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Syfte: Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur olika aktorer ar delaktiga i processen
for att skapa varde i maratonresor, samt vad som paverkar konsumentens deltagande. Vi utgar
ifrdn tva aktorers perspektiv; researrangdrens och konsumentens, utifran vilka vi skapat

foljande fragestéllningar:

Fragestallningar: Researrangorernas del i samskapande av varde i maratonresor; Hur ar deras
erbjudanden utformade? Hur ser de pa relationen till olika aktorer? Konsumentens del i
samskapande av varde i maratonresor; Pa vilket satt deltar konsumenten i den vardeskapande
processen? Vilka ar de bakomliggande drivkrafterna till konsumtion av l6parresor? Hur ser de

pa relationen till olika aktorer?

Metod: En kvalitativ studie med ett tolkningsinriktat perspektiv, déar det empiriska materialet
utgors av intervjuer med semistrukturerade och ostrukturerade drag. Intervjupersonerna bestar
av representanter fran fem researrangérer for maratonresor samt fyra konsumenter, varav en

aven arbetar som reseledare.

Slutsatser: | denna undersékning har vi kommit fram till att véardet i maratonresor skapas
genom samspelet av flera olika aktorers resurser. Foretagens utmaning ligger i att
sammansvetsa dessa aktorer genom individbaserade interaktioner och att bista konsumenten
med resurser till den vardeskapande processen. Konsumenten bidrar med saval fysiska, mentala,
kulturella och sociala resurser for att skapa vérde i denna tjanst. Vi har aven tittat narmare pa
de drivkrafter som ligger bakom konsumentens vardeskapande och ser att dessa hanger
samman med behovet av sjalvforverkligande, stdrkandet av den sociala identiteten och sokandet

efter nya och spannande upplevelser.
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1. Inledning

Varje ar i november gar New York Marathon av stapeln, en stor folkfest och vérldens storsta

maratonlopp (Albatros Travel 2013). Tina N Mdrnstam deltog ar 2009.

" (...) det var fantastiskt. New York, det gar inte att beskriva...det var...alltsa publiken
fullstdndigt lyfter! Alla &r hjaltar, alla ropar, du vet "You can do it!', "You're looking
good!". Du, jag var sa rord emellanat (---). Det var maffigt, sa stort. Och sen nar du
kommer in i Central Park, dar det &r hur mycket folk som helst, sa &r dér en stor skylt
dar det star 'Now, it's ok to cry!” (Tina N Mornstam 2013-05-05)

Tina N Mornstam ar langt ifran ensam om att bege sig pa langvéga resor for att delta i
maratonlopp och den typen av resor har ékat i popularitet parallellt med den radande
I6parboomen. Det finns flertalet researrangorer som erbjuder paketresor med vérldens stora

maratonlopp som destinationer.

1.1 Bakgrund

Just nu rader en léparboom i Sverige och runtom i varlden. Lopning &r en forhallandevis
billig, enkel och tidseffektiv motionsform som kan utféras nastan varsomhelst, det enda som
egentligen behdvs ar ett par skor. Mycket forskning har gjorts kring hélsofordelarna av
I6pning, vilka exempelvis ar Okad kondition och energi samt tréning av de stora
muskelgrupperna (Kindlund 2009). Vid l16pning sander kroppen ut endorfiner; signaler av
valbehag, vilket ger en inbyggd motivation till att springa (Dell’Amore 2012). Lépning ar en
individuell motionsform, men kan &ven uppfylla behovet av gemenskap genom I6pning med
vanner eller organiserade I6partraningar i grupp (Cederquist 2010). Det finns manga olika stt
att loptrana pa och det rader en okad trend inom exempelvis s& kallad barfotalopning och
terranglépning.

Lopartrenden har resulterat i en stor industri och svenskar spenderar alltmer pengar pa
denna motionsform. En serids l6pare uppskattas spendera ungefar 6000 kronor om aret
(Sveriges Radio 2011). Flera delmarknader &ar involverade; detaljhandel med traningsklader,
skor och annan utrustning samt tjanster i form av gym och coaching for att optimera
traningen. Dessa delmarknaders ¢kade tillvaxt bidrar till en véxande bransch inom I6pning.
Overallt, genom olika kanaler som tidningar, internet och bloggar finns information om

I6pning; den bésta traningen, utrustningen och den basta maten. Med hjélp av teknik kan
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Ioparen registrera sin l0ptraning och analysera den fysiska utvecklingen genom
exempelvis mobilapplikationer och olika webbsidor.

Att som IGpare ta steget vidare och anta utmaningen att springa maratonlopp har fatt
Okad popularitet, i takt med den véxande I6partrenden. Maraton har sitt ursprung i det
antika Grekland och namnet kommer ifran historien om en budbarare som sprang knappa 40
kilometer, fran slaget vid staden Marathon till Aten. | modern tid fick maratonlopp en ¢kad
status efter de olympiska spelen i Aten ar 1896. Varldens aldsta maratonlopp hélls i Boston ar
1897 och det forsta i Sverige genomfordes aret darpa mellan Sodertélje och Stockholm.
Maraton var pa den tiden ett lopp for en liten skara elitlépare och blev mer vanligt fér gemene
man forst ungefar 80 ar senare. Pa 1970-talet kom den forsta stora I6parvagen med New York
Marathon i Central Park som hade premiar ar 1970. Sex ar senare drogs banan om till att ga
genom de fem stadsdelarna i New York och evenemanget blev till en stor folkfest (Cederquist
2010). Idag finns dessa stadsmaratonlopp 6ver hela varlden, dar 16pare samlas och ska springa
den langa strackan pa 42 kilometer. De mest populdra maratonloppen, de sa kallade World
Marathon Majors, ar de som halls i New York, Boston, Chicago, London, Berlin samt Tokyo,
som nyligen anslots till gruppen. Av dessa ar New York Marathon &n idag varldens storsta
och mest uppméarksammade med 47 340 deltagare som gick i mal ar 2011 (World Marathon
Majors 2013). Evenemangen har utvecklats till stora folkfester med manga askadare och
deltagare. Det som forr endast lockade en liten skara elitldpare lockar nu den bredare
malgruppen som ser tavlingarna som en utmaning, upplevelse och en social tillstallning
(Cederquist 2010).

1.2 Problembeskrivning

Ménniskor idag lever mer intensivt och lagger storre vikt vid sin fritid &n forr. Nya
varderingar véxer fram i takt med att turistens beteende utvecklas (Dumazedier 1988,
refererad i Auvergne, Bouchet, Lebrun 2004, s. 128). Som Mermet (1996, refererad i
Auvergne, Bouchet & Lebrun 2004, s. s. 129) menar sa blir semesterresor alltmer
diversifierade, med manniskors langtan att 6ka sitt kulturella kapital och komma i form.
Sportrelaterad turism; att resa ivag och agna sig at sport eller att titta pa eller delta i ett
sportevenemang, ar nagot som blivit allt stérre och ar nu aven ett uppmarksammat falt inom
forskningen. Weed & Bull beskriver sa kallad sport tourism som "...ett fenomen som uppstar

genom den unika interaktionen av manniskor, platser och aktiviteter." (Weed & Bull 2004, s.
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37, forf. 6versattning). Forfattarna belyser den komplexitet en maratonresa innebdr dar en
méangd olika aktorer &r delaktiga och skapar varde tillsammans genom interaktioner.
Dessa aktorer ar alltifran I6parklubbar, sponsorer, funktionarer och askadare, till
researrangérernas medarbetare i form av ledningsgrupp, reseledare och guider samt
anvéandaren av denna tjansteprodukt, det vill sdga l6parresenéren. Enligt Peter Fredriksson,
en av vara foretagsrepresentanter som arbetat lange i branschen, ar arrangemanget av ett
maraton eller en maratonresa idag sa mycket mer omfattande och komplext an vad det var
forr. Han, tillsammans med ett antal andra researrangorer i Sverige ser mojligheter i den
radande l6partrenden genom att paketera resor till maratonlopp runtom i vérlden. Dessa
foretag erbjuder i grunden transport, boende och startbiljett for loppet till ett paketpris som
konsumenten betalar.

En maratonresa ar en tjanst som i hég grad forutsatter ett aktivt deltagande av
konsumenten, som bland annat infér loppet maste forbereda sig fysiskt, skaffa relevant
utrustning och ta del av information fran foretagen som erhalls genom olika kanaler. |
denna tjanst utgor alltsd konsumentens deltagande en stor betydelse for utfallet av resan samt
den upplevda kvaliteten. Det ar darfor intressant att studera de faktorer som ligger bakom
I0parresenarens intresse for sporten och vad som driver denne till att delta i maraton och att
konsumera loparresor. Researrangor och konsument skapar alltsa tillsammans med 6vriga
aktorer vardet av denna tjanst. Utifran ett service managementperspektiv, medfor detta
utmaningar for researrangorer inom branschen, som maste forsta samspelet mellan olika

aktorer i den vardeskapande processen.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur olika aktorer ar delaktiga i processen for att
skapa varde i maratonresor, samt vad som paverkar konsumentens deltagande. Vi utgar ifran
tva aktorers perspektiv; researrangérens och konsumentens, utifran vilka vi skapat foljande
fragestallningar:

> Researrangorernas del i samskapande av vérde i maratonresor;
» Hur ar deras erbjudanden utformade?

«  Hur ser de pa relationen till olika aktorer?
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» Konsumentens del i samskapande av vérde i maratonresor;
« Pavilket satt deltar konsumenten i den vardeskapande processen?
» Vilka &r de bakomliggande drivkrafterna till konsumtion av l6parresor?

+  Hur ser de pa relationen till olika aktdrer?

1. 4 Disposition

| detta avsnitt redogdr vi uppsatsen uppléagg som vagledning for vidare lasning. Varje kapitel

kommer att presenteras kort var for sig.

Kap 2- Metod. Har lyfter vi fram vart val av angreppssitt och redogor for var kvalitativa
metod som &r en blandning av semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer. Vidare

beskrivs sjélva genomférandet av studien och metodvalen diskuteras l6pande.

Kap 3-Teoretisk Ram. Detta kapitel bestar av tva delar dar vi forst presenterar tidigare
forskning inom faltet sport tourism. Darefter presenteras de specifika teorier for var uppsats,
utifran vilka vi forhaller oss till vart empiriska material. Dessa handlar om samskapande av

varde, behovet av sjalvforverkligande, social identitet och den moderna konsumenten.

Kap 4-Resultat. Har presenteras det empiriska materialet och analyseras i forhallande till den
teoretiska referensramen. For att forenkla lasningen delas kapitlet upp i tva teman utefter vara
fragestallningar. Forsta delen behandlar den rérande researrangérernas perspektiv kring
vardeskapandet i maratonresor och den andra konsumenternas perspektiv och de

bakomliggande drivkrafter som tros ligga till grund for deras bidrag i processen.

Kap 5- Avslutande Diskussion. Denna del inleds med en sammanfattning av
undersokningens slutsatser. Uppsatsens fragestallningar besvaras och diskuteras. Sedan
Iyfter vi blicken for att se vart bidrag i ett storre sammanhang samt ger forslag till vidare

forskning.
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2. Metod

| detta avsnitt kommer vi att introducera tillvagagangssattet som ligger till grund for denna
studie. Forst beskrivs och diskuteras valet av var ansats, sedan valet av var metod som utgors
av kvalitativa intervjuer. Sedan redogdrs det praktiska genomforandet vid insamling av det
empiriska materialet och avslutningsvis gors en beskrivning av hur vi gatt tillvaga for att

analysera detta.

2.1 Val av ansats

Eftersom var studie inte syftar till att mata eller kvantifiera, utan vi vill fa en djupare
forstaelse av personers asikter och beteenden inom vart forskningsfalt, ar den kvalitativt
utformad. Kvalitativ metod lampar sig bast vid sokande av karaktarsdrag inom det falt som
ska studeras eller for att fa veta mer om manskliga egenskaper som upplevelser, tankar och
motiv samt innebdrden i manniskors beteende (Justesen & Mik-Meyer 2011, s. 13-14). Vid
insamling av empiri ville vi fa en forstaelse for respondenternas verklighetsbild utifran deras
perspektiv och tolka svaren utifran deras egna berattelser och uttalanden. Att se saker utifran
personers individuella sammanhang ger enligt Bryman angreppssattet en kunskapsteoretisk
utgangspunkt med ett tolkningsinriktat perspektiv (Bryman 2011, s. 341). Var
undersokning studerar samspelet mellan manniskor och deras beteenden och detta perspektiv
belyser enligt Bryman en atskillnad mellan naturvetenskapliga studieobjekt och manniskor.
Studier av manniskor kraver ett sadant angreppssatt for att forsta den subjektiva inneborden av
ett socialt beteende (Bryman 2011, s. 32).

For att generera teoretiska ingangar vid insamling av vart empiriska material samt att fa
en okad forstaelse for sport tourism, har vi gjort en genomgang av en del tidigare forskning
inom faltet. Det har gett oss en okad forstaelse for olika forutsattningar inom och aspekter av
denna bransch. Syftet med denna uppsats &r vidare att studera samspelet mellan olika aktorer i
det gemensamma vardeskapande som uppstar i tjansten maratonresor. For att 6ka forstaelsen
for detta fenomen och erhalla vissa utgangspunkter vid utformningen av intervjufragor, har vi
aven hamtat kunskap om vad litteraturen sager om samskapande av vérde i produkter och
tjanster. Detta tillvagagangssatt; att utgd ifran redan befintliga teorier, ger var ansats ett
deduktivt drag. Deduktion innebéar enligt Andersen att utifran generella principer dra slutsatser
om enskilda handelser (Andersen 1998, s. 29-30). Daremot da vi studerar de bakomliggande
faktorer som motiverar en konsument att genomféra maratonlopp och konsumera maratonresor,

antar var undersokning drag fran induktion. Ett induktivt tillvagagangssatt anvands for att fa
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en forstaelse for ett insamlat material genom att forklara det med hjalp av relevanta teorier
(Bryman 2011, s. 26-28). Da vi diskuterar denna fragestallning har vi Iatit empiri styra och

sedan analyserat respondenternas svar i forhallande till relevanta teorier.

2.2 Val av respondenter

For insamling av kvalitativ empiri har vi anvant oss av nio intervjuer, dar fyra av dessa
genomforts med representanter fran olika researrangorer och fem med IGparresenérer, varav
en &ven arbetar som reseledare. Grunden for detta val ligger i att teorier om samskapande av
varde ofta utgar fran ett foretagsperspektiv, som &r de som séljer produkten. De lagger vidare
stor vikt vid hur konsumenter ar aktiva i processen. Det ar &ven av praktiska skal som vi valt att
fokusera pa dessa aktorer, da en mycket mer omfattande studie kravts for att dven undersoka
andra aktorers perspektiv. Dels for att det ar svart att definiera hur manga aktorer som faktiskt
bidragit till kundens upplevda "slutvéarde", men dven da det skulle utgora geografiska hinder att
exempelvis studera de lokala akt6rerna dar maratonloppen arrangeras. De kriterier som lag till
grund for vart val av respondenter i foretagens fall var att de skulle arrangera minst en resa till
nagot maratonlopp utanfor Sverige och i konsumenternas fall, att de skulle ha konsumerat
minst en maratonresa.

Dalen rekommenderar forskaren att spana in féltet infor en studie for att kunna finna ett
lampligt urval (Dalen 2007, s. 56). Infor valet av studieobjekt bland researrangdrer
utforskade vi vilka foretag i Sverige som anordnar resor till maratonlopp. Detta gjordes
utifran redan tillganglig information pa internet. Vi fann sammanlagt atta foretag som
sysslade med maratonresor och kontaktade samtliga. Vara studieobjekt kom sedan att utgoras
av de representanter som hade tid och mojlighet att stalla upp for en intervju under perioden
da studien genomfordes. Att anvanda sig av studieobjekt som for tillfallet ar tillgangliga for
forskaren benamner Bryman ett sa kallat bekvamlighetsurval (Bryman 2011, s. 194). Med ett
sadant urval kan representativiteten ifragasattas, men en hog representativitet ar inte syftet i en
kvalitativ studie och vart urval utgjorde en viss spridning géllande bland annat foretagens
storlek och utformning, vilket gav oss en bredare forstaelse for branschen. DA dessa
respondenter mojligen speglas av sin yrkesroll kan de komma att vilja framstélla foretaget pa
bésta satt och darmed ge nagot riktade svar. Dock fick vi dven ta del av konsumentperspektivet
genom att intervjua loparresenarer, vilket gav en mindre subjektiv forstaelse. Vidare syftar
studien inte till att undersoka kvaliteten pa sjélva tjansten, utan fokus ligger pa samspelet och

processen for det samskapade vardet.
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Da vi letade efter studieobjekt bland konsumenter hittades den forsta i ett reportage i en
lokaltidning och kontaktades dérefter. Hon tipsade om Malmé Léparférening for att finna fler
respondenter, vilket liknar ett snébollsurval. Enligt Bryman innebér ett sndbollsurval att
forskaren genom befintliga, for undersékningen relevanta personer far kontakt med ytterligare
respondenter (Bryman 2011, s. 196). Vi kontaktade ordféranden for denna foérening, som
vidarebefordrade var forfragan via deras Facebooksida, for att hjalpa oss att fa kontakt med
medlemmar. Han ordnade dessutom ett besok till en av deras I6partraningar dar han pa plats
hjalpte oss att fa kontakt med respondenter och det var genom dessa initiativ vi hittade
ytterligare tva personer som ville stalla upp for intervjuer. Ordféranden fungerade saledes
som en informant. Enligt Bryman bidrar en informant till att undersokningen gar framat
genom att hjélpa forskaren att fa kontakt med relevanta personer (Bryman 2011, s. 387-
388). Var fjarde respondent fick vi kontakt med av en slump genom en tagresenar. Da han
arbetar som reseledare at ett av foretagen och sjalv ar en aktiv l6parresenar med hela 104
maratonlopp i bagaget, representerar han bade ett konsument- och foretagsperspektiv vilket
ger oss en annorlunda och intressant vinkel.

