landskap av skogar, sjoar och 6ppna vyer,
skapade en kénsla av att vara en del av naturen. Detta gjorde att evenemanget upplevdes
som mer &n bara en tavling — det blev ett aventyr. "Det ar nagot helt unikt med att simma
i klart vatten och sedan springa genom vackra skogar. Det kanns inte bara som traning,

det kdnns som ett aventyr."” forklarade en respondent.

Den fysiska utmaningen att kombinera simning och I6pning i varierande terrdng lockade
ocksa manga. Flera upplevde att det gav en extra dimension till loppet, och kanslan av att
dvervinna sina egna granser var en stor beldning. En respondent beskrev kanslan efter
loppet som: "Att klara av nagot sa har kravande tillsammans med en van ar otroligt star-

kande. Man kanner sig som en vinnare, oavsett placering.”

Flera namnde ocksa att den vackra och unika banan var en anledning att aterkomma ar

efter ar. Den skapade minnen och kanslor som fick deltagarna att vilja uppleva det igen.
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5.2 Marknadsforing: styrkor och forbattringsomraden

Nuvarande styrkor och utvecklingsmajligheter

Ett av de mest uppskattade inslagen i marknadsforingen ar evenemangets narvaro pa so-
ciala medier, sarskilt pa plattformar som Facebook och Instagram. Visuellt material,
sasom bilder och videor fran tidigare lopp, har visat sig vara effektiva verktyg for att
locka deltagare och skapa en kansla av gemenskap och spanning infér loppet. "Bilderna
fran tidigare ar visade gladjen och samhdrigheten i loppet, och det gjorde mig verkligen

sugen pa att delta.” sa en respondent.

Samtidigt framholl deltagarna att sociala medier har potential att anvandas annu mer ef-
fektivt. Forslag inkluderade en okad frekvens och variation i innehallet, till exempel korta
videoklipp som visar banan, deltagare i action och bakom kulisserna-material. Detta
skulle kunna ge en mer levande och engagerande bild av evenemanget. "En kort video
som visar bade simning och l6pning i den vackra miljon skulle gora att fler forstar hur

unikt det har loppet ar." féreslog en respondent.

Flera deltagare efterfragade ocksa innehall som stracker sig utover sjalva loppet, som tips
om traningsforberedelser, deltagarportratt eller historier fran tidigare ar. Detta skulle bi-
dra till att halla intresset for evenemanget levande aret runt och bygga en starkare kopp-

ling till malgruppen.

Forslag pa strategiska samarbeten

Respondenterna identifierade behovet av att stdrka evenemangets varumérke genom sam-
arbeten med externa aktorer. Forslag inkluderade partnerskap med sportutrustningstill-
verkare eller lokala sportbutiker, som skulle kunna erbjuda rabatter pa nédvéandig utrust-
ning, sasom vatdrakter eller I6parskor. "Om man kunde fa rabatt pa en vatdrakt genom

att delta i loppet skulle det sakert locka fler." sa en respondent.
Att samarbeta med sim- och triathlonklubbar namndes ocksa som en viktig mojlighet.

Genom att na ut till dessa natverk skulle evenemanget kunna attrahera fler deltagare med

intresse for uthallighetssporter.
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Utveckla ett rekommendationssystem

Ett annat populart forslag var att infora ett system dér tidigare deltagare far en rabatt eller
annan beléning om de varvar nya deltagare. Detta skulle kunna fungera som ett effektivt
sétt att dra nytta av redan existerande positiva omddmen och locka fler deltagare genom
personliga rekommendationer. "En liten bel6ning for att fA med sig en van skulle gora

det &nnu lattare att rekrytera nya deltagare.” menade en av respondenterna.

5.3 Upplevelsen under evenemanget

Respondenterna som deltog i Folkhalsan Swimrun 2024 beskrev evenemanget som bade
valorganiserat och minnesvart. Intervjuerna gav en tydlig bild av vad som uppskattades
mest och vilka omraden som kan forbéattras for att hoja upplevelsen i framtiden. Kom-
mentarerna visar att evenemanget redan har en stark grund, samtidigt som det finns pot-

ential att ytterligare utveckla vissa delar.

Positiva upplevelser

Evenemangets organisation lyftes fram som en av de storsta styrkorna. Méanga respon-
denter upplevde att anmalan, start och malgang var vélstrukturerade och att de hela ti-
den fick det stod de behdvde. Funktionarerna fick sarskilt mycket berém for sitt engage-
mang och sin vénlighet. "Funktionarerna var fantastiska! De hejade pa oss och skapade

en positiv stdimning som gjorde att man orkade lite till." sade en respondent.

