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Sammanfattning

| juni 2009 avgjordes U21-EM i Sverige. De stédder som stod véardar fér evenemanget var
Géteborg, Halmstad, Helsingborg och Malmé. Atta lander deltog, daribland Sverige som
direktkvalificerat sig i egenskap av vardnation. Sverige klarade sig till semifinal och som vinnare
stod den 29 juni det tyska U21-landslaget.

Turismens Utredningsinstitut (TUI) genomférde pa uppdrag av Svenska Fotbollférbundet m.fl. en
turistekonomisk analys av U21-EM 2009. Syftet med undersdkningen var att méta den
turistekonomiska betydelsen av U21-EM 2009, totalt och separat fér de fyra vardstaderna
Goéteborg, Halmstad, Helsingborg och Malmé.

Undersokningen baseras pa personliga intervjuer (face-to-face) med matchbestkare.! Totalt
spelades 15 matcher varav TUI gjorde intervjuer med matchbesékare pa 12 av dessa, tre matcher
per destination. Totalt genomférdes 703 intervjuer och 1 446 skattningar. Undersékningens
svarsfrekvens var 72 procent.

Turisterna pa U21-EM konsumerade i genomsnitt 777 kronor per person och dygn (exKkl.
matchbiljetterna). Totalt uppskattas vardet pa turisternas konsumtion till 130 miljoner kronor och
evenemanget genererade 81 arsverken. Det var framférallt inom "logi”, "handel” och "restaurang”
turisterna spenderade sina pengar, 82 procent av omséttningen hamnade inom nagon av dessa tre
kategorier.

Den ekonomiska analysen omfattar &ven en medieanalys som genomfdrdes pa destinationsniva
av Infopaq. Syftet var att ta reda pa hur mycket som skrevs om evenemangsdestinationerna
kopplat till U21-EM. Analysen baserades pa sdkningar i svenska webbkallor fére, under och efter
U21-EM (métperiod 1 maj — 12 juli). Intresset fér evenemanget var klart stérst i arrangérslanen.
Skillnaderna mot évriga landet var mycket stor. Féljande tabell visar publiciteten om U21-EM 2009
d.v.s. hur mycket respektive destination har synts i webbmedia i anslutning till U21-EM.

' Malgruppen fér undersékningen inkluderade journalister men det gjordes for fa intervjuer for att kunna
berakna effekter av denna grupp.
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Stad som Annonsvarde?
omnamns i miljoner kronor Antal artiklar
Goteborg 26,27 1169
Halmstad 8,74 714
Helsingborg 11,83 775
Malmé 27,56 1689

En simulering av utfallet i tryckt press genomférdes och den gav ett annonsvéarde pa
187 miljoner kronor och en berdaknad volym pa ca 10 900 artiklar (webbmedia + tryckt press).

Det gjordes 163 196 matchbesdk av 86 145 unika bestkare under U21-EM 2009. Varje besbdkare
gjorde i genomsnitt 1,9 matchbesdk. En tredjedel av U21-EM:s besdkare hade besotkt eller
planerade att bes6ka Fan Zone®.

De allra flesta turisterna (91 procent) hade U21-EM som primart syfte med besdket pa
evenemangsdestinationen. Det innebér att ndstan samtliga turister var ett direkt tillskott till
turismen pa respektive destination.

Tre fjardedelar av U21-EM:s besdkare var man och genomsnittsaldern var 33 ar. Sallskapen
bestod i genomsnitt av 3,6 personer. Drygt halften av matchbesdkarna (53%) var turister, d.v.s.
boende i en annan kommun an evenemangskommunen. Andelen utldndska turister var 16 procent
vilket ar hogt relativt andra evenemang. En knapp tredjedel av turisterna évernattade i nagon av de
fyra evenemangskommunerna och de spenderade i genomsnitt 1,1 natter i kommunerna.