Det kan aven har diskuteras huruvida urvalet av konsumenter var representativt da tre
av fyra var medlemmar i Malmo Loparforening. Nackdelen med ett snébollsurval &r just att
urvalet kan komma att bli homogent och koncentrerat till en grupp (Bryman 2002, s.
196-197). Dock innebér en kvalitativ undersdkning inte att generalisera till en storre
population och vi anser att denna forening utgjorde en passande milj6 for att hitta
respondenter som passade enligt vara kriterier. Genom en forening eller liknande kan
forskaren lattare komma at faltet och skapa en narhet (Ryen 2004, s. 66). Genom Malmo
Loparforening fick vi en inblick i konsumenternas vardagstraning, vilket 6kade forstaelsen
for deras del i vardeskapande av maratonresor. Tva av konsumenterna var vanner med
varandra och detta val kan granskas kritiskt, da det kan ge saval negativa som positiva
effekter. Det kan upplevas som negativt da deras eventuella paverkan pa varandra ger
likvardiga asikter om gemensamma upplevelser. Det kan aven te sig positivt da det kan vara

intressant att fa tva perspektiv pa samma specifika situation.

De respondenter fran svenska reseféretag och I6parresenarer som medverkat i var studie ar

foljande:

Springtime Travel &r Sveriges ledande organisation inom lparresor och traningsresor och de

anordnar resor till en mangd olika lopp varlden 6ver, samt &ven traningsresor.
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Organisationen ar forhallandevis stor med en grupp medarbetare, inom vilken vi
intervjuade Thomas Bjornermark; produkt- och séljansvarig inom léparresor (Thomas
Bjornermark 2013-04-26).

Gran Canaria Experten gor olika temaresor till Gran Canaria, dar deras I6parresa till Las
Palmas &r en av dessa. Vi fick mojligheten att intervjua egna foretagaren och personliga
tranaren Niclas Martensson, som tillsammans med reseforetaget utvecklat denna resa och

foljer med som reseledare och lopguide (Niclas Martensson 2013- 04-23).

BF Travel (Buss-Special) har golfresor som den stdrsta produkten, men har under den senare
tiden &ven utvecklat maratonresor till ett antal stdder runtom i Europa. Vi talade med &garen
Thomas Fredriksson (Thomas Fredriksson 2013-04-24).

Marathonguiderna anordnar resor till en mangd olika maratonlopp runtom i Europas stéder,
framst i de gamla Gststaterna. Vi talade med Jan Paraniak, som tillsammans med tre andra star
bakom detta foretag (Jan Paraniak 2013-04-20).

SRRC Marathonresor ar Sveriges aldsta féretag inom denna sortens resor och aker till ett
antal stora lopp runtom i vérlden. Vi fick intervjua Peter Fredriksson, som &r gammal
elitlopare och VD for detta foretag (Peter Fredriksson 2013-05-03).

Margareta Borring har sprungit flertalet maratonlopp vérlden dver och har bade akt med
reseforetaget Springtime Travel och SRRC Marathonresor, samt anordnat resor pa egen hand.

Hon arbetar som barnmorska och har en stor familj (Margareta Borring 2013-05-02).

Tina N Mornstam ar tvabarnsmamma och van med foregaende respondent. Hon har
genomfort flertalet lopp varlden 6ver och har som Margareta Borring akt med bade
Springtime Travel och SRRC Marathonresor samt pa egen hand. Hon sysslar for narvarande
aven med cykling, skidakning och simning (Tina N Mdrnstam 2013-05-05).

Magnus Holst &r trebarnspappa och arbetar pa Ikea. Han anvéander 16pning som motionsform
och har sprungit New York Marathon en gang da han akte med SRRC Marathonresor. | dvrigt

springer han regelbundet halvmaraton (Magnus Holst 2013-05-04).

Greger Hoglund ar gammal elitlépare och har sprungit 104 maratonlopp 6ver hela vérlden.
Han har akt bade pa egen hand och med resefdretag och arbetar aven som reseledare pa nagra
av Springtime Travels I6parresor (Greger Hoglund 2013-05-13).
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2.3 Flexibelt anpassade intervjuer

For att fa fram vart empiriska material har vi anvant oss av kvalitativa intervjuer. Dessa har
drag bade fran den semistrukturerade och den ostrukturerade intervjun, da var ansats som
namnt tar avstamp i bade deduktion och induktion. Vi har anvant oss av tva intervjuguider; en
for foretagsrepresentanterna och en for [6parresenarerna.

Var avsikt har varit att fanga respondenternas perspektiv och Ryen menar att en
forhandsstruktur motverkar ett sadant syfte (Ryen 2004, s. 44). Dock ville vi dven fa fram
deras resonemang om specifika fragor i avsikt att besvara vara fragestallningar samt att kunna
forhalla respondenternas svar till varandra. Ryen argumenterar vidare att viktiga fenomen bor
finnas med i intervjuguiden for att dessa ska fangas upp. Tillsammans med Bryman menar
hon dessutom att det krdvs en viss struktur vid jamforelse av olika studier (Ryen 2004, s. 44
& Bryman 2011, s. 416).

Vara intervjuguider ar uppbyggda enligt vad Ryen menar &r allmanna rad for intervjuer,
med en inledande fas rérande vardagliga teman, en huvudfas dar centrala fragor stalls och en
avslutning som avses vara lugn och okontroversiell (Ryen 2004, s. 47). Vi inleder
intervjuguiderna med allménna fragor dér respondenterna far beratta om sig sjalva och arbetar
oss sedan upp till de huvudfragor som ar skapade med utgangspunkt i vara fragestallningar.
Avslutningen utgors av allmanna fragor om exempelvis respondenternas funderingar om
framtiden (Se bilaga 1 och 2). Manga av vara fragor ar utformade utifran redan utforskade
teorier. Bryman menar att semistrukturerade intervjuer i regel anvands for att besvara
specifika fragestallningar, om intervjun har ett tydligt fokus (Bryman 2011, s. 416). Da var
uppsats huvudfokus ar samskapande av vérde i maratonresor utformades manga fragor utifran
olika aspekter av dessa teorier. Vi har alltsa anvant oss av en uppsattning huvudfragor, men
inte strikt foljt en viss formulering eller ordningsfoljd av dessa. Ryen & Bryman menar att en
semistrukturerad intervju innefattar en lista med specifika teman som inte behdver folja en
viss ordning eller formuleras pa ett visst satt (Ryen 2004, s. 46 & Bryman 2011, s. 415).
Under vara intervjuer har vi fljt upp respondenternas svar med fragor for att fa de att
utveckla sina svar och beratta mer. Vi har aven stéllt fragor utanfor intervjuguiderna, som
anknutit till svaren. Detta; att folja upp svaren med stddjande kommentarer och
sonderingsfragor, ar enligt Bryman & Gillham ocksa nagot som kannetecknar den
halvstrukturerade intervjun (Bryman 2011, s. 415 & Gillham 2008, s. 47).

Vi vill dock aven i var metod argumentera for ett drag av den ostrukturerade

intervjuformen. Denna innebér enligt Bryman & Gillham att intervjuaren staller en 6ppen
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fraga och later intervjupersonen besvara den fritt (Bryman 2011, s. 415 & Gillham 2008, s.
47). En del av vara fragor ar av 6ppen karaktar, da de relaterar till den mer induktiva delen i
var ansats dar vi bland annat behandlar l6parresenarernas bakomliggande drivkrafter till
I6pning och maraton. Detta eftersom vi inte hade sa mycket forkunskaper om dessa
drivkrafter, vilka vi antog skulle vara hogst individuella, samt att vi i dessa fragor ville lata
respondenterna komma till tals sa fritt som méjligt. Dessa fragor saknar darfor i manga fall
specificerande stodfragor. Andra kannetecken for den ostrukturerade intervjun &r enligt
Bryman att fragorna stalls pa ett informellt sétt och att ordningsféljden och formuleringen
skiljer sig mellan de olika intervjuerna (Bryman 2011, s. 206). Vid genomférandet av vara
intervjuer anpassade vi fragornas ordningsfoljd utefter samtalets gang och néar dessa foll
naturligt i sammanhanget. Vi laste oss heller inte vid formuleringarna i intervjuguiden, utan

dessa andrades fran gang till gang och fragorna stalldes ofta pa ett informellt vis.

| var metod har vi alltsa anpassat intervjuformen utefter vart syfte och ansats, vilket paverkar
fragornas utformning. Den har antagit drag fran bade den semistrukturerade och den
ostrukturerade intervjuformen. Bryman menar att bada dessa intervjuformer innebar en
flexibel intervjuprocess dar ingen foljer ett strikt schema och dar fokus ligger i
intervjupersonens uppfattning och hur denne vill forklara beteenden och handelser (Bryman

2011, s. 415-416). | foljande avsnitt beskrivs genomférandet av intervjuerna.

2.4 Genomfdrande

Infor intervjuerna med foretagen kontaktade vi dem via telefon eller e-post for att frdga om
intresse att delta. Vi berattade i detta skede om var bakgrund, syfte med uppsatsen och
ungefar hur lang tid en intervju skulle ta. Vid den forsta intervjun med ett féretag och den
forsta med en konsument, testades intervjuguidernas kvalitet och da dessa fungerade bra
beholls de i samma form genom hela studien.

Intervjun med Margareta Borring skedde pa ett café nara hennes hem och intervjuerna
med Tina N Mdrnstam och Magnus Holst skedde i deras hem. Detta var positivt da
situationen blev avslappnad och de tog sig tid att tanka efter och ge utférliga svar. Aven
intervjun med Thomas Fredriksson fran BF Travel skedde pa kontoret i hans hem, vilket gav
en inblick i hans arbetsplats. Jan Paraniak fran Marathonguiderna fick vi talat med under en

av hans I6partraningar, vilket gjorde intervjun forhallandevis informell och gav en forstaelse
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for hans engagemang inom sporten. Da antalet researrangérer med l6parresor som en del av
utbudet ar forhallandevis litet i Sverige och ligger utspridda i landet, var det pa grund av
begransade resurser mer praktiskt att genomfara nagra av dessa intervjuer per telefon an i
person. Da icke-verbal kommunikation i dessa fall inte var mojligt var vi noga med att
vara lyhdrda och kommunicera intresse, uppmuntran och reaktioner verbalt. Att inte vara
nérvarande i samma rum &ar nackdelen med en telefonintervju och denna kréver darfor ofta
enligt Gillham en hogre koncentration (Gillham 2008, s. 143- 144). De intervjuer som
genomfordes per telefon var med researrangorerna Thomas Bjornermark fran Springtime
Travel, Niclas Martensson fran Gran Canaria Experten samt Peter Fredriksson fran SRRC
Marathonresor. Aven reseledaren Greger Hoglund intervjuades av praktiska skal over telefon.
Vi upplevde dock inte intervjuformen som nagot negativt da intervjuerna anda gav relevant
och tillrackligt utforlig information. Samtliga intervjuer varade i alltifran 40 minuter upp till
tva timmar, beroende pa hur mycket respondenterna ville berétta och hur mycket tid de hade
att avvara. Skillnaden i langd paverkade heller inte kvaliteten pa det empiriska materialet, da
vi aven vid Kkortare intervjuer fick tillrdcklig och relevant information.

Som namnt lat vi intervjupersonerna styra ordningen av fragorna i intervjuguiderna,
vilket resulterade i att vi varvade mellan olika teman. Intervjuguiderna anvandes i vart
fall mer som en végledning och manga fragor behévde inte stillas da de besvarades
spontant av respondenterna, medan vissa fragor fick utvecklas med hjalp av underfragorna.
| vissa fall forekom avbrott under intervjutillfallet vilka gav intressanta uppslag som senare
vidareutvecklades under intervjun. Till exempel visade Magnus Holst alla sina medaljer
fran olika tavlingslopp, som han hangt upp i badrummet och vid ett besoket hos Thomas
Fredriksson pd BF Travel ringde en kund som ville boka en resa. Dalen menar att om
inspelningen vid dessa tillfallen varit avstangd, kan intervjuaren genom visat intresse fa
intervjupersonen att upprepa och utveckla uppslaget som uppkom (Dalen 2007, s. 40).

Samtliga intervjuer spelades alltsa in, efter godkannande av intervjupersonerna, med
avsikt att pa ett sa korrekt satt som mojligt kunna aterge vad som sagts i arbetet. Da det vid en
kvalitativ undersokning inte bara &r innehallet som &r intressant, utan aven hur detta har
framforts, &r en fullstandig redogorelse avgorande. Dessutom behdver forskaren vid
inspelning inte distraheras av att skriva anteckningar, utan kan koncentrera sig pa att lyssna
(Gillham 2008, s. 310). Dock fordes en del korta anteckningar om exempelvis miljé och
kroppssprak, samt for att bocka av fragor efterhand som de besvarats. Enligt Ryen kan

anteckningar &ven vara bra ifall inspelningen misslyckas (Ryen 2004, s. 56-57). Detta var
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fallet med var intervju med Peter Fredriksson fran SRRC Marathonresor, dar materialet
gick forlorat pa grund av tekniska problem. Detta skedde dock strax efter intervjun, varvid
ytterligare minnesanteckningar snabbt gjordes for att aterge allt som Iag farskt i minnet hos
intervjuaren. Senare vid arbetet med analysen kontaktades respondenten igen for att fa
fortydligat vissa fragor. Samtliga intervjuer forutom den dar inspelningen gick forlorad,
transkriberades. Fran intervjun som inte transkriberades anvands darmed inga citat, utan
endast beskrivningar i tredje person, av vad som sades. Under en del av intervjuerna var
bara en av oss narvarande pa grund av praktiska skal och vi var noga med att den som holl
intervjun senare transkriberade samma intervju. Detta for att fortsétta analysprocessen som
redan paborjats under intervjun, da intervjuaren aterigen gar igenom materialet (Ryen 2004,
s. 58).

2.6 Tematisering och analysering av data

Analysen paborjades redan vid genomfdérandet av intervjuerna och processen fortsatte vid
transkriberingen da materialet aterigen genomarbetades. Vid transkriberingen har vart
material skrivits ner enligt respondenternas satt att uttrycka det for att ge en sa trovardig
atergivelse som mojligt. Vi har inte gjort nagon redigering i efterhand, dock har en del
upprepande av ord, vilket ofta forekommer i talsprak, i vissa fall uteslutits for att underlatta
lasningen och analysarbetet. Undertiden, samt efter att transkriberingarna var genomforda,
tematiserades respondenters svar utifran vara fragor och analyserades i forhallande till
varandra och den teoretiska referensramen. Respondenternas svar analyserades utifran teorier
om samskapande av varde och konsumenternas funderingar kring drivkrafterna bakom
I6pning och konsumtion av maratonresor analyserades vidare i forhallande till teorier om

bland annat behov och social identitet.
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel redogors for den teoretiska bakgrund, till vilken vi forhaller oss genom

resultatet av var undersokning. Det inleds med ett avsnitt om tidigare forskning inom faltet
sport tourism, for att ge en forstaelse for sammanhanget i vilken undersokningen landar.
Darefter foljer en genomgang av mer, for vart syfte, specifika teorier om bland annat
samskapande av varde och teorier om behov, social identitet och konsumtion for att
forklara vad som ligger bakom loparresenéarers drivkrafter till att samskapa varde

tillsammans med 6vriga aktorer i tjansten maratonresor.