Banans utformning och den naturskdna miljon runt Solvalla framhdélls som en unik del
av upplevelsen. Respondenterna beskrev hur kombinationen av simning och l6pning i
varierande terrang skapade bade en fysisk utmaning och en kansla av aventyr. "Det ar
nagot magiskt med att simma i klart vatten och sedan springa genom skogen. Det kanns

som en kombination av traning och naturupplevelse.” berattade en respondent.

En annan aspekt som uppskattades var gemenskapen mellan deltagarna. Manga beskrev
hur de upplevde en kansla av samhdrighet, inte bara med sin tavlingspartner utan ocksa
med andra lag. Detta gjorde att loppet upplevdes som mer &n bara en tavling — det blev

en social upplevelse. "Att se andra lag peppa varandra langs vagen och hora hejarop
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fran funktionarer gjorde att man kande sig som en del av nagot storre." konstaterade en

respondent.

Forbattringsomraden
Aven om respondenterna over lag var mycket nojda, identifierades flera omraden dar

evenemanget kan forbattras for att skapa en annu béttre upplevelse.

Snabbare publicering av bilder och resultat

Flera respondenter betonade vikten av att fa tillgang till bilder och resultat snabbare ef-
ter loppet. Manga ville dela sina prestationer pa sociala medier medan kénslan av att ha
klarat loppet fortfarande var farsk. "Jag vill kunna lagga upp bilder samma dag som
loppet &r klart. Det skulle ge en héarlig avslutning pa hela upplevelsen." sade en respon-
dent.

Mer publikvanlighet langs banan

Manga respondenter dnskade att det fanns fler platser for publik langs banan, sarskilt
vid dvergangarna mellan simning och I6pning. Att ha askadare som hejar pa vid strate-
giska platser skulle skapa en mer energifylld och engagerande stamning. "Det skulle
vara fantastiskt med mer publik vid vaxlingarna. Det ger alltid en extra push att hora

2 n

folk heja pa.” ndmnde en respondent.

Tillgang till utrustning vid behov

En uppskattad aspekt var att funktiondrerna hade mojlighet att hjélpa till med enklare
utrustning under loppet, sasom att erbjuda reservglasdgon. Respondenterna tyckte att
detta skapade en trygghetskansla och bidrog till en positiv upplevelse. "Jag tappade
mina simglasogon i vattnet, men funktiondrerna hade ett par extra. Sadant stod gor stor

skillnad under ett lopp." sade en respondent.
Fler alternativ vid vatskestationer

For de langre distanserna efterfragades fler alternativ vid vétskestationerna. Forslag in-
kluderade energigel, bananer eller annan snabb energipafylining som skulle hjalpa
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deltagarna att halla tempot uppe. "Lite energigel eller frukt vid stationerna skulle géra

stor skillnad nar man barjar bli trott pa slutet.” forklarade en respondent.

Mojlighet att kopa minnessaker

Flera respondenter foreslog att arrangérerna kunde erbjuda T-shirts eller andra souveni-
rer fran loppet. Detta skulle inte bara bli ett uppskattat minne for deltagarna utan dven
fungera som marknadsforing. "Jag hade garna kopt en troja med loppets logga. Det &r
en rolig sak att ha och béara efter loppet.” féreslog en respondent.

5.4 Forslag for framtida utveckling

Respondenterna fran Folkhélsan Swimrun 2024 bidrog med manga konkreta idéer for hur
evenemanget kan utvecklas och forbattras i framtiden. Forslagen tacker flera omraden,
fran att sanka troskeln for nyborjare till att locka fler deltagare genom béttre marknads-
foring och utdkade tjanster.

Sanka troskeln for nya deltagare

Ett av de mest framtradande teman i intervjuerna var behovet av att gora evenemanget
mer tillgangligt for nyborjare. Manga respondenter foreslog att arrangérerna kunde in-
troducera kortare banor eller prova pa-evenemang for att locka personer som ar nyfikna
pa sporten men inte redo for den fulla distansen. "Om det fanns en kortare bana dar
man kunde testa pa swimrun utan att kénna sig pressad tror jag att fler skulle vaga an-

mala sig.” sade en respondent.

Forutom kortare distanser namndes ocksa tanken pa traningslager eller forberedande eve-
nemang dar nyborjare kan fa stod och rad infor sin forsta swimrun. Dessa initiativ ansags

kunna minska osdkerheten och géra sporten mer inbjudande for en bredare malgrupp.

Tillgang till utrustning
En annan viktig aspekt som lyftes fram var mojligheten att hyra utrustning, sasom vat-
drékter och loparskor. Detta skulle kunna sdnka den ekonomiska troskeln for nya delta-

gare och gora det enklare att testa sporten utan att behdva investera i dyr utrustning.
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"Jag tror manga drar sig for att anméla sig eftersom de inte har rétt utrustning. Om

man kunde hyra vatdréakt skulle det vara mycket lattare." foreslog en respondent.