De allra flesta var néjda med véardstadderna som evenemangsdestinationer. Mellan 86 och
94 procent av turisterna gav kommunerna en fyra (=n6jd) eller en femma (=mycket ndjd) pa en
femgradig skala. Resultat per destination presenteras i nedanstaende tabell.

Géteborg Halmstad Helsingborg Malmo

94 % 89 % 83 % 86 %

2 Annonsvarde baseras pa vad det kostar att kdpa en normalstor reklamplats pa respektive webbplats
forstasida. Varje artikel tilldelas annonsvardet f6r webbplatsen den férekommer pa, dessa summeras sedan.

3 Separat evenemangsomrade som fanns i varje vardstad.
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Inledning

| juni 2009 avgjordes U21-EM i Sverige. De stéder som stod véardar fér evenemanget var
Goteborg, Halmstad, Helsingborg och Malmé. Atta lander deltog, daribland Sverige som
direktkvalificerat sig i egenskap av vardnation. Sverige klarade sig till semifinal och som vinnare
stod den 29 juni det tyska U21-landslaget.

Det spelades totalt 15 matcher under turneringen. Spelschemat sag ut som féljande:

Datum Grupp Lag Tid Destination ‘
Ma 15 jun B Spanien-Tyskland 20.45 Géteborg‘
B England-Finland 18.15 Halmstad‘

Tis 16 jun A Sverige-Vitryssland 18.15 Malmb‘
A Italien-Serbien 20.45 Helsingborg‘

Tor 18 jun B Spanien-England 20.45 G(")teborg‘
B Tyskland-Finland 18.15 Halmstad‘

Fre 19 jun A Sverige-Italien 16.00 Helsingborg‘
A Vitryssland-Serbien 18.15 Malmb‘

Man 22 jun B Finland-Spanien 20.45 Géteborg‘
B Tyskland-England 20.45 Halmstad‘

Tis 23 jun A Serbien-Sverige 20.45 Malmb‘
A Vitryssland-Italien 20.45 Helsingborg‘

Fre 26 jun Semi 1 Italien-Tyskland 20.45 HeIsingborg‘
Semi 2 England-Sverige 18.00 Géteborg‘

Man 29 jun Final Tyskland-England 20.45 Malmb‘

Matcherna som ingick i U21-EM 2009 spelades pa féljande arenor:

Arena Publikkapacitet
Gamla Ullevi, Géteborg 16 600
Orjans Vall, Halmstad 7 414
Olympia, Helsingborg 12 284
Swedbank stadion, Malmé 20 394
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Totalt uppnadde U21-EM en publiksiffra pa 163 196 besdk. Dessa férdelade sig pa de fyra
destinationerna enligt féljande.
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Goteborg Halmstad Helsingborg Malmé

Nastan lika manga besok registrerades i Malmé och Géteborg. | Halmstad spelades endast tre
matcher, jamfért med fyra matcher i de évriga stdderna. | genomsnitt saldes biljetter till 75 % av
tillganglig laktarkapacitet under hela U21-EM i Sverige 2009. Endast en match var helt slutsald, det
var matchen mellan Tyskland och England i Halmstad den 22 juni. H6gst publiksiffra hade
matchen mellan Sverige och Serbien i Malmé den 23 juni da 19 820 personer fanns pa laktarna.*

Undersokningens syfte

Syftet med undersdkningen var att méata den turistekonomiska betydelsen av U21-EM 2009, totalt
och separat for de fyra vardstaderna Géteborg, Halmstad, Helsingborg och Malmé.

Analysen av U21-EM 2009 omfattar &ven en medieanalys som genomférdes pa destinationsniva
av Infopaq. Analysen baserades pa sékningar i svenska webbkallor fére, under och efter U21-EM.
Syftet var att ta reda pa hur mycket som skrevs om evenemangsdestinationerna kopplat till U21-
EM. Resultaten presenteras i sin helhet i separata delrapporter fér respektive destination. | denna
rapport aterfinns en kortare sammanfattning av medieanalysen.