3.1 Tidigare forskning

Sport tourism ar som namnt nagot som blivit mycket eftertraktat inom nischad turism och har
vuxit fram till en stor industri (Novelli 2005, s. 158). Daremot antyder Gibson att fenomenet
inte ar nytt, da redan de gamla grekerna och romarna reste for att delta i olika sport- och
tavlingsevenemang (Gibson 1998b, s. 108). Nischen har fatt en viktig ekonomisk roll, da
destinationer enligt Kaplanidou & Vogt ofta anvander sig utav sportevenemang som maraton
eller cykeltavlingar for att oka attraktionskraften. Detta genererar ett mer hallbart
ekonomisk inflytande och ger samtidigt destinationen en viss image (Kaplanidou & Vogt
2010, s. 545). Flertalet forfattare beskriver sport tourism utifran turistens deltagande, dar
denne deltar antingen aktivt, vid exempelvis ett lopp av nagon form eller passivt i form av
askadare vid ett sportevenemang. Dessa aktiviteter utgor en anledning till sjalva resandet
(Gammon & Robinson 2003, s. 23-24; Highman & Hinch 2011, s. 22; Novelli 2005, s. 158).
Vidare i detta avsnitt redogor vi for de aspekter som skiljer aktiv och passiv turism, foljt
av en djupare skildring av den aktiva turistens uppfattningar och karaktérsdrag.

3.1.1 Aktiv och passiv turism samt fasernas betydelse

Forskare har kommit fram till att turisternas uppfattningar om sportevenemang skiljer sig at
beroende pa om de &r passiva eller aktiva deltagare. Shonk & Chelladurai menar att
tavlingskvaliteten for turister som sjalva deltar i ett evenemang ar irrelevant till skillnad fran
askadarturisten. Subdimensionen i processkvaliteten & mer betydelsefull i den aktiva turistens
fall och forfattarna menar att utgangspunkten i kvalitetsskapandet ligger i turistens egen

prestation, snarare an prestationen av en tredje part (Shonk & Chelladurai 2008, s. 597).
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Breuer, Hallmann & Kaplanidou menar vidare att aktiva sportturister ansag
organiseringen och den fysiska och miljémassiga delen av ett sportevenemang vara viktigast.
Studien visade att passiva turister i hogre grad vardesatte naturen och den sociala och
historiska delen (Breuer, Hallman & Kaplanidou 2010, s. 37- 47). Aktiva sportturister var
mer utforliga i sina tankar om upplevelsen av evenemanget och skiljde mer pa dess olika
teman. Detta kan bero pa de olika faserna i processen, det vill saga fasen fore, under
evenemanget, att ta sig over mallinjen samt fasen efter evenemanget. Exempelvis relaterades
organiseringen av evenemanget till fasen fore, miljémassiga, fysiska och sociala aspekter till
fasen under evenemanget och emotionella aspekter kopplades till fasen vid malgang samt efter
evenemanget. Da den passiva sportturisten enbart agerat askadare under evenemanget var
dennes uppfattningar nagot annorlunda, darfor bor marknadsforare anpassa sitt budskap
mer precist mot malgruppen (Breuer, Hallmann & Kaplanidou 2010, s. 48). Aven andra
forskare argumenterar for en skillnad i uppfattningar bland turister utifran vilken fas de avser.
Exempelvis menar MacKay & McVetty att media, word-of-mouth eller tidigare
erfarenheter paverkar fasen fore loppet. Betydelsen under loppet ar annorlunda da direkta
upplevelser ar mer levande i minnet och uppfattningar om betydelsen efter evenemang &r mer
holistiska och minnesbaserade (MacKay & McVetty 2002, s. 27). Flertalet studier har gjorts pa

vilka faktorer som motiverar den aktiva turisten, dar nagra presenteras under nasta rubrik.

3.1.1 Den aktiva sportturisten

Den aktiva konsumenten inom sport tourism som av Higman & Hinch bendmns sportlover,
bidrar till den vaxande utvecklingen av denna nisch. Han beskriver denne sportlover som
nagon som reser mycket och foredrar att vara fysiskt aktiv under resan. Det kan enligt
forfattarna finnas manga olika anledningar och faktorer till varfor sportlovers valjer dessa
resor (Highman & Hinch 2011, s. 22, 42). | detta avsnitt redogors det for nagra.

Getz & McConell utvecklar i sin undersékning teorin om sa kallad serious sport tourism
dar de analyserat deltagarnas svar i en studie vid ett stort mountain-bikeevenemang i Kanada.
De stdrsta motivationsfaktorerna for deltagarna i undersokningen var att utmana sig sjéalv, ha
kul och for att det gav en kick att delta i den hér typen av evenemang. Att forbattra sin
atletiska fardighet, géra nagot annorlunda och resa till intressanta destinationer var andra
starka motiv (Getz & McConnell 2011, s. 331). Dock drog forfattarna slutsatsen att ruttens

utformning betraffande natur och terrang var desto viktigare &n destination i denna sorts event
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(Getz & McConnell 2011, s. 333-334). Forfattarna kom &ven fram till att vérdet av att vinna
hos dessa mountainbikecyklister inte var lika hogt som hos andra aktiva turister (Getz &
McConnell 2011, s. 331). Personlig utveckling var en viktigare faktor dn att resan bidrog till
avslappning och relationer (Getz & McConnell 2011, s. 335). Getz & McConell kom &ven
fram till att den involverade sportturisten standigt vill utmana sig sjélv och “betar av”
evenemang av olika slag i takt med att de utvecklas, som att genomfora en slags resekarriar
(Getz & McConell 2011, s. 326). Seriosa sportturister riktar heller inte bara in sig pa en
sorts sportaktivitet, utan utvecklar ofta en hel portfolio med tavlingsevenemang som fyller
samma sorts behov. Genom detta utvecklar de ett antal Overlappande sociala vérldar (Getz &
McConnell 2011, s. 331).

Getz & McConnell undersokte respondenternas svar utifran teorier om social identitet
och fann att de flesta respondenter identifierade sig sjalva starkt med mountainbike-sporten
och att den var en central del i deras livsstil (Getz & McConnell 2011, s. 333). Novelli
forklarar vidare angaende nischad turism i allménhet, att 4ven valet av resans typ och
plats har ett samband med vart identitetssokande, da det fyller i och ger uttryck for var
identitet (Novelli 2005, s. 7 ). Aven Highman & Hinch diskuterar begreppet social
identitet och menar att det finns ett flertal subkulturer inom vissa sporter, till exempel inom
surfing och snowboarding, dar sporten for manga blir en livsstil. Kulturen symboliseras av
exempelvis klader och frisyr, men aven kroppssprak vilket speglar deras identitet och
gruppen. Detta beteende kan aven folja med i andra delar av livet som pa 6vrig fritid,
jobbet och val av karriér samt sportutdvarens sétt att bo (Highman & Hinch 2011, s. 114-
115). Forfattarna menar vidare att dessa sportturister genom aktiviteterna de utfor, kan
utveckla sin position inom subkulturen for deras sport (Highman & Hinch 2011, s. 42).

Trots att Getz & McConnells undersokning om mountingbikeevenemanget hade en unik
karaktar, fanns det likheter med Ogles & Masters (2003 i Getz & McConnell 2011)
undersokning om maratonlopare gallande motivationsfaktorer. Detta innebdr att evenemang
som moter liknande behov skulle kunna klassificeras (Getz & McConnell 2011, s. 334-335). |

foljande stycke presenteras olika forskares slutsatser av studier om aktiva I6pare.

3.1.3 Den aktive l6paren

McGehee, Yoon & Cardenas menar att |0pare som ar hogt involverade i sin sport, i storre

utstrackning aker pa évernattningsresor for att delta tavlingsevenemang, i jamforelse med inte
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lika hogt involverade (McGehee, Yoon & Cardenas 2003, s. 305-324.). Chalip & McGuirty
fann &ven att dedikerade lopare ofta var aldre och mer intresserade av de officiellt
arrangerade festligheterna kring ett maratonlopp an sjélva destinationen. Mindre
dedikerade I6parturister var yngre och eftersom de var mindre involverade i sporten var de
inte sdrskilt intresserade av mojligheter att fira med andra lopare. Forfattarna poéngterade
aven faktumet att evenemang i denna bemarkelse innebar en mojlighet att kombinera I6pning
med semester pa destinationen (Chalip & McGuirty 2004, s.267-282).

Stravan efter akthet ar nagot som ofta bendmns da det talas om vad som
motiverar en turist. Detta &r ett svardefinierbart begrepp inom forskning om turism, men
MacCannell beskriver dkthet som nagot som kan astadkommas genom att resa nagonstans for
att uppleva ett liv utanfor turistens vardagliga rutiner. Det kan &ven handla om att komma néra
lokalbefolkningens vardagsliv pa destinationen eller att se annorlunda “genuina” platser
(MacCannell 1973, s. 594-601). Inom sport tourism &r nyckeln till &thet engagemang, enligt
Higman & Hinch. Oavsett om turisten &r deltagare eller askadare i en sportaktivitet ger
resultatet nagon form av upplevd édkthet (Highman & Hinch 2011, s. 69).

Enligt Shonk & Chelladurai finns det manga anledningar till att dka pa sportresor,
oavsett om turisten ar aktiv eller passiv, eller om resan é&r till ett evenemang eller en tavling.
Om turisten upplever kvalitet och blir tillfredsstalld med evenemanget eller resan leder det till
en vilja att aka tillbaka till platsen eller sjalva evenemanget. Det ar dock svart att veta om det
ar destinationen eller evenemanget som &r framsta orsaken till valet att gora en aterresa.
Sjalva produkten, exempelvis processen vid en sporttavling, har emellertid en stor inverkan pa
kanslan av den upplevda kvaliteten. Dock bestar den upplevda kvaliteten av manga faktorer,
dar omgivningen och interaktioner pa platsen dar tjansten &ger rum bara ar nagra (Shonk &
Chelladurai 2008, s. 596).

Efter denna genomgang av vad som tidigare studerats inom féltet sport tourism, fortsétter
kapitlet med en redogdrelse for de mer specifika teorier vi anvéander for att analysera vara

respondenters resonemang kring vardeskapande i maratonresor, samt de faktorer som paverkar

I6parresendrernas deltagande.

3.2 Vara teoretiska verktyg
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Detta avsnitt ar indelat i tva delar och inleds med vad olika forskare skriver om samskapande
av varde, vilket & huvudfokus i denna undersokning. Dérefter presenteras de teorier vi
anvander for att forklara konsumenternas drivkrafter bakom konsumtionen av resorna, da vi
tror att dessa ar av stor betydelse for deras bidrag i den vardeskapande processen. Dessa
teorier handlar om manniskors olika behovsnivaer, social identitet, modern konsumtion och

vad som motiverar en turist.

3.2.1 En modernare syn pa vardeskapande

“Viirden uppehalls inte inom en individ, oberoende av dennes handlingar, inte heller
uppehalls de i en vara, obereoende av interaktionerna som de utsatts o (Ramirez 1999, s.
51, forf. dversattning). Med detta citat menar Ramirez att ett varde inte ar definitivt och
bestandigt, utan ar beroende av manga olika saker. Enligt det industriella synsattet tappar en
vara i varde da kunden som konsument sliter pa eller forbrukar den. Ramirez presenterar ett
alternativt synsatt dar kunden skapar ett varde, eller mer precist samskapar och uppfinner
varde med deras leverantdrer och eventuellt med deras egna kunder langre fram i kedjan
(Ramirez 1999, s. 51). Vardeskapande ar nagot som enligt Gossling et al. tidigare bara har
skett inom foretaget (Gossling et al. 2009, s. 9-10) och enligt Vargo & Lusch lag vardet inbakat
i foretags output, men &r nu alltsa definierat av och samskapat tillsammans med kunden (Vargo
& Lusch 2004, s. 6). Forfattarna introducerar har ett nyare synsatt pa vardeskapande. |
foljande del av detta avsnitt forklarar vi hur konsumenten fungerar bade som en anvéndare
och en resurs i produktionsprocessen, vikten av individualiserade interaktioner och

avslutningsvis samspelet mellan de olika rollerna i en servicekonstellation.

Konsumenten som anvandare och resurs

Under den senare halvan av 1900-talet har synséttet pa resurser enligt Vargo & Lusch dndrats
fran att vara sedda endast som statiska fysiska ting, till att ses som dynamiska och
immateriella funktioner av manniskors pahittighet och vardering (Vargo & Lusch 2004, s.
2). En tjanst innebér en process dér ett foretags resurser samspelar med kunden (Grdnroos
20084, s. 66). En tjanst ar ett resultat av att kunden &r nérvarande och aktiv i de processer
dar tjansten produceras och levereras. Kunden upplever alltsa bade produktionen och hur
processen utvecklas samtidigt (Gronroos 2008a, s. 63). Leverantérens uppgift blir enligt
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Gronroos att bista kunden med resurser som dessa kan anvéanda sig av och blir darmed skapare
av en vardegrund genom en vardeframjande process. Da konsumenten adderar ytterliga
resurser till varan eller tjansten blir dessa ocksa skapare av denna vardegrund (Grénroos
2008b, s. 303). Saledes fungerar konsumenter bade som resurs och anvandare och vardet
skapas tillsammans med foretaget i detta samspel (Gronroos 20084, s. 66).

Pa senare tid har foretag alltsa borjat overfora en del av sitt arbete till sina kunder,
som exempelvis vid anvandning av bensinpumpar eller bankautomater (Prahalad &
Ramaswamy 2004, s. 8). Att som foretag anvéanda sig av gratis arbete fran konsumenter i form
av kulturellt, tekonologiskt, socialt och emotionellt arbete, benamner Zwick sa kallat co-
creation economy. Detta ger nya mojligheter for vardeskapande (Zwick 2008, s. 166). Da
konsumenterna utvecklar foretagets véardeerbjudandes funktionalitet, effektivitet och mening,
forvandlas deras aktiviteter till produktionshandlingar. Darfor ar alltsd konsumtionen &ven
produktion (Zwick 2008, s. 175-176). Da konsumenter framstaller emotionell involvering och
sociala relationer kring en produkt och detta arbete lagger grunden for produktens
ekonomiska varde, uppstar det samskapande arbetet (Zwick 2008, s. 186). Gossling et al.
menar att det varde som konsumenten tillskriver en produkt beror pa flera variabler utifran
dennes kunskap om produkten (Géssling et al. 2009, s. 10). Om konsumenten inte har de
kompletterande resurserna som krévs eller den kunskap som behdvs for att kunna anvénda
resurserna, blir vérdet vid anvandningen av produkten lagre eller obefintligt (Grénroos
2008b, s. 303).

| alla variationer av kundinvolvering, bestdmmer och kontrollerar dock foretaget
fortfarande den Overgripande organiseringen och miljon av upplevelsen, samt de natverk som
byggs for att tillhandahalla detta. Det gor att konsumenten trots allt blir behandlad som nagot
passiv. Dock kan foretaget inte kontrollera hur det gar for individen nar denne &r med och
samskapar sin upplevelse (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 8-11). Konsumenter blir mer och
mer aktiva i service- och produktprocessen, dar de anses vara medskapare av varde och deras
betydelse i samspelet ar viktig for foretag att belysa (Da Costa & Filho 2012, s. 135).

Skraddarsydda interaktioner

| anslutning till féregaende resonemang drar Prahalad & Ramasway resonemanget
vidare och menar att co-creation, samskapande av varde, betyder mer &n att bara exempelvis
overlata en del av aktiviteterna at konsumenterna. De tar steget langre och menar att co-

creation bor involvera personanpassade interaktioner som baseras pa hur varje konsument
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onskar att interagera med foretaget (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 10). Att skapa en
personlig samskapande upplevelse innebér att individualisera interaktioner och
upplevelsernas utfall, vilket involverar mer an att tillhandahalla exempelvis en meny dar
foretagets erbjudanden star uppradade. Det bor reflektera hur konsumenten valjer att
interagera med den erbjudna upplevelsemiljon (Prahalad & Ramaswamy, 2004 s. 9-10).
Grundstenarna for interaktion mellan konsumenter och foretag ar enligt Prahalad &
Ramaswamy dialog, tillganglighet, risk och nytta samt transparens. En aktiv dialog och en
gemensam lésning kraver att konsumenten och foretaget maste bli jamlika och férenade
problemldsare. Dock har en dialog svart att infinna sig om foretaget inte visar pa transparens
och kunden saledes inte har samma tillganglighet till information som foretaget. | dagens
samhélle har kunden dock en storre tillganglighet bade till foretags information och aven fran
andra konsumenter i samhéllet. Dialog, tillganglighet och transparens leder till en 6kad
medvetenhet hos konsumenten om riskerna och nyttan med ett agerande och ett beslut
(Prahalad & Ramaswamy, 2004 s. 9-10). Konsumenter maste lara sig att co-creation innebéar
en tvavagsinteraktion, dar risker finns pa bada sidor och séledes ta ansvar for de risker som de
medvetet accepterar vid konsumerande av erbjudandet (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 13).
Prahalad & Ramaswamy anser att foretag maste kunna se att ju mer informerad en
konsument &r, desto mer sannolikt &r det att denne kommer att gora ett smart val utifran vad
som passar denne bést (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 13). De argumenterar for att direkt
interaktion med konsumenterna och deras grupper ar nodvandigt for att forstd dem. Foretag
maste lara sd mycket som majligt om konsumenterna genom att fora en rik dialog med dessa.
Infrastrukturen kring informationen maste vara strukturerad pa ett satt som passar kunden och
uppmuntrar till ett aktivt deltagande genom hela upplevelsen, fran informationssokande till
produktutformning, fullféljande och konsumtion. Tanken &r att foretagen ska skapa
forvantningar och upplevelser tillsammans med deras kunder. Foretag och konsumenter &r
samarbetspartners, da de samskapar varde och konkurrenter i framstéallandet av det
ekonomiska vardet. Marknaden blir ett forum for véardeskapande dar dialoger fors mellan
konsumenter och foretag, konsumentsamhéllen och natverk av foretag (Prahalad &
Ramaswamy 2004, s. 11). Prahalad & Ramasway staller sig dock fragan hur foretag ska
engagera sig i en dialog och forsta miljontals konsumenters underliggande forvantningar
(Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 13). Co-creation kraver att bade chefer och konsumenter
gor nodvandiga justeringar. Exempelvis maste bada vara samforstadda med att interaktionen

maste byggas utifran de byggstenar som startar med tillganglighet och transparens

19



"You are all winners" - En studie om samskapande av varde i maratonresor

(Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 13). Det ultimata konceptet i kundsegmentering blir enligt
Prahalad & Ramaswamy sa kallad one-to-one-marketing (Prahalad & Ramaswamy 2004, s.
11), en marknadsféring som innebadr att en foretagrepresentant lyssnar till vad en intresserad
kund vill ha och utformar produkten eller tjansten efter det (Businessdictionary.com 2013).
Duncan and Moriarty menar att manga roller inom marknadsforing av service i grund och
botten & kommunikationspositioner med det som kommunikation innebdr med lyssnande,
riktande och matchande (Duncan & Moriarty 1998, s. 2). En process dar individuella
konsumenter ar involverade pa sina villkor &r en utmaning som foretagsledare maste mota
(Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 10). Forfattarna har i foregaende stycke belyst vikten av
personanpassade interaktioner. Precis som flertalet tjansteerbjudanden idag, involverar dock
maratonresor manga fler aktorer an researrangor och konsument. | nasta del diskuteras

relationer mellan olika roller i en s&dan, sa kallad servicekonstellation.