Utokade samarbeten och partnerskap

Flera respondenter foreslog att arrangérerna kunde skapa fler samarbeten med lokala f6-
retag och idrottsorganisationer. Exempel inkluderade partnerskap med sportutrustnings-
tillverkare eller traningscenter som kan erbjuda rabatter till deltagare. "Om det fanns er-
bjudanden pa utrustning genom loppet, som rabatter pa vatdrékter eller I6parskor,

skulle det locka fler." menade en respondent.

Samarbeten med lokala sim- och triathlonklubbar ansags ocksa vara en viktig strategi
for att attrahera nya deltagare. Genom att engagera dessa natverk kunde evenemanget na

en storre malgrupp av redan aktiva idrottare.

Langsiktig planering och aterkommande sponsorer

Respondenterna betonade vikten av att ha en tydlig langsiktig strategi for evenemanget.
Genom att sakra langsiktiga avtal med sponsorer och partners skulle arrangdrerna kunna
bygga ett starkare varumarke och skapa mer stabilitet kring evenemanget. "Det ar vik-
tigt att visa att loppet har en framtid och att det finns langsiktiga planer. Det skapar
mer fortroende bade hos deltagare och sponsorer." forklarade en respondent.

Fokus pa gemenskap och sociala inslag

Swimrun &r en sport som bygger mycket pa samarbete och gemenskap, och flera re-
spondenter foreslog att detta skulle kunna forstarkas ytterligare genom sociala aktivite-
ter i anslutning till loppet. Forslag inkluderade middagar, tréningsléger eller gemen-
samma tréningar som en del av uppladdningen infér evenemanget. "Det hade varit ro-
ligt med en gemensam middag efter loppet. Det skulle stéarka gemenskapen och géra

hela dagen mer minnesvérd."” sade en respondent.

Stark upplevelsen vid start och mal
Ett aterkommande forslag var att skapa en mer levande atmosfar vid start- och malom-

radet. Respondenterna foreslog aktiviteter som musik, matstand och sponsoraktiviteter
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for att skapa en mer festlig stamning. "Start- och malomradet kunde goras mer inbju-

dande. Musik och mat skulle verkligen lyfta stimningen."” foreslog en respondent.

Digital uppféljning och feedback

Flera respondenter ndmnde vikten av att folja upp evenemanget med enkater eller digi-
tala plattformar dar deltagarna kan ge feedback. Detta skulle inte bara hjalpa arrango-
rerna att forbattra evenemanget utan ocksa starka relationen med deltagarna. "Att fa en
enkat efter loppet dar man kan dela sina tankar skulle vara en bra idé. Det visar att ar-

rangorerna bryr sig om vara upplevelser." konstaterade en respondent.

5.5 Nya malgrupper och rekrytering

Under intervjuerna delade respondenterna med sig av idéer om hur Folkhélsan Swimrun
kan na ut till nya malgrupper och attrahera fler deltagare. Forslagen fokuserade pa att
bredda evenemangets rackvidd och gora sporten mer tillganglig for personer som idag

inte deltar.

Locka ungdomar och skolor

Flera respondenter foreslog att arrangérerna kunde rikta sig mot ungdomar genom att
samarbeta med skolor och idrottsféreningar. Detta skulle kunna innebdéra att erbjuda sar-
skilda ungdomskategorier eller traningslager som introducerar swimrun pa ett lekfullt
och inspirerande satt. "Om det fanns ett swimrun for skolungdomar skulle det kunna
vacka intresse och bygga en framtida deltagarbas.” sade en respondent. Att inkludera
ungdomar i evenemanget skulle inte bara bidra till 6kat deltagande utan ocksa framja

fysisk aktivitet och hélsa bland yngre generationer.

Bredda evenemanget till nya aldersgrupper

Respondenterna betonade att Folkhadlsan Swimrun redan lockar en engagerad malgrupp
av vuxna idrottare, men att det ocksa finns potential att n& andra aldersgrupper. Aldre
deltagare kan till exempel attraheras genom att introducera kortare och mindre kravande
banor. "En seniorklass eller en enklare variant skulle gora sporten mer tillganglig for

oss som inte langre tavlar pa samma niva." foreslog en respondent.
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Inkludera fler familjeanpassade inslag

For att skapa ett mer inkluderande evenemang foreslog nagra respondenter att arrango-
rerna kunde utveckla familjeanpassade inslag. Detta skulle kunna vara en enklare bana
som foraldrar och barn kan delta i tillsammans. "Ett familjelopp skulle gora evene-

manget till en riktig folkfest och locka annu fler att delta.” konstaterade en respondent.

