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Förord 
 

Jag vill rikta ett stort tack till alla som har varit inblandade i processen att skriva denna 

uppsats. Tack Anders Nordvall som hjälpte mig att komma igång med uppsatsen tidigt. Tack 

Martin Wallstam och Henrik Jansson på Event Compass som har inkluderat mig i deras arbete 

och hjälpt till. Tack även till Patrik Nordin på Fjällmaratonveckan som har låtit mig vara en 

del av detta arbete. Jag vill även rikta ett stort tack till alla som ställt upp på telefonintervjuer. 

 

Till sist vill jag även rikta ett stort tack till min handledare Bosse Bodén som har pushat och 

hjälpt mig genom hela processen. 

 

Victor Agestam 



Sammanfattning 
 

Destinationer använder ofta evenemang som ett verktyg för destinationsutveckling på grund 

av de ekonomiska effekterna som evenemang genererar. Exempel på dessa effekter är direkta 

intäkter, marknadsföring och byggande av platsens image. Syftet med denna uppsats är att 

beskriva och kartlägga de ekonomiska effekterna av idrottsevenemanget Fjällmaratonveckan 

2017. Detta för att diskutera frågan huruvida Åre kommun bör sponsra evenemanget eller 

inte. Uppsatsen baseras på både kvalitativ och kvantitativ data som samlats in i form av en 

enkät och telefonintervjuer. Teorin präglas av Preuss modell kring resebeteenden vid 

evenemang och har även influerats av Donald Getz forskning kring effekter av evenemang. 

Empirin grundar sig på en enkät som har kompletterats med en serie av intervjuer, och visar 

att Fjällmaratonveckan bidrar med över 40 miljoner kronor i direkt turismekonomisk effekt 

och över 19 000 gästnätter. Vidare visar studien även att evenemangen har en stor betydelse 

för turismnäringen, främst i södra Årefjällen, men även Åre by. Trots att det är mycket som 

talar för att Åre kommun ska gå in som sponsor till Fjällmaratonveckan är det svårt att 

motivera stora bidrag till ett evenemang när offentliga medel främst bör spenderas på vård, 

skola och omsorg. 
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Abstract 
 

Destinations often use events as a destination development tool due to the economic effects 

generated by events. Examples of these effects are direct revenue, marketing and building of 

the site's image. The purpose of this paper is to describe and chart the economic effects of the 

Fjällmaraton week sport event in 2017. This is to discuss whether Åre municipality should 

sponsor the event or not. The essay is based on both qualitative and quantitative data collected 

in the form of a survey and telephone interviews. The theory-section is characterized by 

Preuss's model of travel patterns at events and has also been influenced by Donald Getz's 

research on the economic effects of events. The empirical result is based on a questionnaire 

that as been supplemented by a series of interviews, that shows that the Fjällmaraton week 

contributes with over SEK 40 million in direct tourism revenue and over 19 000 guest nights. 

Furthermore, the study also shows that the events are of great importance to the tourism 

industry, mainly in the south of Årefjällen, but also in Åre city. Although there are many 

indications that Åre Municipality is should sponsor the Fjällmaraton week, it is difficult to 

motivate large contributions to an event when public funds primarily should be spent on 

healthcare and schools. 
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1. Inledning 
 

1.1. Bakgrund och problemställning 
 

Turism är en av de största, och snabbast växande näringarna i världen (UNWTO, 2017) och 

har därmed en stor påverkan på världens ekonomi. Många turister reser för att sola, bada eller 

upptäcka nya kulturer, men evenemang är en reseanledning som blir allt vanligare (Allen, 

O’Toole, Harris & McDonnell, 2008). Vanligtvis reser människor till evenemang för att vara 

åskådare på exempelvis festivaler eller fotbollsmatcher. Idrottsevenemang där turisterna 

själva är deltagare har blivit en allt vanligare reseanledning. Dessa evenemang är även 

attraktiva för destinationer då de har en förmåga att attrahera media och skapa ekonomiska 

effekter på värddestinationen (Xing & Chalip, 2006). Ju mer engagerade deltagarna blir i 

evenemangen, ju mer tid och pengar spenderar de på destinationen evenemanget arrangeras 

inom (Goldhammer, 2018). 

 

Kommuner och destinationer arbetar ofta med att skapa en bred portfolio av evenemang då ett 

brett utbud av framgångsrika evenemang skapar både direkta ekonomiska effekter så som ett 

ökat antal gästnätter men också utökade effekter så som tillfällen att marknadsföra 

destinationen och stärka destinationens image (Derrett, 2004: Chalip & Costa, 2006). En 

evenemangsportfolio skapar inte bara ekonomiska effekter utan hjälper även 

värddestinationen att skapa mervärden som hälsa och underhållning för både åskådare och 

deltagare (Allen et al, 2008). Utför inte destinationerna och kommunerna evenemangen själva 

tenderar de att hjälpa lokala evenemangsarrangörer att genomföra sina evenemang. Detta stöd 

kan vara exempelvis marknadsföring av evenemanget, byggnationer av infrastruktur och 

evenemangsarenor, hjälp med tillstånd för evenemanget eller rena bidrag i form av sponsring. 

Kommunens eller destinationens utgifter från sponsorskapet brukar då vägas ut mot de 

potentiella ekonomiska effekterna som ett väl genomfört evenemang skapar på platsen 

(Mallen & Adams, 2013). 

 

Under årens gång har arrangörerna av idrottsevenemanget Fjällmaratonveckan i Åre själva 

investerat drygt två miljoner kronor ur privata medel för att kunna genomföra evenemanget 

(Ejderhov, 2015). Åre kommun har bidragit med stöd för att rusta upp lederna som 
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Fjällmaratonveckan använder sig av, med under våren 2017 stod arrangörerna av 

Fjällmaratonveckan frågande kring varför Åre kommun inte ville gå in som finansiell sponsor 

till evenemanget, trots att ”löparboomen” som arrangörerna skapat med sina tävlingar i Åres 

fjäll ska ha fått ekonomin i södra Årefjällen att blomstra (Söderin, 2015).  

 

1.2. Syfte och frågeställning 
 

Uppsatsens syfte är att kartlägga Fjällmaratonveckans ekonomiska effekter. Detta ska vidare 

skapa en ökad förståelse för evenemangets betydelse för företagare i Åre by och södra 

Årefjällen och förklara hur Åre kommun förhåller sig till evenemanget.  

 

För att besvara uppsatsens syfte baseras studien på följande forskningsfrågor: 

• Vilka positiva, negativa och utökade ekonomiska effekter hade 

Fjällmaratonveckan 2017 på Åre kommun? 

• Vilken betydelse hade Fjällmaratonveckan 2017 i evenemangets närområde? 

  

I ett bredare perspektiv diskuteras även vad som talar för, respektive mot, att Åre kommun 

ska gå in som sponsor till Fjällmaratonveckan. 

 

1.3. Studieobjekt 
 

Arrangörerna av evenemanget Fjällmaratonveckan har sedan starten år 2005 lockat tusentals 

människor från hela Sverige, ut i den jämtländska fjällvärlden. Numera genomförs det 

fjällmaraton på många fjälldestinationer, men arrangörerna av Fjällmaratonveckan i Åre 

kommun var dock tidigt ute att lansera detta koncept och har i 12 år utvecklat konceptet, som 

startade med 67 löpare i Storulvån (Burman, 2016). 

 

Till 2017 års upplaga hade tävlingen utvecklats till en vecka med totalt åtta lopp, som 

tillsammans lockade 3 307 deltagare (se bilaga I). KIA Fjällmaraton genomförs i de södra 

Årefjällen och är Fjällmaratonveckans huvudevenemang sett till antal deltagare och är därför 

veckan främsta reseanledning (Burman, 2016). Utöver de mer traditionella löptävlingarna i 

södra Årefjällen, arrangeras det även mer extraordinära evenemang i Åre by under 
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Fjällmaratonveckan. Inov-8 Sprinten är ett exempel på ett lopp som inte lockar så många 

deltagare, men som är desto populärare för åskådare, då det bjuds på fart och underhållning 

(Burman, 2016). I framtiden hoppas arrangörerna att Fjällmaratonveckan kan växa till cirka 5 

000 deltagare och bli mer likt Vasaloppsveckan, fast med löpning i fokus (Lindbäck, u.å). 

 

Samtliga lopp under Fjällmaratonveckan arrangeras på orter som traditionellt ses som 

vintersportorter. Åre och Trillevallen, som agerar start- och målområde under 

Fjällmaratonveckan, är båda exempel på platser där det finns ett utbrett liftsystem för alpin 

skidåkning (Åre Sweden u.å; Trillevallen, u.å). De har därmed en stark tradition som 

vinterdestinationer, men arbetar med att få besökare under årets alla säsonger. Detta arbete 

gör sig bland annat påmint i kommunens officiella slogan: Åre – Året runt (Kommunslogans, 

2018). Namnet Fjällmaratonveckan som används i denna uppsats är ett samlingsnamn för 

samtliga löptävlingar som arrangeras i samband med huvudevenemanget KIA Fjällmaraton. 

Tävlingar som Inov-8 sprinten och Välliste runt räknas därför in i begreppet 

Fjällmaratonveckan. 