Olika roller i en servicekonstellation

Enligt en traditionell syn intog foretag enligt Normann & Ramirez (1993) en fast
position i en vardekedja dar de adderade varde for att senare lamna over till nésta kund i
kedjan, vare sig det rorde sig om ett annat foretag eller en slutkonsument. Foretagens
strategi handlar da om att positionera sig ratt i vardekedjan, att valja ratt business, ratt
produkter och ratt marknadssegment. Numera ar synen att foretag inte bara adderar varde &t
produkterna, utan idag fokuserar strategier inte enbart pa foretaget eller
affarsverksamheten utan pa hela det vardeskapande systemet, dar olika aktorer, sa som
leverantorer, partners och kunder gemensamt producerar varde (Normann & Ramirez 1993, s.
65). Ett foretag producerar séllan allt. Istéllet involverar erbjudanden olika konstellationer av
leverantorer, business partners och kunder dar den strategiska uppgiften ligger i att justera
relationerna mellan dessa (Normann & Ramirez, s. 69). Strategi innebdr just konsten att skapa
varde. Detta gor foretag genom att kombinera de viktigaste resurserna i dagens ekonomi; en
organisations kompetenser och kunder, eller kunskap och relationer (Normann & Ramirez
1993, s. 65).

Ramirez forklarar att olika ekonomiska aktorer har, enligt ett co-creation-synsétt, olika
roller i relation till olika motsvarigheter. Som exempel kan ett foretag vara kund till en
leverantor och samtidigt leverantor till en kund. Det kan dven ha olika roller till en enda aktor,

till exempel vara bade leverantor, kund och konkurrent till en och samma aktér pa samma
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gang (Ramirez 1999, s. 51). Uppgiften blir enligt Normann & Ramirez att omjustera
relationerna och rollerna bland dessa aktorer for att mobilisera vardeskapandet samt att
skapa en standigt forbattrande passform mellan kompetenser och kunder (Normann &
Ramirez 1993, s. 65). Forfattarna anvander som exempel Ikea, som standigt arbetar for att
forbattra passformen mellan de olika aktorerna, fran att hjalpa leverantorer att hitta nya
ramaterial till att hjalpa kunderna att planera sina inkop (Normann & Ramirez 1993, s. 66-
68).

Om vérdeskapande handlar om att samproducera erbjudanden som mobiliserar
kunderna, sa vinns konkurrensfordelar genom att tanka ut och forsta hela det
vardeskapande systemet och fa det att fungera. Féretag maste hela tiden ompréva och om
designa sina kompetenser och relationer for att halla dessa vardeskapande systemen
mottagliga, formbara och frascha (Normann & Ramirez 1993, s. 69). Enligt Chalcraft, Hilton
& Hughes skapas alltsa inte individens varde bara utifran de egna resurserna och
varderingarna, utan ar en process med flera olika aktorer. Alla deltagare maste vilja bidra med
sina resurser for att synliggora vardena. Genom att se potential i olika aktdrers resurser och
hur de ska interagera med dessa, kan forbattringar av tjanster och mojlighet till att hantera
svara tjanster goras (Chalcraft, Hilton & Hughes 2012, s. 1510). Fran ett management- och
forskningsperspektiv maste vi med hansyn till co-creation tanka om géllande
vardeskapande och dvervaga en mangfald av varden som finns i relationerna mellan olika
aktorer (Dean, Ottensmayer & Rami'rez 1997, s. 423). Komplexiteten i att underhalla flera
relationer utifran olika roller skapar nya utmaningar for chefer (Ramirez 1999, s. 58). Att
hantera dessa granssnitt kréver en del koordinationstalanger. Det dr inte latt att transformera
ett foretag till att tdinka samskapande av varde, sarskilt inte om de redan ar ekonomiskt
framgangsrika (Ramirez 1999, s. 60).

| detta avsnitt har vi redogjort for de teorier vi forhaller oss till vid analysen av
hur aktorer arbetar med samskapande av vérde i maratonresor. Med resonemanget om
konsumenten som bade en anvandare och resurs kommer vi att forklara hur 16parna bidrar
med sina resurser da de skapar varde tillsammans med foretagen. Vikten av personifierade
interaktioner och de olika rollerna i en servicekonstellation ger oss en grund till vilken
vi forhaller oss da vi diskuterar interaktionerna mellan de olika aktérerna i den

vardeskapande processen och relationerna mellan dessa.

Enligt ovanstaende teoretiska resonemang skapar alltsa konsumenten vérde tillsammans med

foretaget genom sa kallat co-creation. Vi &r i det foljande intresserade av att titta pa de
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teorier som kan forklara de bakomliggande faktorer som paverkar vara loparresenarers del i

vardeskapandet.

3.2.2 Den moderna manniskans behov

Varfor en konsument vill bidra med sina resurser for att skapa varde tillsammans med ett
foretag och andra aktorer, vill vi analysera i forhallande till tillfredsstallelse av olika behov.
Enligt Maslows klassiska behovspyramid, beskriv behoven som en hierarki med olika nivaer
dar de ar uppstallda i en stigande ordning. Langst ner i hierarkin finns de mest basala fysiska
behoven en ménniska behdver for att Overleva, sedan kommer behovet av sékerhet, foljt av
det sociala behovet. Darefter ligger behovet av sjalvrespekt och hdgst upp i hierarkin finns
behovet av sjalvforverkligande. Enligt denna teori paverkar otillfredsstéllda behov
manniskors beteende, medan tillfredsstallda behov inte & motiverande. For att klattra
uppat i hierarkin, maste behoven undertill vara relativt tillfredsstallda (Maslow 1954,
refererad i Berl, Williamson & Powell 1984, s. 33). Processen av att tillfredsstélla behov &ar
dynamisk och kontinuerlig, da manniskors behov standigt expanderar (Maslow 1954,
refererad i Chung 1969, s. 225). Maslow menar vidare att ett visst beteende inte speglas av
enbart ett behov, utan sker i en dynamisk kombination dar flera behov kan tillfredsstallas
vid samma aktivitet (Maslow 1954, refererad i Chung 1969, s. 224). Ivtzan et al. definierar
sjalvforverkligande, det behov som enligt Maslow ligger hdgst upp i hierarkin, som
individens strdvan att vaxa och vara kreativ, utveckla sin kunskap och sina talanger. De
menar att sjalvforverkligande inte efterstravas for den lattnad som andra behov ger, utan
snarare ger en inre beloning (lvtzan et al 2013, s. 120). Rusbult, Finkel & Kumashiro
menar vidare att manniskor stravar efter behov som ar unika till jaget, sa som fysiska behov
och prestation. De efterstravar aven sociala behov som tillhérighet och kamratskap. Ett
meningsfullt liv anses saledes vara nar alla de personliga och relationsartade behoven &r
tillfredsstéllda pa ett enkelt och harmoniskt sétt (Rusbult, Finkel & Kumashiro 2008, s. 94).

Varfor vara respondenter agnar sig at traning infor maraton och aker pa langvaga resor for att
delta i lopp ar intressant att analysera utifran denna behovshierarki. Aven tidigare forskning
har hittat kopplingar mellan sportturisters motiv och behovet av sjalvforverkligande. Green &
Jones menar att sportaktiviteter ger en mojlighet till sjalvforverkligande (Green & Jones
2005, s.176) och Getz & McConnell menar att sportturister vill utmana sig sjalva (Getz &
McConnell 2011, s. 331). Med denna redogérelse om manniskans behovshierarki, avser vi
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att resonera kring vara respondenters funderingar kring bakgrunden till sitt 16parintresse och
konsumtionen av maratonresor. Teorier om social identitet &r ndgot som ocksa &r relevant i

detta sammanhang och i nasta stycke forklarar vi det narmare.

3.2.3 Betydelsen av social identitet

Forskare inom faltet sport tourism har i sina studier om sportturisters uppfattningar och motiv,
hittat kopplingar till teorier om social identitet. For att analysera vara respondenters

bakomliggande drivkrafter till konsumtion av maratonresor anser vi dessa teorier vara av
relevans &ven i denna uppsats. Vi inleder detta stycke med en allmén redogdrelse for vad
social identitet innebédr och drar sedan resonemanget vidare till dess relevans inom sport

tourism.

Identitet betyder enligt Jenkins, hur individer och grupper utmérker sig fran varandra i deras
sociala relationer. Det handlar om likheter och skillnader och att veta vem som &r vem
(Jenkins 2004, s. 5). Wilska bekréftar Jenkins resonemang och menar att kan personlig
identitet bara skapas i en social kontext bland andra individer (Wilska 2012, s. 195).
Dérmed betyder begreppet identitet enligt Jenkins, samma som social identitet (Jenkins
2004, s. 4). Green & Jones menar att sociala identiteter ar viktiga da de ger individen en
kénsla av samhdrighet med och en plats i en bredare social grupp, vilket starker dennes
sjalvkénsla (Green & Jones 2005, s. 169).

Genom beteende, handlingar och innehavandet och framstallandet av vissa materiella
ting, identifierar manniskor sig genom det budskap detta ger omgivningen (Green & Jones
2005, s. 173; Warde 1994, s. 878; Ostberg & Kaijser 2010, s. 71). Enligt Hamarrén &
Johansson visar individen dven, genom sin kulturella stil och smak, en viss ekonomisk
position eller en position i samhallet (Hammarén & Johansson 2009, s. 37). Beck menar att,
till skillnad fran forr tvingas manniskor idag till att sjalva valja mellan olika livsstilar och
identiteter. Detta medfér en radsla att misslyckas med dessa val och darmed en
osékerhet i manniskors vardag, vilket medfor ett beroende av vad exempelvis massmedia
eller social policy menar (Beck 1992, s. 128-131). Hammarén & Johansson menar att
den kulturella identiteten ar foranderlig, da manniskor andrar stil och standigt skapar
nya livsstilar. Detta kan saledes bli en forkladnad av vad den individen egentligen ar

(Hammarén & Johansson 2009, s. 37). Wilska menar just att en manniskas identitet enligt
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postmodernister, ar en livslang process och alltid behover forandras och omvarderas (Wilska
2002, s. 196).

Hammarén & Johansson talar dven om kollektiv identitet, vilket de menar bygger pa
gemenskap, som forenas utifran gemensamma intressen, malsattningar och erfarenheter
(Hammarén & Johansson 2009, s. 40). Precis som tidigare forskning antytt, menar Schouten
& McAlexander vidare att denna kollektiva identitet ar viktig bland de som deltar i sa kallade
seriosa fritidsaktiviteter, da de gor en insats for att anpassa sig efter de symboler, beteenden
och vérderingar som ar typiska for subkulturen fér deras aktivitet (Schouten & McAlexander
1995, s. 43-61). Green & Jones menar att fritid, sporter och turismen idag fatt en storre
betydelse for manniskan, da dessa skapar en starkare och mer vardefull social identitet (Green
& Jones 2005, s. 169). Vidare menar Green & Jones att sportturism ger individen mojlighet
till sjalvforverkligande och att ge ett personligt uttryck, genom sjalvvalda aktiviteter som

tillater prestation och insikt om ens potential inom sporten (Green & Jones 2005, 5.176).

Med detta resonemang kring den sociala identiteten och dess betydelse, vill vi forklara hur
vara loparresenarer identifierar sig genom sin sport och genom de handlingar och beteenden
som uppstar kring denna. Nagot som inte bor forringas da vi analyserar loparresenérernas
bakomliggande faktorer till konsumtionen av maratonresor, &r manniskors forandrade livsstil

och konsumtionsmonster. Ett resonemang om detta foljer i ndsta stycke.

3.2.4 Livsstil och modern konsumtion

Foretag utmanas idag inte bara av nya konkurrenter, utan av samhallen av informerade och
aktiva konsumenter med storre befogenheter (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 8).
Konsumtion spelar en viktig roll i manniskors livsstil, da livsstilar ofta & materiella uttryck
av deras identiteter (Wilska 2012, s. 197). Paterson definierar livsstil och menar att denna
kan ses som en uppséattning av markorer, som genom anvéandning eller uppvisning av
materiella eller kulturella ting, definierar en manniskas tillhérighet med en social grupp och
skiljer denne fran en annan (Paterson 2006, s. 41). Ostberg & Kaijser menar att vi, med véra
handlingar och de materiella ting vi omger oss med, visar vilka vi ar (Ostberg & Kaijser 2010,
s. 69). De menar vidare att konsumtionen i dagens samhalle har en stérre mening &n att
endast tillgodose grundlidggande behov for var éverlevnad (Ostberg & Kaijser 2010, s.18-20).

Bond & Morris vidareutvecklar detta resonemang och menar att postmodernismens
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konsumenter konsumerar utefter vilken upplevelse och tillfredsstallelse de far ut av det, de
vill uppleva manga olika omraden och aspekter av livet (Bond & Morris 2003, s. 87-94).
Enligt Ostberg & Kaijser bidrar individers gemensamma konsumtionsménster till att de

kénner tillhdrighet med varandra. Darmed fogas olika individer samman genom liknande

forstaelse och uppskattning for konsumtionsaktiviteterna (Ostberg & Kaijser 2010, s. 88-89).

Vara respondenters konsumtion av maratonresor kan dven analyseras utifran ett
turismperspektiv. Cheng-Yu & Bi- Kun talar om sensation seeking; ett begrepp som under
den senaste tiden borjat anvandas inom forskning om turism och handlar om sokandet efter
sensationella upplevelser. Forfattarna drar slutsatsen att utatriktade personer i storre
utstrackning soker efter nya spannande upplevelser och konsumerar darfor gérna
utomlandsresor (Cheng-Yu & Bi- Kun 2013, s. 331-332).
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4. Resultat

Strukturen av detta kapitel ar uppbyggd kring vara fragestallningar och darmed indelad i tva

delar, dar den forsta beror researrangdrernas del i den vardeskapande processen i
maratonresor och den andra l6parresendrernas. Respondenternas resonemang analyseras i
forhallande till teorier om samskapande av varde, vilket utgér huvudfokus i denna uppsats.
For att vidare forklara de faktorer som paverkar I6parresenarernas bakomliggande
drivkrafter till deras del i vardeskapandet, forhaller vi oss till teorier om behov, social

identitet, livsstil och konsumtion.

4.1 Researrangorers del i samskapande av varde i maratonresor

Detta avsnitt inleds med en redogorelse for researrangorernas perspektiv av sin del i den
vardeskapande processen. Detta gors genom en diskussion kring produktutformningen av
maratonresor, vilket innefattar de resurser de bistar konsumenterna med i deras process. Det

foljs sedan av ett resonemang kring foretagens relationer med olika involverade aktorer.