Rikta marknadsféring mot nya sportgrupper

Nagra respondenter lyfte fram mojligheten att rikta marknadsforingen till utévare av re-
laterade sporter, som triathlon, orientering eller hinderbanelépning. Dessa grupper har
redan en vana att delta i utmanande aktiviteter och kan darfor vara en naturlig malgrupp
for swimrun. "Triathleter och orienterare skulle sékert vara intresserade av swimrun

om de visste mer om sporten.” foreslog en respondent.

Attrahera utlandska deltagare

Flera respondenter nd&mnde potentialen i att marknadsféra evenemanget internationellt.
Folkhalsan Swimrun erbjuder en unik kombination av finsk natur, gemenskap och ut-
maning, vilket kan vara mycket attraktivt for utlandska deltagare. ""Det finns s& manga
unika aspekter har — naturen, tystnaden och sjalva konceptet med swimrun. Jag tror att

det skulle locka manga fran andra lander." konstaterade en respondent.

For att locka internationella deltagare foreslogs att arrangdrerna kunde samarbeta med
turistorganisationer och idrottsresor for att paketera evenemanget som en del av en hel-
hetsupplevelse i Finland. "Att inkludera evenemanget i ett paket med andra upplevelser,
som bastu eller vandring, skulle kunna ge ett stort mervarde for utlandska deltagare.”

foreslog en respondent.

5.6 Sammanfattning av resultat

Intervjuerna med deltagarna i Folkhalsan Swimrun 2024 ger en omfattande bild av deras
erfarenheter, asikter och idéer, vilka erbjuder vardefulla insikter for att utveckla evene-

manget och locka fler deltagare.
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Respondenternas motivation att delta framholls som en kombination av sociala faktorer,
inspirerande rekommendationer fran tidigare deltagare och en unik natur- och tavlings-
upplevelse. Swimrun-formatet, dér deltagarna tavlar i par, visade sig skapa en stark kansla
av samhdrighet och gjorde evenemanget mer tillgéangligt &ven for nya inom sporten. So-
ciala aspekter, som att bli motiverad av vanner eller traningspartners, framholls av manga
som avgorande for beslutet att delta. Naturens skonhet och den fysiska utmaningen med
att kombinera simning och l6pning i varierande terrang namndes ocksa som unika
aspekter som gor evenemanget minnesvart. Rekommendationer fran tidigare deltagare
spelade en viktig roll i att locka nya deltagare, da positiva omdémen bidrog till en orga-

nisk spridning av evenemangets goda rykte.

Marknadsforingen av Folkhalsan Swimrun ansags ha flera styrkor, sarskilt i anvand-
ningen av sociala medier. Inspirerande bilder och filmer fran tidigare evenemang skapade
intresse och visade pa gemenskapen och gladjen i evenemanget. Samtidigt identifierades
forbattringsomraden, dar deltagarna efterfragade mer frekvent och varierat innehall, som
kortfilmer, bakom kulisserna-material och tips om traningsforberedelser. Férslag om stra-
tegiska samarbeten med lokala idrottsforeningar och sportutrustningstillverkare lyftes
fram som ett satt att 6ka evenemangets synlighet och skapa mervéarde for deltagarna. Ett
annat populért forslag var att infora ett rekommendationssystem dér tidigare deltagare
beltnas for att varva nya, vilket kan stérka den positiva spridning som redan sker genom

deltagarnas natverk.

Sjalva evenemangsupplevelsen beskrevs av respondenterna som vélorganiserad och min-
nesvérd. Funktiondrernas stéd och engagemang, den tydliga banmarkeringen samt den
naturskéna miljon kring Solvalla lyftes fram som starka sidor. Trots detta foreslogs flera
forbattringar, sasom snabbare publicering av bilder och resultat, fler publikvénliga inslag
langs banan samt en mer levande atmosfar vid start- och malomradet. Forbattrade vats-
kestationer med stérre variation och majligheten att képa minnessaker fran loppet namn-

des ocksa som potentiella forbattringar som kunde bidra till en &nnu starkare upplevelse.

Forslag for framtida utveckling inkluderade atgarder for att sanka troskeln fér nyborjare,

sasom kortare banor och prova pa-evenemang, samt mojligheter till utrustningsuthyrning
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for att locka nya deltagare. Respondenterna foreslog ocksa fler sociala aktiviteter, exem-
pelvis middagar och traningslager, for att starka gemenskapen runt evenemanget. Lang-
siktiga sponsorskap och tydligare kommunikation om evenemangets framtid framholls
som viktiga strategiska mojligheter for att bygga ett starkare varumarke och sékerstélla

evenemangets framgang pa lang sikt.