 

1.4. Geografiska begrepp och definitioner  
 

Två geografiska områden nämns vid flera tillfällen i denna uppsats varpå det första området är 

södra Årefjällen. Med södra Årefjällen menas området som ligger längs Vålådalsvägen som 

sträcker sig mellan Undersåker och Vålådalen i Åre kommun. Orter så som Edsåsdalen, 

Trillevallen, Ottsjö och Vålådalen räknas samtliga in under det gemensamma namnet södra 

Årefjällen. Det andra området som nämns är Åre by. Till Åre by räknas tätorten Åre, som 

sträcker sig från Årebjörnen i öst, till Rödkullen i väst, allt ligger längs vägen E14 i Åre 

kommun. Värddestinationen för hela evenemanget är Åre kommun, men för de separata 

tävlingarna kan värddestinationen vara både södra Årefjällen och/eller Åre by. 

 

Genom uppsatsen definieras en turist som en person som har sin härkomst utanför Åre 

kommun. Denna definition har sitt ursprung från Weaver och Lawton (2014) som definierar 

turism som något som uppstår då en människa rör sig utanför sitt normala dagliga mönster. 

Denna definition är särskilt viktig för resultatet av deltagarenkäten där de pengar som turisten 

spenderar inom Åre kommun kategoriseras som direkta turismekonomiska effekter av 

Fjällmaratonveckan.  
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Med direkt turismekonomisk effekt menas de pengar som spenderas av turister på en 

destination genom köp av varor och tjänster (Weaver & Lawton, 2014). Med utökade 

ekonomiska effekter menas marknadsförande- och image-byggande effekter. 

1.5. Avgränsningar 
 

Studien avgränsas till att analysera hotellnäringen i södra Årefjällen och Åre by och övriga 

företagare så som aktivitetsföretag och butiker räknas inte med, förklaring till detta återfinns i 

metodkapitlet. Studien avser inte heller att undersöka det eventuella läckaget kring 

evenemanget, eller några multiplikatoreffekter som uppstår under evenemanget, dessa 

faktorer och förslag på eventuellt läckage och multiplikatoreffekter nämns dock vidare i 

teorikapitlet. Den mediala uppmärksamheten av ett evenemang är något som kan skapa stora 

utökade ekonomiska effekter på en destination (Chalip & Green, 2003). Denna studie kommer 

dock inte att mäta hur uppmärksammat evenemanget varit i media. Vetskapen att medial 

uppmärksamhet från ett evenemang kan generera ekonomiska effekter på en destination ses 

som tillräckligt i denna studie. Även detta nämns vidare i teorikapitlet. 

 

1.6. Disposition 
 

I det inledande kapitlet beskrivs studiens syfte och frågeställning. Vidare i kapitel två 

presenteras metodvalet för att besvara syftet. Kapitel två motiverar valet av metod och 

beskriver hur datainsamlingen gått tillväga. Vidare i kapitel tre presenteras den teori som 

använts som ramverk för studiens empiri. I kapitel tre redovisas bland annat teorier kring 

effekter av evenemang och resebeteenden till och från en destination vid ett evenemang. 

Vidare presenteras empirin från datainsamlingen som förklarats i kapitel 2. I empiri-avsnittet 

beskrivs den direkta turismekonomiska effekten av Fjällmaratonveckan och betydelsen av 

evenemanget för hotell- och turismbranschen i närområdet till evenemanget. I detta kapitel 

presenteras även Åre kommuns evenemangsstrategi och deras syn på Fjällmaratonveckan. 

 

Därefter analyseras empirin och teorin för att kunna svara på de inledande forskningsfrågorna. 

Slutligen diskuteras vad som talar för, respektive mot, att Åre kommun ska gå in som sponsor 

till Fjällmaratonveckan. 
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2. Metod 
 

2.1. Val av metod 
 

Denna studie bekänns både av kvantitativa och kvalitativa metodinslag, även kallat mixed 

methods (Bryman, 2012). Detta angreppssätt kan ge en studie en bredare syn på ett problem 

och används ofta för att exempelvis komplettera hård data från en enkät med mjukare data  

från exempelvis intervjuer (Bryman, 2012). 

 

I denna studie har en serie av telefonintervjuer använts för att skapa en förståelse för hur de 

ekonomiska effekterna, som visas i deltagarenkäten, upplevs i närområdet till 

Fjällmaratonveckan. Utöver detta har även Åre kommuns evenemangsstrategi analyserats i 

form av en intervju med en tjänsteman. Denna intervju har sedan kompletterats med ett 

dokument som respondenten tillgodosett författaren med. Vidare har dessutom en mindre, 

kompletterande datainsamling gjorts i form av en besökarundersökning på plats på två av 

Fjällmaratonveckans tävlingar för att ytterligare undersöka de ekonomiska effekterna av 

evenemanget. Detta tillvägagångssätt (se figur 1) innebär att studien främst är av induktiv art, 

då den huvudsakligen drar slutsatser av erfarenheter från egen datainsamling (Bryman, 2012). 

Vidare använder studien teorin som ett sorteringsverk för analysen av empirin. 

 

 
Figur 1 - Val av metod 
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2.2. Tillvägagångssätt 
 

2.2.1 Deltagarenkät 
 

En enkät skapades under sommaren 2017 på uppdrag av Fjällmaratonsveckans arrangör. Det 

primära syftet var att kartlägga den direkta turismekonomiska effekten som de inresta 

deltagarna bidrog med i Åre kommun. Utöver detta skulle enkäten även mäta deltagarnas 

nöjdhet. Därför skapades enkäten med tre avsnitt, där det första avsnittet (se bilaga II) hade 

demografiska frågor, men agerade främst som filter till nästkommande avsnitt. De 

respondenter som härstammade utanför Åre kommun, och därmed klassades som turister, 

hänvisades därefter till avsnitt två (se bilaga III). Där ställdes frågor kring deltagarnas utlägg 

under deras vistelse i Åre kommun. Samtliga respondenter fick avsluta med avsnitt tre (se 

bilaga IV) som mätte deltagarnas nöjdhet med evenemanget. Avsnitt tre innehöll även öppna 

frågor där respondenterna fick beskriva vad de ansåg var bäst med Fjällmaratonveckan samt 

vilka förslag de hade för förbättring av evenemanget. Respondenterna tävlade sedan om en 

startplats i nästa års upplaga av Fjällmaratonveckan med dessa förbättringsförslag. Utöver 

denna tävling lottades även en startplats ut till en slumpmässig respondent. Dessa startplatser 

användes som incitament för att få fler respondenter. 

 

Urvalet bestod främst av deltagare under Fjällmaratonveckan, då en länk (se bilaga V) till 

enkäten skickades över e-post till samtliga 3 307 deltagare under Fjällmaratonveckan. 

Därefter lades även samma länk ut på arrangörens Facebook-sida för att locka än fler 

respondenter. Materialet som samlades in från deltagarenkäten har sedan sammanfattats och 

analyserats i ett Excel-ark för att exempelvis kunna se genomsnittliga utgifter under olika 

kategorier. Råmaterialet som presenteras i bilaga VI har senare använts för att räkna fram ett 

resultat (se bilaga VII) som presenteras i empiri-kapitlet. 

 

2.2.2. Intervjuer 
 

Intervjuerna till denna studie genomfördes i syfte att komplettera den kvantitativa data som 

deltagarenkäten bidrog med. Dessa intervjuer var semistrukturerade och följde en 

intervjuguide (se bilaga IIX) som menade att skapa en förståelse för vad Fjällmaratonveckan 
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betyder för den egna verksamheten samt för området de verkar i. Den semistrukturerade 

naturen på intervjuerna valdes då det ger utrymme för följdfrågor som dyker upp medan 

intervjun löper (Bryman, 2012).  

 

Till intervjuerna kontaktades tre hotell i södra Årefjällen och två hotell i Åre by och 

respondenterna hade titlar som VD, Sportchef, Hotellchef och Revenue manager. Då 

deltagarenkäten visade att kostnader för boende och restaurang var två av de största 

utgiftsposterna, valdes hotellnäringen för denna undersökning. Hotellen i södra Årefjällen 

valdes då de är de enda på marknaden inom området och hotellen i Åre by har en stark 

koppling till idrott. 

 

Intervjuerna skedde över telefon och varade mellan 15 och 20 minuter. Samtliga intervjuer 

spelades in och transkriberades för att sedan analyseras. Analysen gjordes genom att leta 

teman som dök upp hos flera respondenter under intervjuerna. Dessa teman har hittats genom 

att leta efter bland annat repetitioner, teori-relaterat material och liknelser (Ryan & Bernard, 

2003). 

 

2.2.3. Åre kommuns evenemangsstrategi 
 

Utöver de tidigare nämnda intervjuerna har även en intervju med en tjänsteman på Åre 

kommun intervjuats. Tjänstemannen, som arbetar som näringslivssamordare på 

tillväxtavdelningen i Åre kommun, fick svara på frågor angående deras strategi och 

ståndpunkt kring sponsring av evenemang och specifikt sponsring av Fjällmaratonveckan. 

Utöver intervjun analyserades även ett dokument som respondenten tillgodosåg studien med. 

Dokumentet i fråga är Åre kommuns beslutade evenemangsstrategi. Syftet med intervjun och 

analysen av dokumentet var att hitta vilka kriterier Åre kommun har för att sponsra 

evenemang och för att se vad de anser evenemang har för nytta för Åre kommun. 

Bearbetningen av denna intervju har utfört på samma sätt som övriga intervjuer som nämns i 

föregående stycke. 
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2.2.4. Besökarundersökning 
 

Utöver deltagarenkäten och intervjuerna genomfördes även en besökarundersökning där ett 

slumpmässigt urval av besökarna fick berätta om de var deltagare, medföljande till deltagare, 

spontan turist, lokalbefolkning eller övrig roll. Denna studie genomfördes under två av 

veckans tävlingar, Inov-8 Sprinten och KIA Fjällmaraton. Syftet med detta var att få en bild 

över huruvida några undanträngningseffekter uppstår på de olika evenemangen under 

Fjällmaratonveckan. Råmaterialet från denna undersökning återfinns i bilaga IX. 