4.1.1 Ett paket med resurser

De olika researrangdrernas affarsidéer och utformningen av deras erbjudanden skiljer sig
nagot beroende pa deras visioner, verksamheternas storlek och bakgrund. Gemensamt &r att
de bistar konsumenten med en fardigpaketerad resa i grupp som inkluderar transport och logi
samt startplats till loppen, som ju &r huvudsyftet med resan. Det halls dven en del guidade
turer och aktiviteter pa plats, vilka ar tillval och ibland till en sjalvkostnad. Beroende pa
foretagens och resegruppernas storlek hyrs ibland externa reseledare och guider in.
Springtime Travel, som ar Sveriges storsta foretag inom nischen I6parresor med 20 ars
erfarenhet, vill “...erbjuda manniskor som vill vara aktiva, rika resor for kropp och sjal, sa att
de nar sina personliga mal och far med sig positiva minnen for livez.” (Thomas Bjérnermark
2013-04-26). Pa fragan om hur deras erbjudanden ar utformade berattar Thomas Bjérnermark
att “Vi paketerar garna alltihop, sa vi tar hand om allt fran flyg, transferbussar,
motesguider, hotell, utflykter, aktiviteter... Vi erbjuder fullt program med morgonjoggar,
utflykter, promenader, middagar, anmaélan till loppet tar vi hand om, sa vi ger i princip allt
som man Vvill ha.” (Thomas Bjornermark 2013-04-26). Han vidareutvecklar och forklarar att

grundutbudet ar flyg, transfer och boende, sedan bygger resenaren pa med de utflykter den
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onskar. Startavgiften till loppet ar ocksa ett tillval, da han menar att vissa resenarer foljer med
som séllskap till den som ska springa och avser inte att delta.

Peter Fredriksson fran SRRC Marathonresor berattar att foretaget reser bland annat
till maraton i London, Berlin och New York, dar de konkurrerar med Springtime
Travel. Gallande ovriga resmal, menar Peter Fredriksson att foretagen avser att komplettera
varandra, nagot de kommit 6verrens om fran borjan. Springtime Travel ar dock storre, med ett
bredare utbud &n SRRC Marathonresor. Aven malgrupperna skiljer sig at d& SRRC
Marathonresor vander sig till den mer erfarne I6paren och har manga aterkommande
resendrer. Springtime Travel véander sig till en bredare, mer allméan malgrupp. 1 SRRC
Marathonresors erbjudanden far I6parresenarerna, forutom flyg, hotell och startbiljett, en
sightseeingtur och visning av banan dar maratonloppet halls.

Gran Canaria Experten syftar, enligt Niclas Martensson, till att visa resenarerna en
annan, mer genuin del av Gran Canaria, da platsen lange setts som ett 6verexploaterat
turistmal. Exempelvis satsar de pa samarbeten med sma lokala hotell framfor stora. Har beror
han akthet, det som enligt manga forskare menar motiverar en turist och som enligt
MacCannel bland annat innebar att fa en genuin upplevelse av att exempelvis bestka
annorlunda platser (MacCannel 1973, s. 594-601). Vid skapandet av deras maratonresa tittade
de pa konkurrenternas erbjudanden och Niclas Martensson berattar att “...dd sag vi att det var
ju egentligen valdigt stela resor; flyget, loppet och sen flyger vi hem. (...) vi ville leverera den
mer genuina extrakdnslan.” (Niclas Martensson 2013- 04-23). De vill skapa nagot unikt
genom att, férutom flyg, transfer, boende och startavgift, &ven erbjuda helpension och
individuella Ioptraningar med honom sjélv och han kan &ven erbjuda massage vid behov.
Highman & Hinch menar att nyckeln till &kthet inom sport tourism ar engagemang
(Highman & Hinch 2011, s. 69). Gran Canaria Experten vill med sitt erbjudande ge
I6parresendrerna upplevelsen av dkthet och med Ioptraningar och massage, gynnar Niclas
Martensson deras engagemang i denna sportresa. Niclas Martensson vidareutvecklar och
menar att “egentligen sa ar det en all inclusive-resa med ett maraton.” (Niclas
Martensson 2013-04-23). Han menar att malet var att maximera erbjudandet, fast till ett
battre pris an konkurrenterna. Resan varar i fem dagar, varav de tva forsta ar tankta for att
I6parresendren ska kunna acklimatisera sig innan loppet som gar den tredje dagen. Grunden
till detta menar Niclas Martensson, &r att loppet ligger i januari da det ar mycket kallt i
Sverige och desto varmare pa Gran Canaria. Med sitt erbjudande vill Gran Canaria Experten

mota en mer differentierad efterfragan, vilket Dienot & Theiller poangterar da de menar att de
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nya semesterfirarna efterfragar mer individualiserade produkter (Dienot & Theiller 1999,
refererad i Auvergne, Bouchet & Lebrun 2004, s. 129).

Jan Paraniak, ledaren for Marathonguiderna &r inne pa samma spar som Gran Canaria
Experten, dd han beréattar att foretaget vill visa andra delar av Europa genom att erbjuda
Ioparresor till lite annorlunda destinationer, som till de gamla 6ststaterna. De vill med detta
inte konkurrera med Springtime Travel. Marathonguiderna stravar &ven efter att hitta billiga
priser med motivet att ge konsumenterna mojlighet till korta, men mer regelbundna resor
inom Europa. Detta styrker Jan Paraniak med ett citat: “...jag har till exempel nu en kompis
som ska till New York, en fem dagars resa for 35000 kronor...alltsa jag kan séga att han kan
ha akt tio ganger till Warsawa for samma pengar-... ” (Jan Paraniak 2013-04-20). Med denna
strategi vill Jan Paraniak differentiera sina produkter fran konkurrenternas.

Tillsammans med sin syster skoter var respondent Thomas Fredriksson BF Travel.
Dessa anordnade tidigare skidresor men har numera golfresor som sin storsta produkt. Pa
grund av den Okade l6partrenden har de dven utvecklat I6parresor till ett antal maratonlopp
runtom i Europas stader. Thomas Fredriksson fran BF Travel viljer destinationer utefter vilka
resor han tror kommer att sélja och ansalange har han arrangerat tva resor till Barcelona och
en till Edinburgh och han beréttar att han ska genomfora en maratonresa till Prag om tre
veckor. Som litet foretag ar det svart att fa startplatser till de mest populédra loppen som
exempelvis de i New York eller London. Da vi pratar om hans erbjudanden menar Thomas
Fredriksson att “ (...) det jag saljer ar ju egentligen gemenskapen med andra I6pare som de
far om de aker med, for man kan ju géra allting sjalv idag egentligen. ” (Thomas Fredriksson
2013-04-24). Med detta citat problematiserar han vad Prahalad och Ramasway menar; att ju
storre kunskap konsumenten har, desto mer sannolikt kommer denne att gora det smartaste
valet utifran sina preferenser (Prahalad och Ramaswamy 2004, s. 13). Férutom grundpaketet,
med flyg, transfer, hotell och startavgift sa har Thomas Fredriksson sjalv agerat guide pa plats
i Barcelona, da han har lang erfarenhet av resor till staden. | Prag kommer han dock att hyra

in en lokal guide till stadsvandring.

Stod at den vardeskapande processen

Som ndmnt &r maratonresor en process dar konsumenter skapar varde tillsammans med
foretaget och andra aktorer. Enligt Gronroos bor leverantoren bista kunden med resurser som

denne kan anvanda sig av i den vardeskapande processen (Gronroos 2008b, s. 303), vilket
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vara respondenter skildrar pa olika sétt. Som en hjélp till konsumentens fysiska forberedelse,
berdttar Thomas Bjornermark att Springtime Travel erbjuder ett traningsprogram via internet.
Dér kan konsumenterna sjélva, utefter egna ambitioner, skriva in vilken tid de 6nskar att
springa loppet pa och traningsprogrammet anpassas sedan efter det. Peter Fredriksson talar
mer om bidraget med allmanna riktlinjer géllande forberedelser infor loppet, om exempelvis
traning, fotvard eller utrustning. Gallande utrustning menar han att det idag finns ett sa
stort och bra utbud jamfort med forr, sa risken att kdpa daliga skor ar relativt liten. Ibland
ar det dock en del konsumenter som hor av sig angaende tips till foreberedelser och de far
da mer utforliga rad. Peter Fredriksson har som gammal elitlopare en hel del kunskap att
dela med sig av. Dock beréttar han att de i framtiden planerar att erbjuda en tjanst dar
konsumenten far kost- och traningsrad skickat till sig genom meddelanden. Thomas
Fredriksson samstammer nagot med Peter Fredriksson och sager att “jag ar saker att forsta
gangs-lopare sitter pa internet och laser sig till information om tréningspogram. “
(Thomas Fredriksson 2013-04-24). Vidare menar han att han inte vill 1dgga sig i hur
resenarerna forbereder sig och att han sjalv inte ar proffs inom omradet, men delger garna
kompisrad om tillfalle erbjuds. Niclas Martensson menar att de som deltagit i hans resor
ansalange varit erfarna I6pare. Men skulle behovet uppsta, att nagon behdéver traningsrad
infor resan, delar han garna med sig av sin kunskap och forsoker sélja in sina tjanster som

personlig tranare och I6pcoach.

| detta avsnitt har foretagens erbjudanden beskrivits och som ndmnt tidigare har
konsumenten en stor aktiv del i denna tjanst, dér vardet skapas tillsammans med foretaget. Att
producera en maratonresa involverar dock som namnt flertalet olika aktérer, som
tillsammans skapar vérdet. Som Normann & Ramirez menar, fokuserar att foretags strategier
idag inte enbart pa den egna verksamheten, utan pa hela det vardeskapande systemet dar
manga olika aktorer ar inblandade (Normann & Ramirez 1993, s. 65). | nasta avsnitt
diskuterar vara foretagsrepresentanter de relationer de har till olika aktorer och de

interaktioner som sker mellan dessa.

4.1.2 Vikten av goda relationer

For att na ut med sina erbjudanden anvander sig samtliga foretag av sina hemsidor pa internet

och sociala medier som Facebook samt exempelvis tidningsannonser och reklam pa
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I6parklubbar. Thomas Fredriksson beréttar att han annonserade i Runners World under ett
halvars tid, men att det blev for dyrt och nu planerar han att ga direkt till l6parféreningar och
maratonséllskap med argumentet att "Dar inne ar de riktiga nérdarna.” (Thomas Fredriksson
2013-04-24). Pa foretagens hemsidor finns information att hamta om resplaner for de olika
resorna, prislistor, bokningsinformation, kontaktuppgifter till foretagen och annan relevant
information. Prahalad & Ramaswamy menar att en dialog med konsumenten kraver
tillganglighet och transparens, vilket leder till en 6kad medvetenhet hos denne géllande risker
och mojligheter i agerandet (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 9-10). Férutom hemsida och
sociala medier brukar Springtime Travel och Gran Canaria Experten marknadsféra sig pa
massor och vid I6parevenemang for att na ut till intresserade. Prahalad & Ramaswamy menar
enligt resonemanget om co-creation att foretaget bor ha en direkt och riklig dialog med
konsumenterna for att kunna forsta dem (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 11). Jan Paraniak
ar inne pa detta spar, vilket han fortydligar med ett citat:

"Ofta s& ringer eller mailar kunden som vill &ka med pa resan. Vi anvéander 0ss

mycket av facebook och twitter for att lagga ut allting, har fungerat bra...mycket

mailkorrespondens...da far man redan pa énskemal och vad de vill gora, ifall de vill ka

pa utflykter eller inte. Om inte s& behdver de inte &ka pa utflykter, de far betala efter

vad de vill sa att saga. Med andra arrangorer dr det mer bestamt att de betalar for ett

paket som inte gar att &ndra utan 'take it or leave it' sa att saga. Vi ar ju lite flexibla.

Exempelvis har vi en kille vars fru, (...) hon aker bara med for att shoppa och da blir
ju hennes resa billigare." (Jan Paraniak 2013-04-20)

Detta resonemang, att utforma produkten direkt efter vad kunden vill ha, ar vad Prahalad &
Ramaswamy benamner s& kallad one-to-one-marketing, vilket enligt forfattarna ar det
ultimata konceptet. Det géller att strukturera infrastrukturen kring informationen pa ett satt
som passar konsumenten och som uppmuntrar denne till att vara aktiv genom hela
upplevelsen, fran borjan till slut (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 11), vilket
Marathonguiderna, enligt Jan Paraniaks resonemang verkar gora med deras satt att
kommunicera med konsumenten. Thomas Fredriksson ansluter sig till resonemanget om att i
storsta man forsoka anpassa foretagets erbjudande efter konsumentens 6nskningar. "Det vi
saljer ar ju flexibiliteten. (Det géaller) alltid att lyssna pa resenarer och se vad de vill ha, att
skraddarsy sa mycket vi kan. " (Thomas Fredriksson 2013-04-24). Detta satt att tanka gar i
linje med vad Duncan och Moriarty menar; att marknadsféring handlar om en standig
kommunikation dar fokus ligger i att lyssna till konsumenterna och matcha erbjudandena
utefter deras behov och 6nskemal (Duncan & Moriarty, 1998, s. 2). Thomas Fredriksson

menar vidare att “Affdrsidén ar val lite att ge det de vill ha, inte bara folja en prislista (...) vill
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de ha en extra natt sa far de det, eller vill de ha en natt mindre sa far de dez.” (Thomas
Fredriksson 2013-04-24). Prahalad & Ramaswamy podangterar principen med en fardig
prislista, da de menar att forutsattningen for en individanpassad samskapande upplevelse
innebar mer &n att tillhandahalla en fardig meny med uppradade erbjudanden, det handlar att
individualisera interaktioner med konsumenten (Prahalad & Ramaswamy, 2004 s. 9-10).
Thomas Bjoérnermark berattar att Springtime Travels erbjudande innebér att konsumenten kan
vélja fritt om denne vill kopa bade flyg, boende och startbiljett eller bara ndgot av det och
utflykterna ar som namnt tillval utefter vad konsumenten énskar. Thomas Fredriksson menar
att det idag &r sa enkelt att hitta flygbiljetter, sa darfor kan de vara flexibla i sitt erbjudande.
Jan Paraniak forstarker resonemanget om kundanpassning med ett exempel och berattar att
nasta resa till Krakow kommer att ske en dag tidigare da nagra resenarer vill ha tid att besoka
Auschwitz (koncentrationslager, forf. fortydligande). Géallande transport poangterar Thomas
Bjornermark fran Springtime Travel att deras resenarer kan valja mellan olika avreseorter, da
de nastan alltid flyger med SAS, ett flygbolag déar sadana alternativ &r mojliga. Flertalet
respondenter beskriver att kommunikationen med konsumenterna fore resan ar i form utav
informationsmail med detaljer infor resan. Thomas Bjérnermark berattar att Springtime
Travel, direkt efter att kunden anmalt sig, far ett brev om resans program och darefter en
forfragan om de behdver hjalp med traningen infor loppet. De hjalper aven till med
anmalningsblanketten sa att kunden bara behdver skicka sina personliga uppgifter. Han
beréttar i foljande citat vidare om hur informationen delges konsumenterna:

"Sen ndarmare avresan sa skickar vi ut en pm kallar vi det for, (om) hur det gar till under

loppet, vad som hander och vilken service loppet har, vilket detaljprogrammet ar for

var resa, vart man kan traffa reseledarna, akutnummer och sa vidare, hur programmet

ar uppbyggt under veckan. S& vi har en bra kontakt med gasterna, fore avresan. "
(Thomas Bjornermark 2013-04-26).

Att som Thomas Bjornermark poéngtera vikten av tydlig information, ar ndgot dven Niclas
Martensson resonerar kring. Han ar mycket personlig i sin kontakt med kunderna efter att de
anmalt sig till resan, da han direkt ringer upp dem for att stamma av:

“(...) jag tar kontakt med kunderna och beréttar (...) att det &r jag som &r reseledare och

foljer med ner, hor vad de har for fragor, vad de har for forvantningar infor loppet,

vad de har for forvantningar pa hotellet, om de har nagra fragor om hotellet (...)”
(Niclas Martensson 2013-04-23)

Med detta citat belyser han vad Prahalad & Ramaswamy menar, att foretag och kunder

tillsammans ska skapa forvantningar och upplevelser (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 11).
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Aven pé plats utformas Gran Canaria Expertens produkt pd ett personligt satt, da Niclas
Martensson som sjalv foljer med pa resan individualiserar 16ptraningen helt efter kunden
preferenser, vilket fortydligas med féljande citat:

“Sa egentligen blir det valdigt mycket I16pning for min del, for vissa kanske vill

springa tidig morgon, vissa efter frukost, vissa vid lunch, vissa pa kvéllen och vissa pa

natten. (---) Vissa kunder vill ju att vi testspringer lite av banan (...) vissa vill bara ut och

springa, vissa vill kéra nat riktigt sant har backintervallspass och liknande, sa det géller

ju att ha koll pé& stan, var man kan kora olika saker. S det ar ju helt anpassat efter
(...) kundens 6nskan sé att saga.” (Niclas Martensson 2013- 04-23).