Slutligen identifierades flera mojligheter for att na nya malgrupper, som ungdomar, fa-
miljer, &ldre deltagare och internationella deltagare. Forslag inkluderade skolprojekt, fa-
miljevéanliga banor, seniorkategorier och internationell marknadsféring som lyfter fram
den finska naturens unika karaktér. Samarbeten med turistorganisationer och idrottsresor
namndes som en mojlighet att paketera Folkhdlsan Swimrun som en del av en helhets-
upplevelse i Finland.

Sammanfattningsvis visar resultaten att Folkhélsan Swimrun har en stark grund att sta pa,
men att det finns betydande potential fér vidare utveckling. Genom att kombinera insikter
om deltagarnas motivation, forbattringsomraden och nya idéer kan arrangorerna utveckla
en hallbar strategi som starker evenemangets position, lockar en bredare malgrupp och

skapar langsiktigt engagemang.
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6 Diskussion och utvecklingsforslag for evenemangs-
marknadsforing

Syftet med detta kapitel &r att identifiera hur Solvalla Idrottsinstitut kan utveckla mark-
nadsforingen av sina idrottsevenemang for att locka fler deltagare. Analysen utgar fran
forskningsfragan: Hur kan Solvalla Idrottsinstitut utveckla marknadsforingen av sina
idrottsevenemang for att locka fler deltagare? Fokus ligger pa att belysa deltagarnas
motivation, marknadsféringens styrkor och svagheter samt idéer for framtida utveckling
och rekrytering av nya malgrupper. Kapitlet avslutas med konkreta rekommendationer
for hur marknadsforingsinsatserna kan forbattras for att mota deltagarnas behov och at-

trahera en bredare malgrupp.

6.1 Analys av deltagarnas motivation

Enligt Getz och Page (2019) handlar deltagande i evenemang ofta om att uppfylla per-
sonliga mal, sasom gemenskap, underhallning eller att utmana sig sjalv. Dessa faktorer
ar centrala for att skapa en stark koppling mellan deltagarna och arrangdrerna. Resultaten
fran intervjuerna med deltagarna i Folkhédlsan Swimrun 2024 bekréftar denna teori.
Manga respondenter betonade att swimrun-formatet, dar tavlingen utfors i par, skapade
trygghet och en stark kénsla av samhorighet. Detta bidrog till att géra evenemanget till-

gangligt och attraktivt &ven for nya inom sporten.

Gerritsen och van Olderen (2014) understryker att framgangsrika evenemang anpassas
till deltagarnas motivation och behov. Resultaten visade att den sociala dimensionen av
Folkhalsan Swimrun var en av de mest uppskattade aspekterna, vilket stammer vél éver-
ens med denna teori. Att tavla i par forstarkte deltagarnas engagemang och gjorde upple-

velsen bade tryggare och roligare.

Rekommendationer fran tidigare deltagare &r enligt teorin ett kraftfullt verktyg inom eve-
nemangsmarknadsféring, eftersom positiv feedback sprids och lockar nya deltagare. In-
tervjuerna visade att manga hade anmalt sig pa grund av entusiastiska omdémen fran
tidigare deltagare, vilket bekréftar vikten av att skapa en hdgkvalitativ upplevelse som

engagerar och inspirerar andra att delta.
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Getz och Page (2019) papekar ocksa att evenemang som kombinerar aktivitet och min-
nesvarda upplevelser kan skapa starka band mellan deltagarna och arrangérerna. Resul-
taten fran Folkhalsan Swimrun understrék detta genom respondenternas uppskattning av
naturupplevelser och den fysiska utmaningen. Dessa unika aspekter gjorde evenemanget

till ett minnesvart aventyr och en anledning for manga att aterkomma.

For Solvalla Idrottsinstitut innebar dessa insikter att fortsatt fokus bor ligga pa att lyfta
fram bade swimrun-formatets sociala dimension och den nara kopplingen till den finska
naturen. Genom att marknadsféra evenemanget som en kombination av gemenskap, ut-
maning och naturskénhet kan man attrahera fler deltagare och starka evenemangets po-

sition pa marknaden.

6.2 Analys av marknadsforingens styrkor och forbattringsom-
raden

Enligt Getz och Page (2019) &r digitala kanaler avgorande for att na en bredare publik
och bygga engagemang kring evenemang. Visuellt material, som bilder och videor, har
visat sig vara sarskilt effektiva for att skapa intresse och locka deltagare. Resultaten fran
intervjuerna med deltagarna i Folkhalsan Swimrun 2024 bekraftar detta, dar flera lyfte
fram sociala medier, sérskilt Facebook och Instagram, som en av evenemangets mark-
nadsforingsstyrkor. Bilder och videor fran tidigare lopp framhévdes som inspirerande och

lockande, vilket bidrog till att skapa en kénsla av gladje och gemenskap.