 

2.3. Tillförlitlighet 
 

Deltagarenkätens tillförlitlighet går att styrka då dess utformning är förankrad i litteratur, 

exempelvis Andersson, Larsson och Mossberg (2005) och Bowdin et. al. (2011). Av samma 

anledning stärks studiens tillförlitlighet då deltagarenkäten har kvalitetssäkrats med hjälp av 

Martin Wallstam på Event Compass och forskningsinstitutet ETOUR på Mittuniversitetet. 

Vidare stärks reliabiliteten då mätningen gjordes nära inpå evenemanget, vilket innebär att 

respondenterna i större utsträckning svarar med korrekta siffror (Bryman, 2012). Enkäterna 

skickades ut måndagen den 4 september 2017 och stängdes 8 dagar senare, tisdagen den 12 

september. Under denna tid hade enkäten fått 618 svar med respondenter från hela Sverige 

och i åldrar från 18 till 61. Könsfördelningen hos respondenterna är väldigt lik 

könsfördelningen i resultatlistorna från loppen under Fjällmaratonveckan 2018 (se bilaga I), 

vilket ger indikationer att respondenterna på deltagarenkäten är representativa för övriga 

deltagare under Fjällmaratonveckan. Det stora antalet respondenter på deltagarenkäten påvisar 

ytterligare tillförlitlighet. 

 

Urvalet till telefonintervjuerna med hotellnäringen grundar sig i deltagarenkäten, som visar att 

restaurang och boende är två av de största utgiftsposterna hos deltagarna. Därför är deras 

synpunkter kring Fjällmaratonveckans betydelse relevanta. Genom att intervjua flera 

respondenter i både södra Årefjällen och Åre by ökar generaliserbarheten och därmed 

trovärdigheten i resultatet som presenteras (Bryman, 2012). Respondenternas position på 

respektive hotell bör ytterligare stärka tillförlitligheten i deras svar. 
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I inledningen av arbetet var målet att hjälpa arrangörerna att erhålla sponsormedel från Åre 

kommun. Objektiviteten i studien visar sig då syftet och frågeställningen i denna studie ställer 

sig neutral i frågan huruvida Fjällmaraton förtjänar sponsormedel eller inte (Bryman, 2012). 

För att förbli objektiv har studien även involverat Åre kommun och deras syn i frågan.  

 

2.4. Metoddiskussion 
 

Resultatet från mätningen av de turismekonomiska effekterna av Fjällmaratonveckan kan 

ytterligare utvecklas med hjälp av olika multiplikatorer (Bowdin et. al., 2011). Multiplikatorn 

är olika beroende på vilken destination det gäller och kan skapa både större och mindre siffror 

beroende på hur den ekonomiska situationen är på destinationen. Multiplikatorn baseras på 

hur mycket pengar som stannar inom destinationen och hur många gånger pengarna som 

turister spenderar kan återanvändas inom destinationen (Candela & Figni, 2012). 

Användandet av multiplikatorer har dock en risk att skapa överdrivna resultat och bör 

användas med försiktighet (Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2008: Getz, 2005). På 

grund av riskerna för överdrivna resultat, har inga multiplikatorer använts i denna uppsats. 

 

Vidare är läckaget från de turismekonomiska effekterna något som detta val av metod inte tar 

hänsyn till. Genom att spåra pengarna tydligare skulle det gå att ta reda på mer exakta siffror 

på hur just Åre kommun påverkas av Fjällmaratonveckan, som det är nu kan pengar från 

deltagare hamna i händer på företagare utanför Åre kommun utan att det redovisas i 

uppsatsen. Vidare nämner Åre kommun i sin evenemangsstrategi att storleken på det mediala 

genomslaget av ett evenemang har en stor betydelse för de utökade ekonomiska effekterna på 

värddestinationen. Det går därför att diskutera huruvida en mätning av Fjällmaratonveckans 

mediala genomslag hade varit intressant för uppsatsen. På grund av tidsnöd har dock dessa 

empiriska insamlingar valts att inte genomföras, men ekonomiska effekter från medial 

uppmärksamhet och förslag på läckage och multiplikatoreffekter nämns vidare i teorikapitlet. 

 

Det går även att diskutera huruvida resultatet från medföljande bör ha använts i 

presentationen av resultatet, då det kan innebära att flera personer från samma resesällskap 

kan ha svarat på samma enkät. Det är tyvärr svårt att undvika detta då denna dubbla 

svarsfrekvens även kan uppstå om två från samma resesällskap har svarat på enkäten som 

deltagare. Faktumet att samtliga respondenter som beräknats in i resultatet kommer utifrån 
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Åre kommun kvarstår, vilket innebär att det resultat som presenteras i empirikapitlet kommer 

från människor som rest till Åre kommun med Fjällmaratonveckan i hänseende. 

 

Vidare kan det diskuteras huruvida tillvägagångssättet vid mätning av direkt turismekonomisk 

effekt är trovärdigt eller inte. Författarna bakom teorierna om mätningen som genomförts 

(Bowdin et. al., 2011; Andersson, Larsson & Mossberg 2005) är alla överens om att det finns 

risker i detta tillvägagångssätt. De menar att det finns en diskussion mellan forskare kring hur 

effekterna ska mätas på ett så korrekt sätt som möjligt. Just nu är dock metoden som använts i 

denna studie den mest erkända. Osäkerheten i metoden bör dock tas i beaktning då resultatet 

presenteras.  

 

Slutligen bör det nämnas att det inte finns något noll-läge att jämföra med. Det är svårt att 

veta hur evenemangen påverkar Åre kommun när ingen information finns kring hur Åre 

kommun skulle ha det utan evenemangen. Fjällmaratonveckan anordnas under en period som 

även utan evenemanget ses som högsäsong under sommarhalvåret, vilket innebär att det finns 

ytterligare en risk att Fjällmaratonveckans påverkan på Åre kommun överdrivs. 
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3. Teoretiskt ramverk 
 

3.1. Evenemang 
 

Ett evenemang är en händelse, avgränsat i tid och rum, som har ett program, exempelvis ett 

schema över vad som kommer att hända, och vart det kommer att hända. Denna händelse har 

även en arrangör, som planerar och genomför evenemanget. För att denna händelse ska 

klassas som ett evenemang ska det även ha åskådare och/eller deltagare (Andersson, Larsson 

& Mossberg, 2009). Vidare kan ett evenemang även beskrivas som något där människor får 

chansen att uppleva något extraordinärt som de inte skulle få uppleva inom ramarna av deras 

vardag (Getz, 2005).  Evenemang är ett brett begrepp som involverar många olika händelser. 

Företeelser så som festivaler, konferenser och idrottstävlingar är samtliga händelser som 

samlas under det gemensamma begreppet evenemang. Samtliga uppräknade företeelser är 

avgränsade i tid och rum, de har arrangörer, de har program och de har deltagare och/eller 

åskådare, och innehåller därmed de faktorer som definierar ett evenemang (Andersson, 

Larsson & Mossberg, 2009). Fjällmaratonveckan kan därför klassas som ett evenemang då det 

uppfyller samtliga kriterier och har både åskådare och deltagare (Fjällmaraton, u.å).  

 

Evenemang sorteras ofta in i fyra olika typer där den största typen är Mega event och den 

minsta är lokala event. Mellan dessa två finns det Hallmark event och Major event, där 

Hallmark event är den större av de två. Mega event har en stor påverkan på destinationen och 

ibland hela landet det äger rum i. Dessa evenemang får publicitet över hela världen och 

väldigt få evenemang kan kategoriseras som Mega event. Exempel på Mega event är 

Olympiska spelen och Fotbolls-VM (Allen et. al., 2008). Hallmark event är evenemang som 

lämnar ett stort avtryck på sin värddestination och som ofta ses som en del av dess 

värddestination, vilket ger stor kännedom kring platsen evenemanget arrangeras på. Exempel 

på Hallmark event är Karnevalen i Rio och Oktoberfest i München. Major events är något 

mindre och har därmed en mindre påverkan på sin värddestination, men de är fortfarande 

stora nog att locka åskådare och deltagare från andra orter och länder och de skapar även ett 

medialt intresse som värddestinationen kan dra nytta av. Fjällmaratonveckan kan användas 

som ett exempel på ett Major event. Med lokala event menas evenemang som främst besöks 
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av befolkningen i anslutning till evenemanget. De har därför inte några stora ekonomiska 

effekter, men skapar mjukare värden som trivsel och hälsa i samhället (Allen et. al., 2008). 

 

Evenemang skapar mycket mer än upplevelser för människor och kan även ha många effekter 

på sin värddestination (Getz & Page, 2016). Även om evenemang ofta grundas av eldsjälar 

som brinner för sina projekt (Getz & Page, 2016), så fortlever de ofta på grund av de effekter 

de har på sin värddestination (Allen et. al., 2008).  

 

3.2. Effekter av evenemang 
 

En av de effekter ett evenemang kan ha på sin värddestination är sociokulturella effekter 

(Getz & Page, 2016). Med sociokulturella effekter menas sådant som påverkar människor och 

kulturen på värddestinationen. Evenemang kan både stärka och förminska den lokala kulturen 

beroende på hur beslut tas och hur väl lokalbefolkningen interageras i evenemanget. På så vis 

kan evenemang även bidra till en stolthet över den lokala kulturen (Allen et. al., 2008), men 

det kan även skapa en känsla av utanförskap från evenemangsturisterna (Getz & Page, 2016). 