Likt Niclas Martensson, &r flexibilitet pa plats dven nagot som Jan Paraniak beskriver, da han
beréttar om interaktionerna under resan mellan honom, eller nagon av de andra medarbetarna
och resenarerna. Han beréttar att utflyktsmal ofta bestams pa plats utifran gemensamma beslut
av resendrerna och att det med mindre grupper ofta brukar ordnas gemensamma middagar.
Betraffande tillgangligheten pa plats namner majoriteten av respondenterna att
reseledarna bor pa samma hotell som resenarerna under resan och Thomas Bjornermark fran
Springtime Travel menar att det finns fasta samlingstider for de som vill och att det alltid
finns ett program tillgangligt i lobbyn, samt mobilnummer till personalen. Samtliga
foretagsrepresentanter berattar dven att resenarerna brukar ga i samlad trupp tillsammans
med reseledarna for att hamta ut sina nummerlappar i borjan av resan och aven ga pa en
massa som arrangorerna brukar annordna, dar foretag saljer och marknadsfor
sportrelaterade produkter. Bade Thomas Bjornermark fran Springtime Travel och Peter
Fredriksson fran SRRC Marathonresor, de lite storre foretagen som bland annat har resor
till de storre loppen, brukar félja med pa resorna i sa stor utstrackning det gar och bada
kommenterar vikten av att vara tydlig med information. Da det hander nagot pa plats som
behover informeras podngterar Thomas Bjornermark att “ (...) vi ar tydliga och ger
information snabbt och pa en gang. Sa upp med information i hotellobbyn, in pa
hemsidan (...) s& fort vi vet nagot, sa ut med information! Finnas till, ringa upp folk, skicka
sms att flyget ar forsenat, (...) Vi bokar om er, vi hjalper er!”” (Thomas Bjornermark
2013-04-26). Prahalad & Ramaswamy menar att en aktiv dialog forutsatter att foretaget
visar pa transparens (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 9-10), vilket Springtime Travel
enligt Thomas Bjornermark stravar efter har. Peter Fredriksson pa SRRC Marathonresor
beréttar att han har en trupp personer som sedan lange agerat personal under
maratonresorna. En del ar renodlade guider, medan andra har mer okvalificerade jobb och

hjélper till dar det behdvs, exempelvis for att samordna resenérerna. Peter Fredriksson talar
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om betydelsen av de personer, vilka han bendmner arbetar som informattrer. Deras uppgift ar
att halla i tradarna pa plats och vidarebefordra information fran foretaget till resenarerna
genom muntliga informationsméten vid ankomst och i 6vriga sammanhang dar behov finns.
Han menar att dessa personer &r nyckelpersoner under resan, da de utgor lanken mellan
foretaget och resendrerna och det &r viktigt att de har ratt personlighet for jobbet och kan

kommunicera informationen pa basta mojliga sétt.

For att fa en forstaelse for hur foretagen arbetar med kundrelationer stilldes fragan hur
uppfoljningen ser ut efter resan. Peter Fredriksson beréttar att de brukar dela ut en enkéat dar
resenarerna far ge skriftlig feedback pa resans kvalitet. Thomas Fredriksson ber resendrerna
att skicka ett mail och beratta om sina asikter. Thomas Bjornermark beréttar att Springtime
Travel skickar ut ett frageformular som resenaren frivilligt far svara pa och han berattar aven
om nyhetsbrev som skickas ut till de resenarer som vill hélla sig uppdaterade om foretagens
erbjudanden. Niclas Martensson ringer upp resenarerna veckan efter for att hora vad de tyckte
var bra respektive mindre med upplevelsen. Jan Paraniak berdttar om en mer spontan
utvérdering av resan vilket skildras med ett citat: "(...) och nar vi lamnade baten pa hemvagen
var det folk som sa 'Vi ses nasta ar!" Sa det &r ju kul! Bra feedback och vi far manga tackmail
(...) da vill man gora battre ifran sig." (Jan Paraniak 2013-04-20). Thomas Bjérnermark
spinner vidare betydelsen av en, enligt konsumenten lyckad resa och sager "“Som sagt, vi har
valdigt manga aterkommande resendarer (...) och det ar ju den basta reklamen, nar en lyckad
resenar kommer hem och pratar med grannen eller kusinen och sager ' Det har var en
jattetrevlig resa’. Da sprider det sig, det &r den béasta reklamen vi kan fa." (Thomas
Bjornermark 2013-04-26). Har poangterar Thomas Bjornermark vikten av sa kallad god word

of mouth.

Manga aktorer ar delaktiga i vardeskapandet av l6parresorna och vara respondenter
kommenterar samarbetena de har med exempelvis flygbolag, hotell, arrangorer pa plats,
reseledare och guider och andra som bidrar till processen. Chalcraft, Hilton & Hughes
menar att individens varde inte skapas enbart utifran dennes egna resurser, utan ar en
process med flera aktorer inblandade (Chalcraft, Hilton & Hughes 2012, s. 1510).

Thomas Bjornermark fran Springtime Travel har en yrkesroll som innebéar att han ar
med i hela processen, och beréttar att «...det dr en lang process, det dr ju 6ver ett ar innan det

blir en gruppresa av det.” (Thomas Bjornermark 2013-04-26). Han haller sig hela tiden
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uppdaterad med nya lopp vérlden 6ver, reser dit och testspringer loppet, pratar med
arrangorer, hotell och guider samt tittar pa utbudet av restauranger och vilka utflykter som
skulle kunna gdras. Sedan aker han hem och sétter ihop erbjudandet med informationstexter
och bilder och &r sedan med vid marknadsféring och forséljning av produkten. Han foljer
aven med pa sa manga resor han kan for att se hur erbjudandet fungerar i praktiken. Thomas
Bjornermark sager att “(...) det galler att ha lite tur och skicklighet och snacka med ratt folk.
Det ar valdigt manga parametrar som spelar in.” (Thomas Bjornermark 2013-04-26).
Springtime Travel har ett stort kontaktnat och anvéander sig av detta pa olika sétt,
exempelvis vid utvecklandet av traningsprogrammen som konsumenterna far ta del av. For
att satta ihop dem tar de hjélp av personer de k&nner som &r kunniga i amnet.

Gallande boende menar Niclas Martensson att de har bra kontakt med hotellen och vid
resorna till Gran Canaria bokar de méten med nya hotell for att utveckla sina samarbeten.
Peter Fredriksson fran SRRC Marathonresor pratar om langvariga relationer da foretaget
lange har haft avtal med samma hotell. Thomas Fredriksson som reser med mindre grupper
menar att det da inte ar latt att fa bra priser och han anvander sig darfor av bokningssajter som
Booking eller Hotels.com for att hitta billiga erbjudanden och ha méjlighet att avboka
resendrer fram till dagen innan. Han menar vidare att “Det &r inga konstigheter att sétta ihop
ett paket, utan det ar flexibilitet som géaller.” (Thomas Fredriksson 2013-04-24).

Betraffande interaktionen med arrangorerna pa plats, det vill sdga de som star bakom
evenemanget maratonloppet, s& menar exempelvis Niclas Martensson att reseledare brukar fa
tillgang till att ga bakom kulisserna vid tavlingen for att lattare kunna fa tillgang till
arrangemanget tillsammans med sina resendrer. Jan Paraniak talar om ett varmt vdlkommande
da han och hans resenarer kommer till loppen till de gamla dststaterna.

“ (...) nar man aker dit star det alltid folk som tar emot en, de uppskattar att det
kommer utldndska dit och man kanner sig jattevdlkommen. Det dr det som é&r
skillnaden jamfort med stora lopp dar de &r ganska anonyma. Nér man kommer till ett

lopp med ungefar 1000 IGpare och man &r utldnning sa &r det valdigt kul.” (Jan
Paraniak 2013-04-20).

Han belyser har en bra relation till de som arrangerar maratonloppen. Peter Fredriksson som
daremot arrangerar resor till just stora lopp, ndmner inget om anonymiteten, men talar ocksa
om ett gott samarbete da han berattar om en handelse da ett lopp stélldes in. D& var SRRC
Marathonresor tvungna att betala tillbaka pengar till resenarerna och forlorade darmed en hel
del, men lopparrangdrerna var generésa och betalade tillbaka 75 procent av pengarna till

researrangorerna. Nar det géller naturkatastrofer som stormar och sa vidare, franskriver sig
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dock samtliga reseforetag skyldigheten att betala tillbaka. Peter Fredriksson beréattar vidare
om relationen med andra researrangdrer, och ger ett exempel da New York Marathon stélldes
in ar 2012 bara nagon dag innan loppet, pa grund av en storm. D& arrangerade
researrangdrena tillsammans ett provisoriskt lopp i Central Park, som skulle likna det forsta
New York Marathon som ursprungligen holls i parken. | denna sortens situationer menar vara
respondenter att alla handelser inte gar att forutse, utan saker far I6sas efterhand pa bésta
satt. Prahalad & Ramaswamy menar att féretag och konsument maste bli jamlika i
problemldsandet, vilket kraver en aktiv dialog (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 9). Detta

belyser ytterligare vikten av tydlig information och att foretagen &r tillgangliga.

Enligt Ramirez har olika aktorer, da det talas om co-creation, olika roller i relation till
varandra (Ramirez 1999, s. 51). | tjansten maratonresor menar vi saledes att reseféretagen
exempelvis ar leverantorer at kunden, da de bistar denne med service och en gemenskap, men
aven at arrangorerna pa plats da de slussar lopare till loppen. | denna servicekonstellation
utgor reseledaren en slags knutpunkt mellan de olika aktérerna i vardeskapandet, da denne ar
lanken mellan foretagen, resenérerna och dvriga aktorer. Springtime Travel har enligt Thomas
Bjornermark ett stort kontaktnat av duktiga reseledare. Han poéngterar hur viktigt det &r med
ratt person pa ratt plats.

“(...) det ar ju bra om reseledarna har extra kunskap, kanske om man aker till ett

vinmaraton i Bordeaux, da ar det ju bra om den reseledaren kan lite om vin och

berattar en del, for manga vill ju dricka vinet dér nere.” (Thomas Bjornermark 2013-
04-26)

Han menar vidare att reseledaren forutom kulturell kunskap, bér ha personlig erfarenhet av
I6pning och maraton. Jan Paraniak talar om flertalet kontakter han har dit han styr sina
resor. | Polen stottas foretaget av polska ambassaden och turistbyran. Vid ett par tillfallen har
dessa vanner, eller vanners vanner stallt upp och agerat guider vid hans resor, vilket
uppskattats mycket av resenérerna. Enligt Normann & Ramirez ar det séllan ett foretag som
star for allt i processen, utan flertalet leverantorer, partners och kunder &r inblandade, och
den strategiska uppgiften ligger i att justera relationen mellan dessa (Normann & Ramirez
1993, s. 69).

For att konsumenten ska uppleva det varde som forvantades vid konsumtionen av en
maratonresa, menar vara foretagsrespondenter att de maste vara fysiskt forberedda. Prahalad
& Ramaswamy menar dock att foretagen delvis har kontroll dver miljon for upplevelsen,

men inte kan kontrollera kundens agerande under dennes del i vardeskapandet (Prahalad &
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Ramaswamy 2004, s. 11). | foljande avsnitt lyfts konsumenternas del i vardeskapandet fram
och vi diskuterar de bakomliggande drivkrafter som forklarar deras intresse for 16pning och
maraton. Konsumenter blir mer och mer aktiva i service- och produktprocessen, dér de anses
vara medskapare av vérde och deras betydelse i samspelet ar viktig for féretag att belysa (Da
Costa & Filho 2012, s. 135).

4.2 Konsumentens del i samskapande av varde i maratonresor

Tidigare forskning har talat om den aktiva sportturisten. Da respondenterna i var
undersokning sjalva deltar i en tavling, bendmns dem enligt det resonemanget som aktiva
sportturister. | denna del redogors for hur de beskriver sin del av vardeskapandet i
maratonresor. Vidare beskrivs de bakomliggande faktorerna som antas ligga till grund for
deras konsumtion av resorna och deras syn pa relationerna mellan de olika aktGrerna som

bidrar i denna vérdeskapande process lyfts fram.

4.2.1 Ett aktivt deltagande

Forr sags vardeskapande enligt Ramirez et al. som nagot som bara skedde inom
foretagen dar vardet lag inbakat i deras output, men enligt ett nyare synséatt skapar foretag
och konsument vérdet tillsammans (Ramirez 1999, s. 51; Gossling et al. 2009, s. 9-10;
Vargo & Lusch 2004, s. 6). Gronroos menar vidare att kunder i en tjanst ar delaktiga i
bade produktions- och leveransprocessen (Gronroos 2008a, s. 63). | en maratonresa
produceras tjansten samtidigt som den levereras, det vill sdga da kunden konsumerar resan,
alltsa genomfor den. Det kréavs i denna tjanst att konsumenten aktiv deltar i vardeskapandet,

da denne maste trana infor maratonloppet och sedan genomfora det.

Utifran vara respondenter framgar det att konsumenten bér bidra med flertalet resurser for att
kunna genomféra en maratonresa. En tjanst enligt Gronroos, innebar att foretagets och
konsumentens resurser samspelar (Gronroos 20083, s. 66). Respondenterna belyser vikten av
att vara fysisk forberedd infor ett lopp. Greger Hoglund beskriver med féljande citat hur han
ser pa det fysiska bidragande fran konsumentens sida: “Eftersom det handlar om I6pning ar
det traning. Ju battre trdnad man ar, desto roligare har man, ingen tvekan." (Greger
Hoglund 2013-04-13). Greger Hoglund, Magnus Holst, Margareta Borring och Tina N
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Mornstam delar alla uppfattningen om en lang fysisk forberedelseprocess. Enligt
respondenterna ar det infor vissa lopp, som exempelvis New York Marathon och London
Marathon en lang forberedelseprocess da anmélan sker minst ett ar innan avresa. Detta
betyder att de har en lang forberedelsefas dar de hinner trana och forbereda sig mentalt. |
vara respondenters svar framgar det att traningsprogram &r ett bra satt att forbereda sig pa
for att lyckas genomfora ett lopp, da det medfor att traningen blir strukturerad och
regelbunden. Margareta Borring, Tina N Mdérnstam och Magnus Holst beskriver att de
anvant sig av traningsprogram infor sina resor. Magnus Holst beskriver med féljande citat:

" (...) da har man ett traningsprogram under 18 veckor och da bérjar man nagon

gang i juni, schemalagt, denna vecka ska jag springa dessa distanser eller detta

passet och sa vidare (---) sa véljer man olika program man vill ha (...)" ( Magnus
Holst 2013-05-04)

Han berattar narmare att anvandaren kan vélja vilket mal denne har med traningsprogrammet,
det vill séga vilken tid som loppet énskas springa pa och schemat laggs sedan upp utefter det.
Han poéngterar vidare vikten av att vara i god fysisk form infér genomférandet av ett sadant
traningsprogram, da det annars blir tufft. For att kunna genomfora ett maraton menar Greger
Hoglund att forberedelsen bor borja minst ett halvar innan. Margareta Borring berattar att
hon infor sitt forsta maraton i New York var mer forberedd &n tidigare lopp, tack vare ett
traningsprogram som resulterade i att traningen blev mer regelbunden. Bade Margareta
Borring, Magnus Holst och Tina N Mdérnstam har hittat sina trdningsprogram via internet.

Utifran respondenterna svar framkommer ytterligare resurser som kravs for att
genomfora en maratonresa. En resurs ar pengar, da det framgar i respondenternas svar att
resorna &r dyra. Margareta Borring menar att fler hade deltagit i denna sortens resor om det
inte berodde pa ekonomin. En annan resurs ar tid, vilket Magnus Holst poangterar da han
maste ta ut semesterdagar. Han menar exempelvis att en langre variant pa en sadan har resa,
som varar i en vecka, ar for lange. En annan resurs som enligt Greger Hoglund &r av stor
betydelse ar utrustning i form av ratt klader. Foregaende stycke beskriver respondenternas
aktiva deltagande infor maratonresor. Gronroos menar att, da konsumenten adderar sina
resurser i den vardeskapande processen (Grénroos 2008a, s. 303) fungerar denne bade som
resurs och anvandare i detta samspel med foretaget (Gronroos 20084, s. 66).

Det framgar att Greger Hoglund har haft en lang maratonkarriar med 104 maratonlopp i
bagaget, vilket har gett honom mycket kunskap och erfarenheter. Géssling et al. anser att
konsumentens kunskaper &r en av de faktorer som paverkar vardeskapandet (Gaossling et al.

2009, s. 10). Margareta Borring beréttar att hon i borjan fick skador pa fotterna, vilket
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avskrackte henne nagot fran att springa maraton. Hon beréattar dock att “Man lar sig lite varje
gang tycker jag, sa mycket skoskav jag fick i borjan far jag inte alls nu. Man lar sig vilka skor
och vilka klader som passar.” (Margareta Borring 2013-05-02). Med denna nya kunskap
Overvagde Margareta Borring dock valet att fortsatta springa maraton och loppen ger
mersmak. Tina N Md&rnstam spinner vidare pa resonemanget om betydelsen av kunskap och
erfarenheter, nagot hon menade att hon led brist pa infor sitt forsta maratonlopp i New York.
Da insag hon att hon hade behovt extra klader att ha pa sig fore loppet som kan kastas efter en
stund, da det var kallt och véntetiden innan starten var lang. Numera &r hon mer rutinerad och
tar med sopsackar att dra 6ver sig innan start. Utifran dessa resonemang, anses kunskap om
praktiska forberedelser vara viktigt for att lyckas genomfora resan pa basta satt. Gronroos
menar att brist pa kunskap och kompletterande resurser som behdvs, minskar
anvandningsvardet av produkten (Grénroos 2008b, s.303).