Gerritsen och van Olderen (2014) framhaller att dynamiskt och varierat innehall &r nyck-
eln till att skapa en starkare koppling mellan organisationen och dess malgrupp. Resulta-
ten visade att respondenterna efterlyste en mer frekvent och kreativ anvéandning av sociala
medier, exempelvis genom korta videor som visar banan, deltagare i action eller bakom
kulisserna-material. Att integrera detta i marknadsféringen skulle kunna forstérka evene-

mangets synlighet och engagemang ytterligare.

Strategiska samarbeten &r enligt Gerritsen och van Olderen (2014) en viktig del av fram-
gangsrik marknadsforing. I intervjuerna foreslog deltagarna samarbeten med sportutrust-

ningstillverkare och lokala idrottsforeningar for att 6ka evenemangets synlighet och
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erbjuda mervarde for deltagarna. Dessa samarbeten skulle kunna inkludera rabatter pa
utrustning eller gemensamma evenemang, vilket inte bara starker varuméarket utan ocksa

sanker troskeln for nya deltagare.

Rekommendationssystemet som foreslogs av flera respondenter &r ytterligare ett satt att
bredda malgruppen. Genom att bel6na tidigare deltagare som vérvar nya kan evene-
manget dra nytta av den positiva spridning och marknadsféring som redan sker genom
deltagarnas egna natverk. Detta forstarker vikten av att skapa en kvalitativ upplevelse

som deltagarna vill dela vidare.

Enligt Kotler (2013) ar en effektiv marknadsforingsstrategi beroende av att forsta mal-
gruppens behov och anvanda ratt kanaler for att kommunicera. For Folkhalsan Swimrun
innebar detta att fortsatta bygga pa styrkan i sociala medier samtidigt som strategiska
partnerskap och nya initiativ som rekommendationssystem utvecklas. Dessa atgarder kan
inte bara 6ka synligheten for evenemanget utan ocksa starka dess varumarke och attrahera

nya deltagare.

6.3 Analys och forslag pa framtida utveckling

Gerritsen och van Olderen (2014) framhaller vikten av att anpassa evenemang for olika
malgrupper for att 6ka tillgangligheten och locka fler deltagare. Detta perspektiv aterfinns
i respondenternas forslag att introducera kortare banor och prova pa-evenemang. Sadana
initiativ kan sénka tréskeln for nyborjare och skapa fler mojligheter att engagera personer

utan tidigare erfarenhet av swimrun.

Att minska ekonomiska och praktiska hinder ar ocksa avgorande enligt Kotler (2013),
som betonar vikten av att méta malgruppens behov. Respondenterna foreslog att erbjuda
uthyrning av utrustning, som vatdrakter och léparskor, for att géra deltagande mer till-
gangligt for nya utévare. Denna atgard kan bredda malgruppen ytterligare och bidra till

att fler vagar prova pa sporten.

Getz och Page (2019) lyfter fram vérdet av relationer och gemenskap inom evenemang
for att skapa langsiktig lojalitet. Detta reflekteras i respondenternas forslag om att starka
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den sociala dimensionen kring evenemanget genom middagar, traningslager och gemen-
samma traningar. Sadana aktiviteter kan bidra till en kénsla av tillhorighet och forstarka

deltagarnas engagemang.

Langsiktig planering och strategiska samarbeten &r enligt Kotler (2013) centrala for att
bygga starka varumarken och na nya deltagargrupper. Respondenterna foreslog samar-
beten med lokala foretag och idrottsorganisationer som triathlon- och simklubbar for att
na nya natverk och deltagare. Genom dessa initiativ kan evenemangets varumarke starkas

samtidigt som nya malgrupper inkluderas.

Sammanfattningsvis visar analysen att genom att implementera kortare banor, erbjuda
utrustningsuthyrning, skapa sociala aktiviteter och bygga strategiska partnerskap kan
Folkhalsan Swimrun inte bara locka fler deltagare utan aven starka sin position som ett

inkluderande och attraktivt evenemang.

6.4 Analys av nya malgrupper och rekrytering

Wroblewski (2017) lyfter fram vikten av att forsta de kulturella och sociala faktorer som
paverkar en malgrupp for att effektivt na nya deltagare. Detta perspektiv ar sarskilt rele-
vant for att bredda deltagandet i Folkhélsan Swimrun, dér intervjuerna betonade olika

strategier for att inkludera ungdomar, familjer, aldre och internationella deltagare.

Att samarbeta med skolor och idrottsféreningar kan skapa maojligheter att locka ungdo-
mar. Sadana initiativ skulle inte bara 6ka deltagandet utan ocksa framja fysisk aktivitet
och en hélsosam livsstil bland yngre generationer, vilket dverensstdmmer med evene-
mangets varderingar. For familjer kan barnanpassade banor eller enklare distanser ge en
mer inkluderande upplevelse, vilket bidrar till att skapa en folkfest dar fler kan delta till-

sammans.