Sociokulturella effekter av evenemang innebär även sådant som evenemangsturismen för med 

sig på plats på evenemanget. Exempel på detta är fylla, bråk, sjukdomar, trängsel och 

konflikter över resurser (Allen et. al., 2008). Evenemangsturism kan även bidra med positiva 

sociokulturella effekter så som ökad kunskap, förståelse och en stolthet över den lokala 

kulturen (Getz & Page, 2016). 

 

Utöver de sociokulturella effekterna medför evenemang även ekologiska effekter på 

värddestinationen (Getz & Page, 2016). Med ekologiska effekter menas exempelvis de 

koldioxidutsläpp som ett evenemang och dess besökare bidrar med samt det ekologiska 

avtrycket som ett evenemang lämnar efter sig. Dessa ekologiska effekter kommer från 

exempelvis resande till och från värddestinationen, byggnationer av evenemangsarenor och 

nedskräpning. Dessa effekter är i första hand negativa då de påverkar vår planet på ett 

negativt. Det bör dock nämnas att ett evenemang även kan skapa positiva ekologiska effekter 

om evenemanget exempelvis sprider medvetenhet kring ekologiska problem (Getz & Page, 

2016). En annan ekologisk effekt som många arrangörer av evenemang arbetar med att 

förebygga är slitage och nedskräpning som skapas då stora folkmassor sliter ner på 

exempelvis vegetation inom evenemangsarenan (Allen et. al., 2008). Vidare kan även 
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problem som produktion av material som endast används vid ett tillfälle även förklaras som 

en stor påfrestning på jordens resurser och därmed även en negativ ekologisk effekt av 

evenemang (Getz & Page, 2016). 

 

3.3. Ekonomiska effekter av evenemang 
 

3.3.1. Bakgrund 
 

Evenemang skapar mycket ekonomisk aktivitet inom en destination och denna aktivitet får 

därför ekonomiska effekter på näringsliv och lokalbefolkningen (Getz & Page, 2016). Därför 

har det gjorts mycket tidigare forskning kring just ekonomiska effekter av evenemang (Getz 

& Page 2016) och de turismekonomiska effekterna av evenemang är något som många 

evenemangsarrangörer ofta lägger störst vikt på vid sin utvärdering (Brown, Getz, Pettersson 

& Wallstam 2015). Dessa ekonomiska effekter blir olika beroende på vilka som besöker 

evenemanget och människor med dubbla inkomster, utan barn (även kallade DINKS) ses ofta 

som en attraktiv och köpstark kund som gärna ägnar sig åt sport (Poon, 2003). Figur 2 och 

tabell 1 nedan visar och förklarar en modell på hur turisters och lokalbefolkningens 

resmönster påverkas av att ett evenemang arrangeras på en plats. Dessa resmönster ligger som 

grund och förklarar hur evenemang kan påverka en destination med positiva, negativa och 

utökade ekonomiska effekter. 

 
Figur 2 – Resebeteende till och från en destination kring evenemang 

(egen modifiering från Preuss, 2011). 
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Tabell 1 - Förklaring till figur 1 

A. Denna kategori består av lokalbefolkningen i anslutning till evenemangsarenan. De 

lämnar hemmet för att komma undan evenemanget 

B. Denna kategori består även den av lokalbefolkning. Dessa personer ändrar sina 

semesterdagar till tiden då evenemanget äger rum, just för att komma undan 

evenemangsbesökarna/-deltagarna. 

C. Denna kategori består av turister som hade kommit till destinationen där evenemanget 

hålls, men som håller sig undan på grund av evenemangsbesökare/-deltagare. 

D. Turister som hade besökt destinationen även om evenemanget inte hade ägt rum. 

E. Övrig lokalbefolkning som är kvar i destinationen oberoende på evenemanget. 

F. Turister som besöker destinationen primärt för att besöka/delta i evenemanget. 

G. Turister som hade tänkt besöka destinationen, men väljer att komma då evenemanget 

äger rum. 

H. Turister som hade besökt destinationen utan evenemanget, men som utökar sin vistelse 

för att besöka/delta på evenemanget. 

I. Lokalbefolkning som väljer att inte spendera sin semester borta, för att kunna 

besöka/delta på evenemanget. 

 (Preuss, 2011). 

 

Vidare går det att summera de ekonomiska effekterna av evenemang i tre olika delar: positiva, 

negativa samt utökade effekter. 

 

3.3.2. Positiva ekonomiska effekter av evenemang 
 

Evenemangsturismen är en faktor som skapar ekonomiska effekter under ett evenemang, då 

evenemang ofta har en förmåga att locka människor till en destination som de annars inte 

skulle resa till (Getz & Page, 2016). Människor så som Evenemangsbesökare (F), Tidsbytare 

(G) och Utökare (H) (se tabell 1) besöker ett evenemang och därmed även värddestinationen, 

vilket bidrar med turismintäkter. Med turismintäkter menas de intäkter som kommer till 

turismindustrin, så som företagare inom resebyråer, transportbransch, logi, restauranger, 

attraktioner och handelsvaror (Weaver & Lawton, 2014). Turismekonomiska effekter är något 
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som ofta är extra intressant för kommuner och destinationsutvecklare då det tillför nya pengar 

till en destination (Getz, 2005). Vidare bidrar även kategori I, eller Stannar Hemma, med 

positiva ekonomiska effekter för ett evenemang då pengar som skulle spenderats på annan ort 

nu spenderas inom värddestinationen (Preuss, 2011). 

 

Evenemang bidrar även med positiva ekonomiska effekter som inte rör turismen. En av dessa 

effekter är de investeringar som görs i evenemang, exempelvis konstruktion av 

evenemangsarenor, sponsorskap och generella investeringar av organisatörerna. Dessa ovan 

nämna effekter bidrar till att ekonomin stimuleras i destinationen och vilket i sin tur genererar 

arbetsmöjligheter och inkomster (Allen et. al., 2011; Kronenberg, Fuchs & Lexhagen, 2018).  

 

För att ett evenemang ska bidra med positiva ekonomiska effekter till den lokala näringen är 

det viktigt att samhället engagerar sig i evenemangen, exempelvis lokala föreningar. Detta 

bidrar till att minimera läckaget av de pengar som evenemanget får (Getz, 2005).  

 

3.3.3. Negativa ekonomiska effekter av evenemang 
 

Läckage skapas när de positiva effekterna av ett evenemang läcker ut till företagare utanför 

regionen eller landet, vilket innebär att värddestinationens ekonomiska effekter inte blir lika 

stora (Getz, 2005). Kronenberg, Fuchs och Lexhagen (2018) menar att Jämtlands län inte har 

några problem med detta och att pengar från turismnäringen i stor utsträckning stannar kvar i 

länet och skapar än större ekonomisk effekt. 

 

Preuss (2011) beskriver flera olika scenarion kring vad som kan hända då ett stort evenemang 

kommer till en destination. Han menar att turister och lokalbefolkning kan välja att agera på 

olika sätt då ett evenemang så som VM i fotboll kommer till en destination. Evenemang kan 

locka nya turister till en destination, men kan även göra att turister väljer att välja bort 

destinationen för att undvika trängsel. Ett evenemang kan även ha samma effekt på 

lokalbefolkningen då det kan skapa mervärde för dem, samtidigt som det kan fösa bort dem 

från sitt hem för att undvika trängsel (se figur 1). Detta visas i kategori A, B och C och 

innefattar människor som skapar en negativ ekonomisk effekt på en destination och visar hur 

evenemang kan tränga undan människor från en destination som är värd för ett evenemang 

(Preuss, 2011).  
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Undanträngningseffekter grundas i rädslan för att trängas med en stor mängd turister, och kan 

ofta leda till att människor som inte går på evenemanget undviker destinationen under dess 

tid. Detta innebär att företagare kan få en försämrad försäljning trots den stora mängden 

besökare på destinationen (Getz & Page, 2016). 

 

Övriga negativa ekonomiska effekter kring ett evenemang är exempelvis den inflationen i 

levnadskostnader för den lokala befolkningen som kan uppstå om ett evenemang för med sig 

stora mängder besökare (Allen et. al., 2008). Getz och Page (2016) nämner även användning 

av land som en ekonomisk effekt av evenemang. De menar att stora evenemang ofta kräver 

stora utbyggnader av evenemangs-arenor, vilket i sin tur tränger bort annat näringsliv från 

dessa ytor som ofta ses som attraktiva.  

 

Slutligen bör det även nämnas att ett evenemang som inte går bra, och får mindre deltagare 

eller åskådare än förväntat, innebär en negativ effekt på destinationen då de investeringar som 

gjorts inte längre vägs upp av intäkterna (Allen et. al., 2008). 

 

3.3.4. Utökade ekonomiska effekter av evenemang 
 

För en destination är dock intäkterna ofta fördröjda. Turismekonomiska effekter skapas på en 

gång i och med att pengar spenderas, men ett väl genomfört evenemang kan komma att 

fortsätta skapa ekonomiska effekter långt efter evenemangets slut (Bowdin, Allen, O’Toole, 

Harris & McDonnell, 2012). 

 

Ros Derrett (2004) menar att evenemang är ett kostnadseffektivt sätt för destinationer att 

skapa turistattraktioner och spontana aktiviteter för besökare. De kan även ses som en 

katalysator för tillväxt inom en destination och som en förstärkare för en destinations image. 