Ett par av vara respondenter ar eniga om att forberedelserna dven innebar att de
maste halla sig friska och undvika fysiska skador innan loppet. Magnus Holst forklarar:

"Jo, men det dr dels den hér traningen; att den gérs och att man undviker att utsatta sig

for risker sa att man kan bli sjuk, forkyld eller dalig i magen. Man kanske inte ska &ta

nagon helt galen matrétt och kanske inte dricka jattemanga 6l dagen innan. (...) Man

aker ju hit for att man har betalt pengar och da vill man géra det sa bra man kan." (

Magnus Holst 2013-05-04).
Att sikta pa att ha de béasta forutsattningar infor ett lopp ar saledes av stor betydelse for
Magnus Holst. Utifran detta resonemang, att bland annat vara frisk innan avresa, menar
Greger Hoglund att infor Springtime Travels resor till Frankrike, Paris och Medoch, kréver
maratonarrangorena ett lakarintyg fran alla deltagare. Vid New York Marathon &r detta dock
inget som kravs, utan det ar konsumentens eget ansvar. Detta kan diskuteras i forhallande till
Prahalad & Ramasway's resonemang om samskapande av varde; att det maste ske genom en
tvavagsinteraktion, dar kunden maste vara medveten och ta ansvar for riskerna vid
konsumtionen av tjansten eller produkten (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 13). Idag har
kunden dock en storre tillganglighet till foretags information och aven fran andra
konsumenter i samhallet. Dialog, tillganglighet och transparens leder till en 6kad medvetenhet
hos konsumenten om risker och fordelar med ett agerande och ett beslut (Prahalad
& Ramaswamy 2004, s. 9).

Vara respondenters sociala deltagande under maratonresorna har beskrivits pa olika satt.

Margareta Borring och Tina N Mdrnstam deltog under deras resa i New York i de flesta
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aktiviteter som erbjods av researrangdrena och lopparrangdrerna, sa som pastaparty och
frukostjogg, vilket de dven gjorde under sin resa i London. Daremot valde Magnus Holst att
bara delta i ett par aktiviteter sisom informationsmote, under sin New York resa, da han akte
med ett par vanner och darmed ville umgas pa egen hand. Exempelvis &t de middag pa egen
hand istéllet for att delta i det traditionella pastapartyt. Magnus Holst anser sig vara en
dedikerad l6pare, men till skillnad fran vad tidigare forskning antyder; att dessa vill ta del av
de officiellt arrangerade aktiviteter som erbjuds (Chalip & McGuirty 2004, s. 267-282),
foredrar han att roa sig pa egen hand. Enligt Chalip & McGuirty sa var mindre dedikerade
I0pare mer intresserade av destinationen och menar vidare att denna sortens resor ger
majlighet att kombineras med semester (Chalip & McGuirty 2004, s. 267-282). Magnus Holst
tycker New York &r en haftig stad att besoka och passade pa att fira semester undertiden han
var dar, genom att se sig omkring med sina vanner pa egen hand. Greger Hoglund
poangterar gemenskapen med den andra I6parna pa plats: "Man kan séga att det &r som en
socialt chip, folk som man aldrig skulle traffa i andra sammanhang traffar man under dessa
lopp och alla respekterar varandra och har trevligt. Det &r faktiskt en trevlig verksamhet."
(Greger Hoglund 2013-04-13). Zwick menar att produktens ekonomiska vérde uppstar i
det samskapande arbetet dar konsumenten bidrar med emotionella och sociala resurser
kring en produkt (Zwick 2008, s. 186). Genom Greger Hoglunds och Zwicks resonemang
om sociala relationer inom denna sortens resor, poangteras Thomas Fredrikssons tidigare
resonemang da han namner att det just &r gemenskapen han séljer genom att paketera dessa

resor.

| detta avsnitt har vara respondenter redogjort for sitt aktiva deltagande i det gemensamma
vardeskapandet av maratonresor. | nasta avsnitt analyseras de drivkrafter som paverkar detta

deltagande.

4.2.2 Vilka &r de bakomliggande drivkrafterna till konsumtion av l6parresor?

| detta avsnitt resonerar vi djupare kring de drivkrafter som paverkar respondenternas
I6parintresse, intresset for maraton och konsumtionen av tjansten maratonresor.
L6pning som motionsform

Det framkommer att vara respondenterna har olika motiv till varfor I6pningen finns i deras

liv. Enligt Maslows behovspyramid framstalls méanniskans behov i olika nivaer, dar de hogre
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behoven motiverar efter att de undertill &r relativt tillfredsstéllda (Maslow 1954, refererad i
Berl, Williamson & Powell 1984, s. 33). Bade Magnus Holsts, Tina N Mdrnstams och
Margareta Borrings konsumtionsvanor i form av exempelvis utlandsresor talar for en status
dar de grundlaggande fysiska behoven, som mat och vatten ar tillfredsstéllda.

Som namnt i problembeskrivningen erhalls en mangd fysiska fordelar vid 16pning.
Dessa relateras mojligen inte till de basala fysiska behoven enligt Maslow, men &r en stor
motivationsfaktor for samtliga av vara respondenter. Greger Hoglund menar att “Det har
val alltid varit sa att jag velat halla mig slank och fit, och kdnna mig valtranad for att
kunna springa upp for trappor och sd” (Greger Hoglund 2013-05-13). Han liknar kroppen
vid en gammal motor, som maste oljas for att hallas i trim. Magnus Holst menar att han
pa grund av regelbunden 16pning inte behover tanka pa vad han ater och dricker, eftersom
forbranningen halls igang hela tiden. Nagot som ocksa lockar honom ut i Ioparsparet ar att

han far tillfalle att bearbeta tankar, vilket han utvecklar i féljande citat:

"Det kan vara en tuff dag, vet inte riktigt hur det dar motet ska ga, kdanner mig lite
orolig eller det ar oklart vad som ska handa (...) sa springer jag pd morgonen och
behover inte tanka pa ndgonting. Sen efterat sa kanner jag mig starkare och piggare och
allting faller pa plats." (Magnus Holst 2013-05-04)

Magnus Holst menar vidare att det &r endorfiner som kickar igang systemet och far honom
att kanna valbehag. Tina N Mornstam har problem med ryggen och menar att hon ar tvungen
att halla igang med traning for att det inte ska bli véarre. Bade hon och Magnus Holst anser
aven att l6pningen hjalper till att bibehalla en slank figur.

Margareta Borring beskriver att I6pningen far henne att kanna sig stark och hon kéanner
sig stolt hela dagen efter att ha genomfort ett traningspass pa morgonen. Hon vill standigt
forbattras, vilket dven Magnus Holst poangterar:

"Man pressas ju till att se hur mycket man klarar av. Man vill hela tiden flytta den
har gransen (...) sd kan man pressa lite till nasta gang (...) vilken gor att man blir lite

mer uthallig och vilket kan gora att man kan springa ett snabbare maraton nasta
gang." (Magnus Holst 2013-05-04)

Att hela tiden vilja utvecklas pa detta satt kan kopplas till teorier om sjalvforverkligande;
behovet som ligger hogst i Maslows behovshierarki tillfredsstallda (Maslow 1954, refererad i
Berl, Williamson & Powell 1984, s. 33). Ivtzan et al. menar att sjalvforverkligande innebér

att utveckla sina talanger (lvtzan et al. 2013, s. 120), vilket gar i samma linje som vad
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Rusbult, Finkel & Kumashiro anser; att manniskan efterstravar de behov som ligger nara
jaget, s som fysiska behov och behovet av prestation (Rusbult, Finkel & Kumashiro 2008,
s. 94). Green & Jones menar att just sportaktiviteter éppnar mojligheter for
sjalvforverkligande (Green & Jones 2005, s. 176). Ovriga asikter kring vad som lag bakom
vara respondenters intresse for l6pning var, precis som namnt i inledningen av denna uppsats
enkelheten; att det & en motionsform som kan utféras varsomhelst och inte kraver en sa
stor praktisk forberedelse med avancerad utrustning. Vara respondenter har har framstallt
en rad olika behov som tillfredsstélls genom I6pning. Chung menar att flera behov kan
tillfredsstéllas vid en aktivitet (Chung 1969, s. 224).

En del respondenter forknippar dven sporten med sin identitet. Magnus Holst menar att
I6pningen ar en del av hans identitet och att det blivit en form av medveten statusmarkering,
som han garna visar utat. | tidigare forskning har det framkommit att sportaktiviteter som
exempelvis mountainbike, starker utdvarens identitet (Getz & McConnell 2011, s. 333).
Magnus Holst uppdaterar garna sina I6parrunder genom olika mobilapplikationer eller pa
Facebook och berattar garna nar han kommer till jobbet, att han varit ute och sprungit pa
morgonen. Han har dven hangt upp alla medaljer fran olika lopp hemma i badrummet och
ké&nner sig stolt nér besdkare kommenterar dem. Enligt Wilska skapas identitet i en social
kontext bland andra individer (Wilska 2012, s. 195), vilket i Magnus fall menas med att
prestationen mojligtvis inte hade varit av samma betydelse om han inte hade fatt visa den for
omgivningen. | Margareta Borrings svar framgar det att da hon bérjade med 16pning, brydde
hon sig inte om vad hon hade pa sig, men menar att hon nu pa senare tid blivit mer
medveten om Kkladval och tillhérande produkter. Ostberg & Kaijser menar att vi visar vilka
vi & genom handlingar och materiella ting (Ostberg & Kaijser 2010, s. 69).

Magnus Holst, Tina N Mdrnstam och Margareta Borring ér alla delaktiga i Malmo
Loparforening dar de l6ptranar i grupp varje vecka. Har traffar de andra Iépare med
samma intresse for sporten. Hammarén & Johansson talar om kollektiv identitet, vilket
bygger pa gemensamma intressen, malsattningar och erfarenheter (Hammarén & Johansson
2009, s. 40). Tina N Mdrnstam och Margareta Borring ar vanner och har tillsammans
genomfort ett antal maratonresor. De tranar dven gemensamt, bade i denna grupp och

privat, vilket bada anser gynnar deras utveckling i sporten.

Varfor springa maraton?
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| detta avsnitt vill vi belysa de faktorer som driver vara respondenter till att delta i
maratonlopp. Magnus Holst beskriver att han efter New York Marathon fick struktur i sin
I6pning och har sedan dess fortsatt att I0ptrana. Varje ar deltar han i tva halvmaraton
och daremellan springer 3-4 ganger i veckan. Dessa tavlingar fungerar alltsa som en sporre
att halla sig igang. Aven Greger Hoglund menar att maratonlopp ar stimulerande och ger
honom en anledning att halla kroppen i fysiskt bra form. Det har framkommit att vara
respondenter har olika anledningar till varfor de springer maratonlopp. Bade Margareta
Borring, Tina N Mdrnstam och Greger Héglund har sprungit flertalet maratonlopp och
menar att deras forsta langlopp gav dem mersmak till att borja I6ptrana och fortsatta att
delta i maraton. Tina N Mornstam ville exempelvis, efter att ha sprungit Broloppet,
forbattra sin tid och anmalde sig darfor till fler lopp. Vidare berattar var respondent
Margareta Borring att hennes mal var att springa de sa kallade World Marathon Majors,
vilka &r Boston Marathon, New York Marathon, London Marathon, Chicago Marathon och
Berlin Marathon, som ar varldens storsta lopp. Hon har nu genomfort samtliga, men nyligen
lades det till ett sjatte som halls i Tokyo, vilket saledes ar hennes nasta mal om ungefar tva
ar. | tidigare undersokningar har det kommit fram att sportturisten standigt vill utmana sig
sjalv och darmed bockar av olika evenemang, vilket de liknar vid att géra en slags
resekarriar (Getz & McConell 2011, s. 326). En sadan resekarriar liknar Margareta
Borrings strévan att bocka av olika lopp.

| tidigare forskning har det framgatt angaende cyklisters reflektion kring cykellopp, att
dessa cyklister inte lade vikt vid att vinna utan mer framhévde den personliga
utvecklingen som erhdlls (Getz & McConnell 2011, s. 331-335). Denna uppfattning delas
dven av vara respondenter som inte bryr sig sarskilt om sjélva tavlingsmomentet i
jamférelse med andra, utan tycker att deras egna prestation ar viktigast. Greger Hoglund
berattar att under New York Marathon har de en formulering som ar synlig 6verallt pa t-shirts
och skyltar, som lyder “You are all winners”. Med detta uttryck menas att alla som
genomfort loppet kan kanna sig som vinnare oavsett deras resultat, vilket speglar vara

respondenters uppfattningar.

Motivation till maratonresor

Alla vara respondenter har deltagit i minst en maratonresa med en researrangor och i detta

avsnitt skildrar de sina erfarenheter och framhaver skillnader mot att arrangera en resa sjéalva.
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Margareta Borring, Tina N Mornstam och Greger Hoglund har akt pa mer an en resa, bade
med arrangor och pa egen hand. En av anledningarna till att aka med en arrangor &r att
exempelvis Springtime Travel och SRRC Marathonresor har monopol pa stora lopp som
exempelvis det i New York. Som namnt ansag vara respondenter att det var dyrt att aka
med ett reseforetag, jamfort med att ordna pa egen hand. Dock gav de arrangerade resorna ett
mervéarde av flertalet olika anledningar. Enkelheten att folja med pa en arrangerad resa ar en
stor anledning, vilket Magnus Holst styrker med féljande citat:

“Allting ar fixat, allt fran att man akt fran flygplatsen till hotellet (...) Man aker

sedan fran ena stallet till det andra under resan och aker som en samlad grupp, vilket

kanns lite som att man &r en skolpojke (...) det &r praktisk och sként” (Magnus Holst
2013-05-04).

Dock var séllskapet av hans vanner som foljde med den storsta anledningen till att resan blev
lyckad enligt Magnus Holst. Margareta Borring, som &aven rest pa egen hand, menar att det &r
en utmaning att aka sjalv da de praktiska forberedelserna ar tidskravande. Vidare menar hon
att det kan vara svart att ta sig fram pa plats med lokaltrafik fore och efter evenemanget. Det
framkommer att alla vara respondenter ar eniga om att platsen eller staden &r en lockande
del i valet av resa, da bade maratonloppet och allt runtomkring ar haftiga upplevelser och att
stdderna i sig ar trevliga att besoka. Margareta Borring menar exempelvis att allt
runtomkring ar lika kul som loppet. Vidare menar hon att man, genom att springa loppen, ser
staden ur ett annorlunda perspektiv. Alla respondenter &r eniga om att New York Marathon ar
det lopp som ger héftigast upplevelse och berér darmed begreppet sensation seeking, vilket
enligt Cheng-Yu & Bi-Kun handlar om turistens sokande efter spannande upplevelser
(Cheng-Yu & Bi-Kun 2013, s. 331-332). Margareta Borring menar vidare att maratonloppen
numera styr hennes semester och darmed val av destination. Efter dessa resonemang kring
vad som paverkar loparresenarernas deltagande i maratonlopp och maratonresor kommenterar
de i nasta avsnitt relationerna till andra aktdrer som ar delaktiga i det gemensamma

vardeskapandet i maratonresor.

4.2.3 Hur ser de pa relationerna mellan de olika aktérerna?

Vara respondenter delger i detta avsnitt sina skilda perspektiv pa relationer till olika aktorer

som &r delaktiga i maratonresor och deras asikter skiljer sig nagot.
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Respondenterna beréttar att anméalningen till loppen sker via researrang6rernas hemsidor och
nar den &r gjord och de har fatt en plats skickar dessa ut mail med vidare information.
Denna information innehaller bland annat praktiska detaljer och ett program for vad som
kommer att ske under resdagarna. Prahalad & Ramaswamy anser att informationen maste
struktureras pa ett kundanpassat sétt och framja ett aktivt deltagande genom hela
upplevelsen fran dennes sida (Prahalad & Ramaswamy 2004, s. 11). Greger Hoglund, som
aven arbetar som reseledare at Springtime Travel, menar att det ar upp till resenarerna om
de laser denna information eller inte. Tina N Mornstam vill ha koll pa laget innan avresa
och laser informationen val. Hon och Margareta Borring upplever att infor deras forsta
maraton som var resan till New York tillsammans med SRRC Marathonresor, fick de
ingen information om att resenarerna borde ta med sig en extra tréja att ha pa sig innan
starten av loppet, en som de sedan kunde slanga. Det skulle ndmligen vara valdigt kallt och
vantetiden pa plats innan starten var som namnt lang. Prahalad & Ramasway (2004, s. 9)
menar att det ar svart att halla en dialog mellan féretag och konsument, ifall konsumenten

inte har tillganglighet till samma information som foretaget.