Getz och Page (2019) betonar att evenemang som anpassas efter deltagarnas formaga och
behov kan starka deras engagemang. Detta géller sarskilt for aldre deltagare, dar mindre
krdvande banor eller sérskilda seniorkategorier kan vara en effektiv 16sning for att 6ka
deras deltagande.
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For att nd internationella deltagare kan evenemangets unika koppling till finsk natur, ge-
menskap och utmaning lyftas fram. Gerritsen och van Olderen (2014) menar att strate-
giska samarbeten med turistorganisationer och idrottsresor kan bidra till att paketera eve-
nemanget som en helhetsupplevelse, vilket gor det mer attraktivt pa den globala mark-
naden. Att kombinera idrottsevenemanget med andra upplevelser, som finsk bastukultur

eller naturnara aktiviteter, kan ocksa tka dess attraktionskraft.

Sammanfattningsvis visar analysen att framgangen i att na nya malgrupper kraver anpass-
ning av bade evenemangens format och marknadsfcring. Genom att utveckla familjean-
passade inslag, erbjuda kortare banor for aldre och ungdomskategorier, samt starka den
internationella synligheten, kan Solvalla Idrottsinstitut skapa en mer inkluderande strategi

som lockar fler deltagare.

6.5 Rekommendationer for marknadsféring av Solvallas id-
rottsevenemang

Baserat pa intervjuerna och den teoretiska grunden presenteras rekommendationer for att

utveckla och forbattra marknadsforingen av Solvallas idrottsevenemang. Malet ar att oka

deltagandet, attrahera en bredare malgrupp och skapa ett langsiktigt engagemang kring

evenemangen. Rekommendationerna kan sammanfattas i tre huvudomraden:

1. Forstark deltagarupplevelsen genom riktad kommunikation

o Lyft fram evenemangens unika styrkor: Varje evenemang pa Solvalla har egna
unika kvaliteter — det kan vara naturndra upplevelser, social gemenskap eller fy-
siska utmaningar. Dessa aspekter bor lyftas fram i kommunikationen for att attra-
hera olika malgrupper.

e Anvand inspirerande innehall pa sociala medier: Skapa visuellt engagerande
material, som korta filmer och bilder fran tidigare evenemang, samt deltagarinter-
vjuer. Hall kontinuerlig aktivitet pa sociala medier for att bygga forvantan och
intresse over tid.

e Engagera tidigare deltagare: Tidigare deltagare kan fungera som ambassaddrer
genom ett rekommendationssystem dar de beldnas for att varva nya. Detta starker
evenemangens varumarke och bygger pa det sociala engagemanget.
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2. Gor evenemangen mer tillgangliga och inkluderande

Erbjud alternativ for nybérjare och familjer: Skapa anpassade versioner av
evenemang, sasom Kkortare banor, familjevanliga aktiviteter eller lattare tranings-
moment fOor nybdrjare. Detta gor evenemangen tillgangliga for personer med olika
erfarenhetsnivaer.

Utveckla gemensamma upplevelser: Organisera sociala aktiviteter i samband
med evenemangen, som middagar, traningslager eller ppna traningar. Detta star-
ker gemenskapen och gor Solvalla till en central motesplats for idrott och halsa.
Tillgangliggor utrustning: For idrottsevenemang som kraver specifik utrustning,
erbjud majligheter till uthyrning eller laneutrustning. Detta kan sanka troskeln for

deltagande och locka fler som annars skulle tveka.

3. Bygg langsiktiga samarbeten och utveckla internationell synlighet

Involvera lokala och nationella partners: Samarbeta med idrottsféreningar, tra-
ningscenter och foretag for att sprida kannedom om Solvallas evenemang och
locka nya deltagare. Rabatter och specialerbjudanden kan ¢ka deltagarnas enga-
gemang.

Satsa pa internationell marknadsforing: Marknadsfoér Solvallas evenemang
som en unik kombination av idrott, natur och halsa. Samarbeten med turistorga-
nisationer och idrottsresor kan hjalpa till att na internationella malgrupper och
etablera Solvalla som en destination for idrottsevenemang.

Utveckla en flerarig plan: Genom att sékra langsiktiga sponsorskap och skapa
en tydlig vision for Solvallas evenemang kan deltagarnas och samarbetspartner-
nas fortroende starkas. En stabil organisation och en tydlig kommunikation om

framtidsplaner skapar ocksa okad attraktivitet for alla evenemang.

Sammanfattning av rekommendationerna

Dessa forslag bygger pa att forstarka Solvallas styrkor och mota nya malgrupper genom

anpassade aktiviteter och kommunikation. Genom att kombinera inspirerande innehall,

inkludering och langsiktiga samarbeten kan Solvalla inte bara attrahera fler deltagare,

utan ocksa befésta sin roll som en ledande aktoér inom idrott och halsa i Finland.