Derret (2004) menar alltså att destinationer har stora ekonomiska fördelar att vinna med en 

portfolio av evenemang som skapar nöjda deltagare och åskådare. Destinationens image 

stärks då deltagarna och åskådarna ofta ser evenemanget som synonymt med platsen de 

besöker (Derret, 2004). Xing och Chalip (2006) menar att just idrottsevenemang har en extra 

stark positiv påverkan på en destination. Den förstärkta image som skapas skapar även fler 

återkommande besökare (Xing & Chalip, 2006). Ett evenemang är en god chans att locka 
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människor till en plats som de sedan blir intresserade av att se i ett annat sammanhang (Taks, 

Chalip & Green, 2015). På samma sätt som ett väl genomfört evenemang kan skapa en god 

image och återkommande besökare kan även en negativ upplevelse i form av ett dåligt 

evenemang förstöra en destinations image och därmed påverka platsvarumärket negativt 

(Mossberg, 2003). 

 

Utöver detta bidrar ett evenemang ofta med någon slags mediebevakning, speciellt vid 

idrottsevenemang. Denna mediebevakning skapar ekonomiska effekter för evenemangets 

värd, då det kan innebära både bra och dålig marknadsföring för destinationen (Chalip & 

Green, 2003). Utöver marknadsföring och imagebyggande för destinationens turismnäring 

kan en god mediabevakning också bidra med ekonomiska effekter så som ökad inflyttning 

och stolthet över hembygden (Chalip & Green, 2003). 
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4. Empiri 
 

4.1. Deltagarenkät 
 

4.1.1. Demografi 
 

Resultatet från deltagarenkäten visar att en tredjedel av respondenterna var kvinnor och att 

motsvarande två tredjedelar var män. Vidare var den största ålderskategorin hos 

respondenterna 36-40 år och den genomsnittliga åldern var 39 år. Utöver detta visar även 

resultatet att Fjällmaratonveckan 2017 hade många förstagångsdeltagare och många som 

springer sitt andra år. 

   

Av 618 respondenter har 26 svarat att de bor i Åre Kommun, därför räknas 4 % av de 3 307 

deltagarna på Fjällmaratonveckan 2017 som lokalbefolkning (se bilaga VII för uträkning). En 

majoritet av respondenterna härstammar från orter utanför Jämtlands län där Stockholm är 

klart störst, följt av Göteborg och Sundsvall. Dock bör det nämnas att orter inom Jämtlands 

län, så som Östersund, inte representeras i statistiken då det finns ett stort mörkertal kring 

respondenter med härkomst inom Jämtlands län utanför Åre Kommun. Detta mörkertal 

uppstår eftersom deltagarenkäten var utformad på ett sådant vis att respondenter inte behövde 

definiera vart i Jämtlands län de härstammar från.  

 

4.1.2. Antal gästnätter 
 

Till avsnitt två (se bilaga III) i enkäten hade de 26 respondenter som angivit att de bor inom 

Åre kommun sorterats ut, och 592 respondenter fick besvara frågor kring deras spenderande 

och reseupplägg i Åre Kommun i anknytning till Fjällmaratonveckan.  

 

Respondenterna på deltagarenkäten hade i genomsnitt drygt tre medföljande på sin resa till 

evenemanget och Åre Kommun och dessa resesällskap spenderade i genomsnitt en och en 

halv natt i Åre Kommun. De 3 175 deltagarna med härkomst utanför Åre kommun bidrar då, 
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tillsammans med sitt medfölje, med 15 305 gästnätter till Åre kommun under 

Fjällmaratonveckan. Utav respondenterna har drygt en tredjedel angett att de rest till Åre 

kommun tidigare i förberedande syfte. Dessa deltagare har då i genomsnitt spenderat knappt 

tre och en halv natt i Åre kommun. På så sett kan Fjällmaratonvecka tillgodoräkna ytterligare 

1 086 deltagare som rest till Åre kommun i förberedande syfte, som tillsammans genererar 

ytterligare 3 757 gästnätter. Huruvida dessa resenärer har några medföljande med sig 

framkommer inte i resultatet från enkäten, men detta är något som mest troligt skulle kunna 

skapa ytterligare gästnätter kopplat till Fjällmaratonveckan. Totalt sett kan 19 062 gästnätter i 

Åre Kommun tillräknas Fjällmaratonveckan (se bilaga VII för uträkning). 

 

4.1.3. Direkt turismekonomisk effekt 
 

Figur 2 visar hur mycket respondenterna spenderat på respektive utgiftspost. ”Boende” är den 

kategorin där mest pengar lagts med ett snitt på 1 413 kr, tätt följt av ”Shopping och 

detaljhandel” med ett snitt på 1 097 kr. Restaurangbesök är också en stor kategori där 

respondenterna i genomsnitt spenderat 854 kr.  Totalt sett spenderade Fjällmaratonveckans 

evenemangsturister 3 654 kr under deras vistelse i Åre Kommun. Dessa deltagare spenderade 

då tillsammans 11,6 miljoner kronor under Fjällmaratonveckan. Med deras medföljande stiger 

denna siffra till 36 miljoner kronor. Inkluderas även de förberedande resorna till 

Fjällmaratonveckan med beräknas den totala direkta turismekonomiska effekten av 

Fjällmaratonveckan på drygt 40 miljoner kronor (se bilaga VII för uträkning).  

 
Figur 3 – Utgiftsposter 
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hyrfordon 
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4.1.4. Nöjdhet 
 

I avsnitt tre av deltagarenkäten ställdes frågor där respondenterna fick betygsätta hur nöjda de 

har varit med olika upplevelser under Fjällmaratonveckan (se bilaga IV). Detta avsnitt fick 

samtliga respondenter svara på, oavsett var de härstammade från, därför har detta avsnitt totalt 

618 respondenter. Resultatet visar att nöjdheten är mycket hög med ett genomsnittligt betyg 

på 4,4 av 5 möjliga. Överlag är nöjdheten med evenemangen väldigt hög, då det lägsta 

genomsnittliga betyget ligger på 4,2 och rör tillgången till information. Respondenterna visar 

att bemötandet och serviceandan från funktionärer har varit mycket god, med ett 

genomsnittligt betyg på 4,6. 

  

Vidare gjordes även en mätning av hur kända evenemangets sponsorer var hos 

respondenterna. Resultatet visar att KIA och Salomon är väl igenkända som sponsorer 

samtidigt som Inov-8, Buff, Lundhags och Peak Performance visar en något lägre grad av 

igenkänning. Intressant är att Ulvang, som agerade som sponsor för Fjällmaratonveckan, hade 

nästan lika hög grad av igenkänning som Åre Kommun, som inte agerade sponsor. 

 

4.2. Besökarundersökning 
 

Under undersökningen på Inov-8 sprinten i Åre by tillfrågades totalt 63 personer varav 

majoriteten (31 %) svarade att de var medföljande till en deltagare på tävlingen. Under 

undersökningen på KIA Fjällmaraton och Ulvang Kvartsmaraton i södra Årefjällen 

tillfrågades 187 personer och även där var majoriteten (44 %) medföljande till en löpare.  

 

Fördelningen av besökare mellan de två evenemangsdagarna var väldigt lik varandra, bortsett 

från att lokalbefolkningen i Åre kommun var mer representerad på Inov-8 sprinten än på 

evenemangen i södra Årefjällen. Totalt sett var fördelningen följande: Deltagare 27 %, 

Medföljande 34 %, Turist 6 % och Lokalbefolkning 7 %. Rådata och beräkning på dessa 

siffror återfinns i bilaga VI och VII. 
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4.3. Fjällmaratonveckans påverkan på hotell- och turismnäringen 
 

4.3.1. Ökat intresse för området 
 

Under telefonintervjuerna med hotellnäringen i södra Årefjällen samt Åre by var fyra teman 

återkommande. Ett tema som var återkommande i samtliga intervjuer var det att 

Fjällmaratonveckan skapar ett ökat intresse för området. Att springa på ett öppet fjäll och 

uppleva naturen på ett roligt sätt skapar en positiv koppling till Åre by och de södra Årefjällen 

som i många fall leder till återkommande besökare. En respondent från södra Årefjällen säger 

att Fjällmaratonveckan ”förbättrar både vår produkt och även kännedomen om området kring 

oss”.  

 

Vidare nämns även det mediala intresset som uppstår kring Fjällmaratonveckan som något 

som ger positiva effekter för de områden där Fjällmaratonveckan anordnas. En respondent i 

södra Årefjällen menar att Fjällmaratonveckan ”sätter hela den här platsen på kartan” och en 

annan respondent från samma område menar att Fjällmaratonveckan är ”ett stort fönster för 

att få upp ögonen för området och visar att det finns möjligheter att bo här, och inte bara i 

Åre”. 

 

4.3.2. Ökad beläggning 
 

Det andra temat som berördes i samtliga intervjuer var det att Fjällmaratonveckan bidrog till 

en ökad beläggning på respondenternas hotell. En respondent i Åre by säger att 

Fjällmaratonveckan ”genererar dels deltagare, men även familjer och åskådare, som kommer 

och bor på hotellet”. En respondent från södra Årefjällen säger: ”… för vår roll tycker jag att 

det är fantastiskt (med Fjällmaratonveckan) då vi kan vara fullbokade två helger på sommarn 

på grund av det här eventet”, vilket är ett tydligt bevis på att Fjällmaratonveckan bidrar till en 

ökad beläggning.  

 

Vidare nämnde flera respondenter betydelsen av att Fjällmaratonveckan hjälper till med en 

beläggning året runt, som även är ett mål från Åre kommun. En respondent från Åre by säger 
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att ”… det är intressant för Åre med de här eventen (Fjällmaratonveckan) för att kunna jämna 

ut besöksstatistiken över hela året”. 