Angaende de fysiska forberedelserna berattar Greger Hoglund att Springtime Travel erbjuder
sina konsumenter ett traningsprogram via sin hemsida, nagot som dven Thomas Bjornermark
namnde tidigare. Dock anvande sig varken Margareta Borring, Tina N Mdrnstam eller Magnus
Holst av traningsprogram fran féretagen, utan de har alla som ndmnt anvént sig av tillgangliga
program via maratonrelaterade sidor pa internet. Som Prahalad & Ramasway menar, sa ar
dagens konsumenter mer informerade och har storre befogenheter. De har och &ven storre
tillganglighet till information fran féretag saval som fran andra konsumenter (Prahalad &
Ramaswamy, s. 8-9). Tina N Mdérnstam och Margareta Borring tranar som namnt mycket
tillsammans och gor dven egna traningsuppldgg med intervaller i backe, utefter hur miljon ser
ut i deras naromrade. Flertalet respondenter menar att engagemanget fran de lokala
arrangdrerna for maratonloppen brukar vara till belatenhet. Ofta &r evenemangen stora och
inkluderar alltifran méassor till musikshower. Banan &r ofta lagd pa ett satt sa att I6parna far se
olika stadsdelar och sevardheter. Enligt tidigare forskning lagger den aktiva sportturisten stor
vikt vid organiseringen av sportevenemanget och den fysiska och omgivningen (Hallman &
Kaplanidou 2010, s. 37- 47 ). Magnus Holst anser att samspelet mellan arrangor av loppet och
researrangdren inte var nagot han markte av, utan menade att han forlitade sig mycket pa SRRC
Marathonresor som han akte med, fram tills dagen da sjalva loppet dgde rum. Tina N Mdrnstam

och Margareta Borring hade 6nskat en battre matchning mellan reseftretagets och
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maratonarrangdrernas aktiviteter, som i vissa fall rakade ske samtidigt. Dock var de mycket
nojda med reseforetagets banvisning, dér resenarerna far aka buss langs banan dar loppet skulle
ga. Detta gav dem vardefull forberedande kunskap om hur olika delar av banan sag ut, var de
anhoriga brukade sta och sa vidare. Pa en maratonresa spelar dven andra resenarer och I6pare
en viktig roll i det upplevda vardet. Tina N Mornstam menar att Iopare i allmanhet &r mycket
trevliga och att det alltid &r en glad stdimning bland resendrerna under denna sortens resor.
Under maratonresorna bidrar lopparrangérernas aktiviteter till en 6kad gemenskap bland de
deltagande lI6parna, ndgot som enligt Tina N Mornstam aven researrangorerna gor. | London
anordnade reseforetagen tillsammans en gemensam joggingtur for deltagarna i Hyde Park, dar
alla nationaliteter fick béra sina landstrojor. Highman & Hinch talar om betydelsen av
subkulturer inom sport tourism. Genom olika beteenden och materiella ting kan turisten starka
sin identitet i subkulturen for dennes sport (Highman & Hinch 2011, s. 42). Som tidigare
namnts uppskattar Greger Hoglund den gemenskap som uppstar inom maratonresor, dar
utbyten av erfarenheter mellan glada l6pare sker genom de interaktioner som uppstar och vissa

aven fortsatter att traffas i andra sammanhang.
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5. Avslutande diskussion

Resultatet fran undersokningen kommer i denna del att sammanfattas och fragestallningarna
besvaras, vilket foljs av en diskussion om slutsatserna. Vidare kommer vi att reflektera dver

vart bidrag i ett storre sammanhang samt ge forslag till vidare forskning inom amnet.

5.1 Slutsatser

Syftet med denna uppsats var att undersdka hur olika aktorer &r delaktiga i processen for att
skapa varde i maratonresor, samt vad som paverkar konsumentens deltagande. Vi har utgatt
ifrdn tva aktorers perspektiv; researrangdrens och konsumentens, vilket har lagt grunden for
vara fragestallningar. Utifran analysen dras slutsatsen att tjansten maratonresor engagerar
manga olika aktorer som alla bidrar med resurser i det gemensamma vérdeskapandet.
Researrangdrerna bistar sina konsumenter med en arrangerad resa dar startbiljett, transport och
boende ingar som grundpaket, vilket sedan kan kompletteras med tillval som sightseeing och
andra aktiviteter. Till detta kommer tillstallningar som anordnas av de lokala
maratonarrangorerna, vilket saledes ingar i startbiljetten. For att sétta ihop ett paket har
researrangorerna kontakt med olika aktorer som flygbolag, hotell, guider och reseledare.
Relationerna till dessa skildras pa olika satt men samtliga respondenter talar for goda relationer
da dessa etablerats sedan lange tillbaka eller utvecklats genom privata kontakter. Relationerna
till konsumenterna skiljer sig en del mellan de olika foretagen, dar vissa haller en personlig och
spontan dialog medan andra en mer rutinméassig. Géllande produkternas utformning stravar de
flesta av foretagen efter flexibilitet pa vissa punkter, for att tillgodose konsumenternas specifika
onskemal.

Vara loparresendrer har delgett sina perspektiv pa sitt aktiva deltagande i resorna dar de
bidrar med flertalet resurser for att skapa varde. Dessa ar, forutom tid, pengar och relevant
utrustning exempelvis fysiska resurser i form av tréning infor loppet och vid sjélva
genomforandet och sociala resurser, vid gemenskapen med andra Iopare. Likt synséattet co-
creation bistar en del av foretagen konsumenterna med resurser till denna vardeskapande
process, som exempelvis hjalp till trdning och andra forberedelser. Det finns olika drivkrafter
bakom lGparresendrernas intresse for 16pning och maraton. Férutom de halsoférdelar det ger,
bottnar dessa i bland annat behovet av sjalvforverkligande da de vill utmana sig sjéalva i sporten
och social identitet, som starks genom I0parintresset. Att aka pa en maratonresa ar bekvamt
menar respondenterna, da alla praktiska detaljer ordnas av researrangérerna. Det kan dessutom

kombineras med semester dar I6paren genom loppet far se platsen ur ett annorlunda perspektiv
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och uppleva destinationen under de dagar de ar dar. Vid diskussionen om hur I6parresenérerna
ser pa relationerna till researrangorerna belyste ett par stycken vikten av tydlig information
infor loppet och en matchning mellan researrangdrernas aktiviteter och de anordnade av
maratonarrangorerna. De flesta uppskattade gemenskapen med andra I6pare under resorna, men
en del ville roa sig med sina reseséllskap pa egen hand pa destinationen. Angaende
traningsprogram och évriga tips om forberedelser som erbjuds fran en del foretag, anvander sig

dock nastan alla av traningsprogram fran internet eller liknande.

5.2 Diskussion

En del foretag har forstaelse for och arbetar mot den nya servicelogiken; att bistd konsumenten
med resurser som stod i dennes vérdeskapande process. | detta fall handlar det mestadels om
rad angaende den fysiska forberedelsen. Andra féretag menar daremot att konsumenten idag &r
sa informerad att de klarar denna sortens forberedelser lika val pa egen hand, vilket de flesta
intervjuade I0parresendrer gjort via internet. Det ar dock viktigt att ha foretagens storlek och
syfte i atanke. En del hade manga ars erfarenhet inom just I6parresor, medan andra nyligen
hakat pa trenden och en del har inte dessa resor som huvudprodukt. Det &r en utmaning for
foretagen att skapa produkter som ger konsumenten ett mervarde den ar villig att betala for. Ska
de bidra med hjalp till traning maste de saledes overtraffa eller vara likvardiga med vad
exempelvis internet erbjuder.

Researrangorerna inser vikten av bra kontakter och goda relationer till andra aktorer, samt
att personalen pa plats i hog grad paverkar konsumentens uppfattning om foretaget. Teorier
talar om tvavagsinteraktioner mellan foretag och konsument, vilket vi menar ar av vikt aven i
relationen till Gvriga aktorer. Researrangorerna kan ses som leverantor dven at hotell och Gvriga
aktorer pa destinationerna samt maratonarrangorerna, da en resa dkar destinationens
attraktionsformaga och bidrar med Iépare till loppen. Det borde darfor aven ligga i dessa
aktorers intresse att utveckla och bibehalla goda relationer med reseféretagen, nagot en av vara
respondenter visade bevis pa genom de lokala kontakter han hade vid sina resor till Osteuropa.

Tjansten maratonresor forutsatter alltsa ett aktivt deltagande fran konsumenterna och
denna aktivitet tror vi till en stor del paverkas av de faktorer som ligger bakom deras intresse
for [6pning och maraton. Hade vara respondenter inte drivits av kicken av att utmana sig sjélva
och den roll 16pningen har i deras liv och sociala identitet, hade de kanske inte tranat sa
intensivt, &n mindre ens tankt tanken att anmala sig till ett maratonlopp. Dessa drivkrafter som

paverkar konsumenternas resurser till tjansten paverkar i hog grad det upplevda vérdet och en
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forstaelse for detta ar viktigt for foretag att ha i beaktning nar de utvecklar sina produkter. Dock
ar det inte enbart researrangdrernas resurser tillsammans med konsumenternas som paverkar
varde och den upplevda kvaliteten. Det ar dven de resurser fran dvriga aktdrer, som exempelvis
guider och reseledare, maratonarrangdrer, hotell, flygbolag och andra som konsumenterna
kommer i kontakt med i samband med resan. Ar exempelvis guiderna och reseledarna inte
tillrackligt passande for sitt yrke, om hotellens service ar av dalig kvalitet, eller om
maratonarrangorerna organisering brister, paverkar detta ocksa det upplevda vardet av tjansten.
Darfor &r det viktigt for researrangorer att se sammansattningen av alla dessa aktorer som en
stor servicekonstellation, dar relationer och interaktioner ar kritiska forutsattningar for att na
framgang med produkterna.

5.3 Sport tourism - ett aktuellt &mne

Att sport tourism blivit ett alltmer uppméarksammat falt gar i linje med dkade trender inom
sporter som exempelvis 16pning och intresset for gemene man att delta i maraton. Trots att vart
bidrag enbart fokuserar pa Iépning och maraton, ser vi en méjlighet att tillampa vart resultat
aven i andra sporter inom faltet. Slutsatserna kan aven till en viss del generaliseras till turism i
allménhet dar allt fler foretag borjat inrikta sig mot temaresor. | denna sortens produkter ar det
precis som i maratonresor, manga aktérer inblandade och karaktaren forutsatter ett visst
engagemang fran konsumenten. Vi vill bidra med en djupare forstaelse for konsumenters
potential och vad som kan paverka denna. Det galler for foretag att lara kanna konsumenten och
darmed kunna anpassa sina resurser. Det galler ocksa for foretag att vara mottagliga och

formbara efter trender i samhallet och férandringar i konsumenters behov.

| denna uppsats har vi bland annat av praktiska skal valt att fokusera pa tva aktorer i
servicekonstellationen, ndmligen researrangérer och konsumenter. Som forslag till framtida
forskning hade det darfor varit intressant att se till fler aktorer for en 6kad forstaelse for
branschen i sin helhet. Att exempelvis underséka maratonarrangdérerna narmare hade varit av
relevans, da deras engagemang &r av stor betydelse och deras forutsattningar skiljer sig avsevart
beroende pa var maratonloppet arrangeras; om det r i en metropol som New York eller i en

mindre stad i Osteuropa.
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Bilaga 1: Intervjuguide till respondenter fran researrangorer

Introduktion

Beratta lite om din yrkesroll pa foretaget X?

- Hur ser dina ansvarsomraden ut?

- Hur lange har du haft denna yrkesroll/tjanst?

Hur ser din bakgrund ut och hur kommer det sig att du har hamnat just hér?

- Tidigare tjanster, erfarenheter ?

- Hur ser ditt eget intresse for 16pning ut? Har du sjélv erfarenheter av l6parresor/ lopp?
Vad &r det basta med ditt jobb?

Organisation

Vad ar er affarsidé och vilka &r era visioner?

Vad gor er unika gentemot era konkurrenter?

Hur ser verksamheten ut idag jamfort med tidigare?
- Vem gor vad?

Produktutveckling

Hur ser processen ut fran idé till paket?
Hur har ert utbud forandrats genom aren?
- Hur har intresset 6kat eller minskat?

- Hur har det paverkat ert satt att arbeta?

Produktbeskrivning

Hur ser ert utbud ut, vad erbjuder ni?

- Vad ingdr i paketet?

- Ge ett exempel pa en resa.

Finns det mojlighet att anpassa produkterna efter kunderna?

- Hur flexibelt &r programmet med aktiviteter, boende, flyg osv?

Hur ser det ut med personalen pa resan, vilka aker med och ar reseledare?
- Svensktalande? Har de erfarenhet av resor eller [6pning?

- Hyr ni in lokala guider?

Kundrelationer

Hur interagerar ni med kunden fore resan? (Vid anmalan, angaende forberedelse infor
resan)

Hur interagerar ni med kunden under resan? (Personalens tillganglighet, vagledning,
guidning, service)

Hur foljer ni upp efter resan?

- Utvéardering? Klagomalshantering?

Vilka ar era kunder? (malgrupp)
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e Pavilket satt ar er kund aktivt involverad i er resa?
- Pa vilket satt bor kunden enligt dig delta aktivt for att er tjanst ska kunna genomforas sa
som den ar tankt utifran ert perspektiv?
- Pa vilket satt stodjer ni kunden i den aktiviteten?

Mojligheter och risker

e Beratta om en riktigt lyckad resa.
- Nagot speciellt som hande da?
- Minnesvérda upplevelser/handelser?
- Vad brukar kunder uppskatta?
e Beratta om en sémre lyckad resa.
- Vad brukar kunder eventuellt klaga pa?
- Vad kan ga fel?
- Hur hanterar ni sadana situationer?
- Hur hanterar ni yttre omstandigheter, regn, bomber?

Relationer med delaktiga aktdrer

e Hur fungerar ert samarbete med flygbolag?
e Hur fungerar ert samarbete med hotell?
e Hur fungerar ert samarbete med de som arrangerar maratonloppet?

Framtid

e Anser du att nagot saknas i er tjanst? Finns det nagot du skulle vilja eller planerar att
utveckla?
- Finns det nagot du hade velat forandra om omstandigheterna (exempelvis ekonomin)
sett annorlunda ut?

e Hur ser du pa framtiden inom léparresor?
- Hur tror du att efterfragan kommer att utvecklas?
- Hur tror du att konsumenten kommer att utvecklas?
- Hur tror du att utbudet och produkterna kommer att utvecklas?
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Bilaga 2: Intervjuguide till I6parresenarer

Introduktion

Beratta lite om dig sjalv.
-Namn?

- Alder (ungefar)?
-Yrke?

-Familj?

Motivation till I6pning och maraton

Nér fick du upp intresset for 16pning?
Beratta om ditt forsta maratonlopp.

- Var? Nar? Hur?

- Hur forberedde du dig infor det?

- Hur var kanslan efter att du utfért loppet?
Vad motiverar dig att springa?

- Varfor just 16pning?

Beratta om hur du trénar.

- Hur ofta? Hur mycket?

- Trénar du med vanner, familj eller sjalv?
- Ar du med i ndgon forening?

- Trénar du dven andra sporter?

Vad motiverar dig att delta i maraton?

Konsumtion av maratonresor

Beratta om maratonresorna du gjort.

- Vilka lopp har du deltagit i?

- Vilket/vilka reseforetag har du anvant dig av?

- Varfor valde du att aka med ett resebolag

- Om du rest dven pa egen hand, vad ar skillnaden mot att resa med ett foretag?
- Akte du sjalv eller med vanner/familj?

Hur tycker du att en resenar bor forbereda sig infor en sadan resa?

- Hur brukar du foérbereda dig?

- Hur tycker du att du bor agera fore, under och efter en sadan har resa for att du ska fa ut
ditt onskade varde?

Beskriv kénslan av att ha genomfort ett maraton.

Beskriv kanslan pa plats (omgivning, publik, musik, andra I6pare).

Beskriv kénslan av att aka med pa en sadan resa.

Beratta om en riktigt lyckad resa.

- Vad gjorde den lyckad?

- Hur bidrog du till att den blev lyckad?
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- Vilken del hade foretaget till att den blev lyckad?

- Vilken del hade arrangorerna/organiseringen?

Har du nagon gang varit med om en mindre lyckad resa?
- Vad gick fel?

- Kunde du ha gjort annorlunda?

- Kunde resefretaget ha gjort annorlunda?

- Kunde arrangdérerna har gjort annorlunda?

- Fanns det yttre omstandigheter som paverkade?

Utveckling och framtid

Hur har du utvecklats i din 16pning genom aren?

Hur har du utvecklats som konsument av I6parresor genom aren?
Hur ser det ut framover, kommer du att delta i nagot storre lopp?
- Hur tranar du infor det?
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