36



Kallor

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Re-
search in Psychology, 3(2), 77-101. https://doi.org/10.1191/14780887060gp0630a

Bryman, A. (2018). Social research methods (5th ed.). Oxford University Press.

Folkhalsan. (u.a.-a). Folkhalsan Solvalla. Hamtad fran https://www.folkhalsan.fi/vara-

hus/solvalla/

Folkhalsan. (n.d.). Folkhalsan Swimrun. Hamtad fran https://www.folkhalsan.fi/kam-

panj/folkhalsan-swimrun/ [Hamtad: 18 november 2024].

Folkhalsan. (u.a.-b). En idrottsutbildare i tiden. Hamtad fran https://www.folkhal-

san.fi/om-folkhalsan/folkhalsan-utbhildning-ab/

Folkhalsan. (n.d.). Solvalla. Hamtad fran https://www.folkhalsan.fi/vara-hus/solvalla/
[Hamtad: 18 november 2024].

Gerritsen, D. & van Olderen, R. (2014). Events as a Strategic Marketing Tool. 2nd ed.
Oxford: Goodfellow Publishers.

Getz, D. & Page, S.J. (2019). Events Marketing Management: A Consumer Perspective.
2nd ed. London: Routledge.

Kotler, P. & Keller, K.L. (2013). Market Your Way to Growth: 8 Ways to Win. Hoboken,
NJ: Wiley.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. 3:e uppl. Lund:

Studentlitteratur.

Microsoft. (2023). Microsoft Teams. Hamtad den 5 november 2024 fran

https://www.microsoft.com/teams

37


https://doi.org/10.1191/1478088706qp063oa
https://www.folkhalsan.fi/vara-hus/solvalla/
https://www.folkhalsan.fi/vara-hus/solvalla/
https://www.folkhalsan.fi/kampanj/folkhalsan-swimrun/
https://www.folkhalsan.fi/kampanj/folkhalsan-swimrun/
https://www.folkhalsan.fi/om-folkhalsan/folkhalsan-utbildning-ab/
https://www.folkhalsan.fi/om-folkhalsan/folkhalsan-utbildning-ab/
https://www.folkhalsan.fi/vara-hus/solvalla/
https://www.microsoft.com/teams

Robinson, O. C. (2014). Sampling in Interview-Based Qualitative Research: A Theoreti-
cal and Practical Guide. Qualitative Research in Psychology, 11(1), pp. 25-41.

Swimrun.com. (n.d.). What is Swimrun?. Hamtad fran https://www.swimrun.com/ [Ham-
tad: 18 november 2024].

TENK. (2023). God vetenskaplig praxis (GVP). https://tenk.fi/sv/god-vetenskaplig-
praxis-gvp [Hamtad: 31 oktober 2024].

Wroblewski, L. (2017). Culture Management: Strategy and Marketing Aspects. Wars-
zawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

38


https://www.swimrun.com/
https://tenk.fi/sv/god-vetenskaplig-praxis-gvp
https://tenk.fi/sv/god-vetenskaplig-praxis-gvp

Bilaga 1. Intervjufragor

N o o a A w Db oe

10.

11.

12.

13.

Vad fick dig att anméla dig till evenemanget Folkhalsan Swimrun?

Har du tidigare deltagit i Folkhalsan Swimrun?

Ifall du deltagit tidigare: vad fick dig att komma tillbaka?

Ifall du inte deltagit tidigare: vad fick dig att vilja delta?

Hur fick du forst reda pa Folkhalsan Swimrun?

Vad fungerade bra och vad kunde utvecklas i informationen om evenemanget?
Finns det nagon specifik aspekt av marknadsféringen som du tror skulle kunna
forbattras for att locka fler deltagare?

Hur upplevde du priset for att delta i Folkhalsan Swimrun i forhallande till vér-
det av evenemanget?

Vilka aspekter av din upplevelse under Folkhalsan Swimrun skulle fa dig att
vilja delta igen eller reckommendera evenemanget till andra?

Vilka marknadsforingskanaler anvander du mest nér du soker information om
sportevenemang? Vilken typ av marknadsforing tycker du & mest engagerande
och skulle gora dig intresserad av att delta i ett sportevenemang? Kan du ge ex-
empel?

Hur viktigt & gemenskapen eller sociala aspekter for dig i sportevenemang som
detta?

Om du tanker pa hela processen fran forsta kontakt till uppfoljning efterat, finns
det nagot i denna kundresa som du tycker kunde forbattras?

Har du nagra forslag pa hur vi kan locka fler deltagare till framtida evenemang,

till exempel genom nya typer av marknadsforing?

39