 

4.3.3. Slitage på leder 
 

Utöver de ovan nämnda teman återkommer ett problem kring slitage på vandringslederna hos 

flera respondenter. Lederna är inte tillverkade för att tusentals människor ska springa på dem 

under en dag och en respondent från södra Årefjällen menar att ”slitaget är ju sådant som inte 

skulle hamna här om det inte vore för evenemanget”. En annan respondent från södra 

Årefjällen är mer positiv till slitaget och menar att leder som inte klarar av 

Fjällmaratonveckan ändå måste rustas upp för att klara de förhoppningar området har på en 

ökad vandringsturism. 

 

4.3.4. Framtidstro 
 

Slutligen visar telefonintervjuerna med hotellnäringen i Åre by och södra Årefjällen en stark 

framtidstro på den turistiska utvecklingen och menar att Fjällmaratonveckan har en roll i 

detta. Flera respondenter nämner Trillevallen som, tack vare Fjällmaratonveckan, nu kommer 

att öppna upp hotellet under sommarsäsongen. Tidigare har hotellet varit stängt under 

sommarsäsong med undantag för Fjällmaratonveckan. En respondent i södra Årefjällen 

nämner detta som en möjlighet för ett helt nytt produktutbud i området. Denna produkt 

innebär att vandrare numera kommer kunna köpa ett paket där de kan gå från Undersåker till 

Vålådalen och bo på ett nytt hotell varje gång. Respondenten menar att detta inte hade varit 

möjligt utan Fjällmaratonveckan. 

 

Slutligen går det att säga att Fjällmaratonveckan har en stor betydelse för hotell- och 

turismnäringen i både Åre by och södra Årefjällen. Fjällmaratonveckans betydelse för hotell- 

och turismnäringen är dock allra störst i de södra Årefjällen.  
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4.4. Åre kommuns evenemangsstrategi 
 

4.4.1. Tjänstemannautlåtande 
 

Telefonintervjun med näringslivssamordnaren på tillväxtavdelningen på Åre kommun, gav 

klarhet i flera frågor kring sponsring av evenemang. Tjänstemannen berättar att 

evenemangsfonden är samfinansierad tillsammans med Åre kommun, destinationsbolaget i 

Åre samt bygdemedlen.  

 

Först och främst är det viktigt att det inte kallas sponsring utan att det kallas bidrag, då 

evenemangsfondens sponsring till evenemang inte enbart rör sig om pengar. Förutom i form 

av pengar, kan evenemangsfonden även ge bidrag i form av arbetstimmar från kommunens 

arbetsmarknadsavdelning samt från destinationsbolaget i Åre. Evenemangsfonden har ett 

utrymme på totalt 400 000 kronor och alla större evenemang som vill ha mer bidrag än så 

måste gå till politikerna, något som tillväxtavdelningen kan hjälpa till med. 

 

Under intervjun framkommer det att Fjällmaratonveckan har mycket som talar för att de ska 

erhålla bidrag från evenemangsfonden och Åre kommun och respondenten påpekar bland 

annat att Fjällmaratonveckan bidrar med ”väldigt många olika positiva samhällseffekter”. 

Vidare nämns det även att evenemang är katalysatorer för utveckling av infrastruktur i 

kommunen. Exempelvis nämns det hur kommunen numera arbetar extra hårt med att skapa 

förutsättningar att kunna hjälpa funktionsnedsatta eller människor med speciella 

förutsättningar att idrotta, detta i stor del på grund av att ”Special Olympics” planeras 

anordnas i länet år 2021.  

 

Det är just på detta sätt som Fjällmaraton under 2017 indirekt har fått bidrag på 500 000 

kronor för utbyggnad av en infrastruktur som gynnar fler än bara arrangörerna av 

evenemanget. I detta fall är infrastrukturen som byggs de lederna som löparna på 

Fjällmaratonveckan sliter ner på. Åre kommun och evenemangsfonden bidrog totalt med 250 

000 kronor i arbetstimmar och lika mycket i bidrag till att rusta upp lederna och förbereda 

dem för en ökad volym löpare och besökare.   
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När frågan ställs om vad som talar mot att Fjällmaratonveckan ska få ytterligare bidrag svarar 

respondenten: ”Konkurrensen är väldigt stor om de kommunala pengarna, då kommunens 

huvuduppdrag är att leverera välfärdstjänster så som skola, vård och omsorg”. 

Tjänstemannen menar att jobba med den här typen av frågor ligger utöver skola, vård och 

omsorg, och när ekonomin inte finns så prioriteras evenemang inte lika högt.  

 

Vidare läggs ett stort fokus på att evenemang måste ha en hållbar affärsmodell som klarar av 

att genomföra evenemangen själva, utan bidrag från kommunen. Fokus läggs hellre på att 

skapa bättre förutsättningar för evenemangen, med exempelvis infrastruktur, för att på så sätt 

spendera resurser på något som bevaras långt efter att evenemanget är genomfört. 

 

4.4.2. Riktlinjer för stöd till evenemang 
 

Åre kommuns evenemangsstrategi lyfter fram 13 kriterier som ett evenemang ska uppfylla för 

att få bidrag ur Åre kommuns evenemangsfond. Dessa har summerats i följande 11 punkter: 

 

• Evenemanget ska ha orten eller bygden där det genomförs i sitt namn. 

• Evenemanget ska stärka varumärkesprofilen i den orten eller bygden det genomförs 

inom. 

• Evenemanget ska skapa ett maximerat antal deltagare, åskådare och gästnätter i 

förhållande till den kapacitet som råder i bygden eller orten, på ett hållbart sätt. 

• Evenemanget ska vara inkluderande och främja jämställdhet, hållbarhet och 

integration. 

• Arrangören av evenemanget ska ha tydliga mål kring evenemangets 

marknadsföringseffekt samt räckvidd. 

• Evenemanget ska stärka perioder som annars ses som svagare för besöksnäringen på 

platsen. 

• Arrangören ska visa en god förmåga att genomföra evenemanget, med god erfarenhet 

och tidigare resultat från liknande evenemang. 

• Arrangören ska ha ambitioner att genomföra (eller har redan genomfört) evenemanget 

i minst tre år. 

• Arrangören ska utveckla evenemanget tillsammans med lokala föreningar och 

organisationer för att bygga fast sig lokalt. 
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• Evenemanget ska möta ett identifierat behov och bidra med nya upplevelser för dess 

deltagare eller åskådare. 

• Evenemanget ska ha en lokalt förankrad arrangör som kan påvisa att ett lokalt stöd 

finns. 

 

Vidare nämns även varför evenemang är viktiga för Åre kommun. Evenemangsstrategin 

menar att ett brett utbud av evenemang med olika innehåll, för samman människor från olika 

bakgrund och kultur. Samtidigt skapas en attraktiv livsmiljö då evenemangen bidrar med en 

identitet och stolthet över Åre kommun. Evenemangen skapar även infrastruktursatsningar 

och återkommande besökare som på sikt genererar människor som vill bo, leva och verka i 

Åre kommun.  

 

Utöver infrastruktur och inflyttning genererar evenemang även en ökad volym turism och 

med turismen kommer positiva samhälls- och turismekonomiska effekter. Dessutom skapar 

ett attraktivt evenemang ett medialt intresse som skapar förutsättningar att fler människor 

upptäcker Åre kommun och vill uppleva platsen även i andra sammanhang. 

 

Åre kommuns mål kring evenemang beskrivs i evenemangsstrategin och menar att Åre 

kommun ska: 

•  Skapa en portfolio av evenemang som passa alla, under alla tider på året. 

• Ge god service och förenkla för evenemangsarrangörer för att skapa ett gott 

evenemangsklimat. 

• Utveckla och underhålla allmänna platser som kan agera som evenemangsarenor. 

• Värna om ett gott samarbete mellan det lokala föreningslivet och 

evenemangsarrangörer. 

• Utveckla kunskap kring hur hållbara evenemang kan skapas. 

 

Slutligen menar evenemangsstrategin att väl genomförda evenemang skapar fler besökare och 

därmed ökas de turism- och samhällsekonomiska effekterna. Evenemang kan öka 

kännedomen om Åre kommun och med medias uppmärksamhet skapar ett större intresse att 

leva, besöka och verka i kommunen. 
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5. Analys 
 

5.1. Ekonomiska effekter av Fjällmaratonveckan 2017 
 

5.1.1. Positiva ekonomiska effekter 
 

Resultatet från deltagarenkäten visar att Fjällmaratonveckan bidrar med drygt 19 000 

gästnätter till Åre kommun, som tillsammans med köp i kategorier så som restaurang och 

shopping leder till över 40 miljoner kronor i direkt turismekonomisk effekt. Detta exkluderat 

de eventuella multiplikatoreffekter som mest troligt kommer utöver de direkta intäkterna 

(Kronenberg, Fuchs & Lexhagen, 2018). Dessa siffror kan som tidigare nämnt ofta bli 

överdrivna (Andersson, Larsson & Mossberg, 2005), men även om 20 % räknas bort är den 

direkta ekonomiska effekter fortfarande stor med kvarstående 32 miljoner kronor. De som 

spenderar dessa pengar tillhör främst kategori F, Evenemangsbesökare (Preuss, 2011) men 

effekter från övriga kategorier som Tidsbytare, Utökare och Stannar hemma kan komma att 

öka på de redovisade siffrorna ytterligare (Preuss, 2011) då de inte har analyserats i denna 

studie. Arrangörerna av Fjällmaratonveckan har hopp och planer om att utveckla 

evenemanget (Lindbäck, u.å), med fler lopp och med fler deltagare. Denna potentiella 

utveckling kan medföra en utveckling av ekonomiska effekter i samma takt då större 

evenemang, med fler besökare och deltagare skapar större ekonomisk effekt på destinationen i 

fråga (Allen et. al., 2011). En anledning till de positiva effekterna kan sitta i 

Fjällmaratonveckans välbärgade kundsegment, som till störst del består av medelålders män, 

mycket troligt med utflugna barn (Poon, 2003) 

 

5.1.2. Negativa ekonomiska effekter 
 

Teorin beskriver hur stora evenemang ofta får negativa effekter så som 

undanträngningseffekter. Dessa effekter visar sig då genom att lokalbefolkningen är 

frånvarande på evenemanget och på orten där evenemanget hålls. Exempel på detta visas i de 

rödmarkerade kategorierna figur 1 och tabell 1. Besökarundersökningen visar att 7 % av 



  27 

besökarna på evenemangsarenorna härstammar från Åre kommun, vilket innebär att det är en 

större andel lokalbefolkning som besöker evenemanget än andel lokalbefolkning som deltar i 

evenemanget. Det går därför att dra slutsatsen att Fjällmaratonveckan inte bidrar till några 

undanträngningseffekter. Detta har till stor del sin förklaring i Fjällmaratonveckans storlek. 

Undanträngningseffekter är främst representerade i större evenemang så som ”Hallmark 

events” eller ”Mega events” och inte på evenemang som Fjällmaratonveckan, som kan 

kategoriseras som ett Major event” (Allen et. al., 2008). Undanträngningseffekter är dock 

något som kan komma att bli ett problem vid en potentiell utveckling av Fjällmaratonveckan. 

Kategori C, Undvikare (Preuss, 2011) är däremot svårare att se i denna studie. Det finns 

därför en risk att det finns potentiella turister som väljer att inte besöka Åre by eller södra 

Årefjällen på grund av de folkmassor de förväntar att Fjällmaratonveckan för med sig. 

 

Vidare visar telefonintervjuerna med hotellnäringen i Åre kommun att Fjällmaratonveckan 

sliter på lederna i södra Årefjällen vilket riskerar få negativa ekonomiska effekter för 

turismnäringen i södra Årefjällen. Åre kommun menar att de har gått in med en halv miljon 

kronor för restaurering men hos hotellnäringen råder ändå ovisshet kring frågan hur 

restaureringen ska finansieras. Andra respondenter menar dock att detta slitage kan vara något 

positivt, då det öppnar upp för möjligheter till en förbättring av lederna som ändå behövs om 

turismen ska utvecklas inom området. 

 

5.1.3. Utökade ekonomiska effekter 
 

Empirin visar tydligt att Fjällmaratonveckan bidrar med många utökade ekonomiska effekter i 

Åre kommun. Deltagarenkäten med 618 respondenter visar att deltagarna var väldigt nöjda 

med evenemanget då den genomsnittliga nöjdheten var 4,4 av 5 möjliga. Teorin och analysen 

av Åre kommuns evenemangsstrategi nämner båda att ett väl genomfört evenemang med 

nöjda deltagare och/eller åskådare tenderar att skapa återkommande gäster. Vidare visar teorin 

även att väl genomförda idrottsevenemang även skapar en positiv image av plasten 

evenemanget genomförs på, som i sin tur leder till återkommande gäster (Mossberg, 2003). 

 

Respondenterna på samtliga intervjuer, både hotellnäringen och kommunen, var överens kring 

Fjällmaratonveckans utökade ekonomiska effekter. Nöjda gäster skapar återkommande gäster 

och media skapar en positiv bild av Åre kommun som turistdestination samtidigt som det 
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sätter plaster så som södra Årefjällen på kartan som besöksmål. Vidare går det därför även att 

säga att Fjällmaratonveckan i stor utsträckning hjälper Åre kommun att uppfylla sin vision 

och slogan Åre – året runt (Chalip & Green, 2003).  

 

5.2. Evenemangets effekter i närområdet 
 

Det är tydligt att de positiva ekonomiska effekterna av Fjällmaratonveckan väger tyngre än de 

negativa, vilket i sin tur påverkar både Åre by och södra Årefjällen positivt. Respondenterna 

från Åre by menar att evenemang så som Fjällmaratonveckan är viktiga för områdets 

turismnäring och ser gärna att många liknande evenemang anordnas i Åre, då det genererar 

större intäkter i form av gästnätter och matgäster.  

 

I de södra Årefjällen är betydelsen av just Fjällmaratonveckan ännu större. Där skapar 

evenemangen en framtidstro i bygden som gör att hotell, som annars skulle vara stängda, 

öppnar över sommarsäsong. För södra Årefjällen är evenemangen extra viktiga då de sätter 

området på kartan i Åre kommun, då de flesta turister annars missar denna del av kommunen. 

Det går därför att säga att Fjällmaratonveckan har en stor betydelse för Åre kommun och 

särskilt för de delar av kommunen som annars ofta missas av de stora strömmar av turism som 

kommer till Åre varje år. 

 

5.3. Argument för och mot Fjällmaratonveckans rätt till bidrag 
 

Väldigt mycket talar för att Åre kommun ska ge bidrag till Fjällmaratonveckan. Empirin visar 

att Fjällmaratonveckan bidrar med över 40 miljoner kronor i direkt turismekonomisk effekt, 

räknas lokalbefolkningen och multiplikatorer in slutar inte effekten där. Vidare visar 

deltagarenkäten att Fjällmaratonveckan skapar en ökad beläggning i Åre kommun med över 

19 tusen gästnätter. Dessa intäkter och gästnätter hjälper till att skapa arbetstillfällen i Åre 

kommun och är på så sätt viktiga för beslutsfattare på kommunen. Fjällmaratonveckan 

fortsätter även att skapa ekonomiska effekter i Åre kommun långt efter att sista deltagaren har 

gått i mål. Evenemangen sätter Åre som en sommardestination på kartan och ger Åre 

kommun en image som många besökare ser som positiv. 
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Slutligen går det att säga att Fjällmaratonveckan uppnår flera av de kriterier som nämns i Åre 

kommuns evenemangsstrategi vilket definitivt visar deras rätt till bidrag och finansiell hjälp. 

 

Det är inte mycket som talar mot att Åre kommun ska ge ytterligare bidrag till 

Fjällmaratonveckan. Evenemangen skapar stora positiva effekter i både Åre by och södra 

Årefjällen. Dock finns det ett stort problem som kom fram under telefonintervjun med 

tjänstemannen på Åre kommun. Under intervjun framkom det att Åre kommuns främsta 

prioritet är att leverera vård, skola och omsorg till deras invånare, och då finns det inte mycket 

pengar kvar att ge till evenemang, hur mycket gott de än bidrar med till kommunen.  
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6. Slutdiskussion 
 

6.1. Kommuners roll som sponsor 
 

Resultatet på denna studie väcker en intressant diskussion. Varför ska kommuner egentligen 

sponsra evenemang? Tjänstemannautlåtandet från Åre kommun nämner vid flera tillfällen att 

kommuner behöver leverera vård, skola och omsorg i första hand och att övriga frågor så som 

sponsring av evenemang, ligger utöver det. 

 

Ett sätt att angripa diskussionen är att se sponsring av evenemang som en investering för 

kommuner. Det är inte svårt att motivera en investering på exempelvis en miljon kronor om 

investeraren har en garanti att det kommer att generera tre miljoner kronor. Det är dock 

svårare att motivera denna investering om dessa genererade tre miljoner erhålls även utan en 

investering. Det är detta andra scenario som verkar vara fallet för Fjällmaratonveckan och Åre 

kommun. Evenemangen som hålls i Åre by och södra Årefjällen är en viktig kugge i Åre 

kommuns året-runt utveckling, främst i södra Årefjällen, men Fjällmaratonveckan klarar sig 

just nu långt utan finansiell hjälp från offentliga medel, även om evenemanget bidrar med 

tillräckligt stora ekonomiska effekter för att förtjäna det. Skulle Fjällmaratonveckan kunna 

påvisa vilken extra utveckling ett eventuellt sponsorskap från Åre kommun skulle innebära, 

skulle det mycket troligt upplevas som en investering snarare än ett bidrag.  

 

Vidare går det att diskutera varför kommuner bör sponsra just evenemang. Det finns många 

andra vanliga företag som skapar intäkter till en kommun som kan ha större behov av bidrag 

från kommunen för att kunna fortsätta sin verksamhet och behålla jobb på en kommun. Det 

går att ställa sig frågan huruvida offentliga medel som går till evenemang används bättre 

genom att hjälpa näringslivet i områden där verksamheten går trögt.  

 

Slutligen går det att avgränsa denna diskussion till en rent ideologisk frågeställning. Hur 

mycket ska det offentliga involvera sig i näringslivets utveckling? Vissa vill se en stor 

involvering och andra vill se en mindre involvering och vem som har rätt får läsaren själv 

svara på.   
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6.2. Vidare forskning och slutord 
 

Denna studie visar tydliga resultat för ett evenemangs betydelse för dess värddestination och 

ger indikationer på att evenemang kan skapa stora ekonomiska fördelar för kommuner och 

destinationer. Vidare forskning kan förslagsvis undersöka hur offentlig sektor bör se på just 

evenemang. Vem har egentligen ansvar för att kommuner och destinationer ska ha en 

evenemangsportfolio? Hur bestämmer man vilka evenemang som är värda att investera i, och 

när är det en investering och inte bara bidrag? Åre kommun har en väl utarbetad strategi för 

sponsring av evenemang och har kommit en lång väg, men många frågor kvarstår då det råder 

en förvirring angående sponsringsstrategin mellan intressenterna till Fjällmaratonveckan. 

 

Förhoppningsvis hittar Åre kommun och arrangörerna av Fjällmaratonveckan nya sätt att 

samarbeta vare sig det är en investering för en utveckling av evenemanget, eller ett mer 

indirekt bidrag liknande bidraget kring utvecklingen av lederna. Troligtvis är detta lättare att 

motivera, då det inte bara gynnar evenemanget, utan även näringslivet och lokalbefolkningen 

i närområdet. 
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8. Bilagor 
 

8.1. Bilaga I: Beräkning av antal deltagare under Fjällmaratonveckan 
 
 
KIA Fjällmaraton tot. 1069st 
  
Herrar:   833 
Damer:   236 
 
KIA Duo  tot. 176st 
Damer: 17*2  34 
Mix: 39*2   78 
Herr: 32*2  64 
 
Ulvang  tot. 511st 
Damer:  296 
Herrar  215 
 
Inov-8  tot. 35st 
Herrar:  21 
Damer:  14 
 
Copper Trail tot. 435st 
Herrar:  240 
Damer  195 

 
 
 
 
Peak Vertical K tot. 146st 
Herrar  108 
Damer  38 
 
Salomon 27K tot. 686st 
Herrar  386 
Damer  266 
U23 Herrar   24 
U23 Damer  10 
 
Välliste runt  tot. 187st 
Herrar  79 
Damer  108 
 
Lundhags  tot. 48st 
Herrar  34 
Damer  14 
 

 
 
 
 
Grand total  3 307 deltagare 
Totalt Herrar 2 027 deltagare (61 %) 
Totalt Damer 1 280 deltagare (39 %) 
 
 
(beräknat utifrån siffror från EQ Timing, 2017a; 2017b; 2017c; 2017d; 2017e; 2017f; 2017g; 
2017h). 
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8.2. Bilaga II: Avsnitt ett i deltagarenkäten 
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8.3. Bilaga III: Avsnitt två i deltagarenkäten 
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8.4. Bilaga IV: Avsnitt tre i deltagarenkäten 
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8.5. Bilaga V: Utskick av enkät 
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8.6. Bilaga VI: Råmaterial från deltagarenkät 

 
Kön: 

Man     - 405 

Kvinna     - 213 

Annat     - 0 

 

Ålder: 

Genomsnitt     - 39,2588997 

 

Hur många gånger tidigare har du deltagit i Fjällmaratons evenemang (i Årefjällen eller 

Bydalen)?: 

Ingen gång tidigare, detta är min första gång  - 201 

Detta är min andra gång    - 196 

Detta är min tredje gång    - 117 

Detta är min fjärde gång    - 60 

Jag har deltagit fler än fyra gånger (specificera nedan)  - 45 

 

Var du deltagare eller vad du medföljande/publik på årets evenemang? 

Deltagare     - 410 

Publik/besökare    - 112 

Medföljande     - 70 

Annan funktion    - 17 

 

Var ligger din hemort? 

Åre kommun     - 26  

Jämtlands län utanför Åre kommun   - 103 

Annan ort i Sverige    - 460 

Ort i annat land    - 29 

 

Hur många nätter bodde du över i Åre kommun i samband med evenemanget? 

Genomsnitt     - 3,111864407 
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Ange typ av boende: 

Camping       - 41 

Hotell      - 149 

Vandrarhem      - 50 

Familj och vänner      - 111 

Jag bodde hemma      - 82 

Annat       - 159 

 

Reste du till Åre kommun med några medföljande som inte deltog i någon tävling? Hur 

många medföljande hade du i så fall? 

Genomsnitt      -1,55363322 

 

Vänligen ange ad du spenderade i samband med ditt besök till Fjällmaratonveckan 

Genomsnitt: 

 

Boende      - 1413 

Restaurangbesök      - 854 

Shopping och detaljhandel     - 1097 

Inträdesavgifter för attraktioner och kultur   - 47 

Avgifter för sport/aktiviteter     - 152 

Avgifter för hyrutrustning och hyrfordon    - 91 

 

Har du gjort tidigare resor till Åre kommun i syfte att förbereda dig inför tävlingen? 

Om ja, hur många dagar? 

Nej      - 441 

Ja, 1 dag      - 32 

Ja, 2 dagar      - 33 

Ja, 3 dagar      - 32 

Ja, 4 dagar      - 12 

Ja, 5 dagar      - 5 

Ja, 6 dagar      - 3 

Ja, 7 dagar eller fler     - 34 
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Hur bedömer du bemötandet och serviceandan hos funktionärerna under 

Fjällmaratonveckan? 

1       - 0 

2       - 1 

3       - 37 

4       - 163 

5       - 417 

 

Hur bedömer du tävlingsförutsättningarna? 

1       - 1 

2       - 4 

3       - 48 

4       - 190 

5       - 375 

 

Hur bedömer du tillgången till information i och kring evenemanget?  

1       - 4 

2       - 15 

3       - 97 

4       - 246 

5       - 256 

 

Hur bedömer du organiseringen av tävlingen i stort? 

1       - 0 

2       - 5 

3       - 40 

4       - 207 

5       - 366 
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Hur bedömer du designen/ utseendet av evenemangsområdet? 

1       - 0 

2       - 8 

3       - 83 

4       - 250 

5       - 277 

 
Vad ger du för helhetsbetyg till Fjällmaratonveckan 2017? 

1       - 0 

2       - 0 

3       - 21 

4       - 237 

5       - 360 

 

Kan du markera vilka av Fjällmaratonveckans sponsorer som du har lagt märke till? 

Salomon       - 517 

Mittmedia       - 21 

Peak Performance      - 294 

KIA      - 574 

Ulvang       - 211 

Åre kommun      - 181 

Innov-8       - 379 

Lundhags       - 294 

Buff       - 325 

Telia       - 29 
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8.7. Bilaga VII: Beräkningar av data från deltagarenkät 
 

Totalt antal deltagare: 3 307 (bilaga V).  

 

Totalt antal deltagare med härkomst utanför Åre kommun: 3 175 

26 av 618 respondenter från Åre kommun  

26/618 = 0,042. Andel deltagare från Åre kommun = 4 %.  

3 307*0,96 = 3 174,72 

 

Totalt antal gästnätter: 19 062 

(Antal turist-deltagare * genomsnittligt antal medföljande) 

3 175*3,11=9 874,25.  

(Antal besökare för Fjällmaratonveckan * genomsnittligt antal nätter deltagarna stannar) 

9 874,25*1,55=15 305,08 

Antal gästnätter under Fjällmaratonveckan: 15 305 

 

Antal besök i förberedande syfte: 3 175*0,342=1 085,85   

 

1 085,85*3,46=3 757,04. 

15 305+3 757= 19 062 

 

Totala direktekonomiska effekter före och under Fjällmaratonveckan: 40 Miljoner SEK 

(Genomsnittligt antal spenderade kronor * Antal turist-deltagare)  

Direktekonomisk effekt från deltagare under Fjällmaratonveckan: 3 654*3 175=11 601 450  

 

(Spenderade kronor av deltagare * Antal medföljande) 

Total direktekonomisk effekt under Fjällmaratonveckan: 11 601 450*3,11=36 080 509,5 

 

Antal deltagare med tidigare resor * Genomsnittligt antal spenderade kronor) 

Direktekonomisk effekt under förberedande resor: 1 086*3 654= 3 968  244 

  

3 968 244+36 080 510= 40 048 754  
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8.8. Bilaga IIX: Intervjuguide 

 
Hej, tack för att du tar dig tid… 

 

Presentera uppsatsen 

 

Presentera enkäten… 

(visar att det är över 40 miljoner i direkt turismekonomisk effekt i Åre kommun från 

Fjällmaratonveckan)  

 

… jag vill veta vart pengarna tar vägen och vilka som påverkas av Fjällmaratonveckan… 

 

Jag vill främst försöka jämföra hotellen i södra Årefjällen med hotellen i Åre by. 

 

Fråga om det är okej att spela in svaren på mina frågor. 

 

 

Frågor: 

 

• Upplever du att många evenemangsdeltagare och -åskådare besöker hotellet under 

Fjällmaratonveckan? Gör ni något speciellt för dem?  

 

• Utifrån din roll som företagare - vad finns det för fördelar med att evenemanget 

anordnas? 

o Nackdelar? Så som undanträngning? 

 

• Vilken betydelse har Fjällmaratonveckan för din verksamhet.  

o Hjälper det till med att bredda säsong? 

o Fler turister under denna vecka än andra? 

o Ger det återkommande turister? 

 

• Vilken betydelse har Fjällmaratonveckan för resten av ”orten”? 

 



  12 

8.9. Bilaga IX: Råmaterial från besökarundersökning 
 

KIA Fjällmaraton (n=187): 

Deltagare      – 46 (24,6 %) 

Medföljande      – 57 (30,5 %) 

Åskådare/Turister     – 12 (6,4 %) 

Lokalbefolkning     – 9 (4,8 %) 

 

Inov-8 Sprinten (n=63): 

Deltagare      – 22 (34,9 %) 

Medföljande      – 28 (44,4 %) 

Åskådare/Turister     – 4 (6,3 %) 

Lokalbefolkning     – 9 (14,3 %) 

 

Totalt (n=250): 

Deltagare      – 68 (27,2 %) 

Medföljande      – 85 (34 %) 

Åskådare/Turister    – 16 (6,4 %) 

Lokalbefolkning     – 18 (7,2 %) 

 

 

 