4 Kalla: Publikstatistik fran Svenska Fotbollférbundet
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Malgruppen for studien var besdkare pa de matcher som spelades under U21-EM 2009 i Sverige.
De resultat som presenteras pa destinationsniva avser endast de bestkare som var pa matcherna
pa den specifika destinationen. Ovriga resultat (totalsiffror) &r viktade for samtliga besdkare pa de
15 matcherna som dgde rum under U21-EM 2009.

TUI genomférde aven intervjuer med pressackrediterade journalister for att ta reda pa deras
turistekonomiska betydelse f6r evenemanget.

Datainsamling

Personliga intervjuer genomférdes med besdkare pa ett urval om 12 av de totalt 15 matcherna

som spelades under U21-EM 2009. Dessa matcherna var:

M4 15 jun

Tis 16 jun

Tor 18 jun

Man 22 juni
Tis 23 jun

Fre 26 jun

Man 29 jun

Spanien-Tyskland
England-Finland
Sverige-Vitryssland
Italien-Serbien
Spanien-England
Tyskland-Finland
Tyskland-England
Serbien-Sverige
Vitryssland-Italien
Italien-Tyskland (semi 1)
England-Sverige (semi 2)
Tyskland-England (final)

Goteborg
Halmstad
Malmé
Helsingborg
Goteborg
Halmstad
Halmstad
Malmé
Helsingborg
Helsingborg
Goteborg

Malmd

Besdkarna intervjuades utanfér arenorna med start 2-2,5 timmar fére match, inne pa arenorna
alldeles fére matchstart samt under pausen. Undersdkningens urval var slumpmassigt och alla
besdkare pa matcherna hade darmed lika stor chans att komma med i urvalet. Inne pd arenan
hade intervjuarna tillgang till alla sektioner férutom VIP-avdelningen.

Journalistintervjuerna genomférdes vid tva tillféllen, dels i Géteborg dagen fére semifinalen, den
25 juni och dels i Malmé dagen fére finalen den 28 juni. Intervjutillféllet i Malmé fick ersétta det
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planerade intervjutillfallet i Géteborg da journalisternas schema andrades i sista stund. Detta
resulterade i att det vid insamlingstillfallet bara fanns ett par journalister kvar pa arenan i Géteborg.

Eftersom U21-EM hade manga utldndska besékare fanns frageformularet pa engelska, tyska,
spanska och italienska. TUI hade specifikt rekryterat personal som behéarskade flera sprak utéver
svenska och engelska som var grundkravet.

Utdver de cirka fem minuter l&nga intervjuerna som genomférdes med matchbesokare tillfragades
ett antal besdkare om hemvist samt om de évernattade i intervjukommunen. Detta gjordes for att
sékerstalla uppgifter om turistandel och andel évernattande turister per destination. Dessa kortare
intervjuer kallas harefter for skattningar.

Svarsfrekvens

Antal genomférda intervjuer, undersdkningens svarsfrekvens och antal skattningar per destination
och totalt fér hela undersékningen presenteras i nedanstaende tabell. Malet var att genomféra 600
intervjuer och 1 200 skattningar. Svarsfrekvensen avser de langre intervjuerna.

Totalt
Géteborg Halmstad | Helsingborg Malmé U21-EM
Antal
Antal 225 171 154 153 703
intervjuer
Svarsfrekvens 80 % 72 % 65 % 70 % 72 %
Antal skattningar 508 374 189 375 1446

Svarsfrekvensen varierade mellan 65 och 80 procent vilket ar vanliga nivaer for face-to-face. Lagst
svarsfrekvens var det i Halmstad och hogst i Géteborg. Variationerna i svarsfrekvens kan bero pa
tidpunkten fér match, bade klockslag och om matchen spelas pa en vardag eller en helg. Aven
vadret och arenans lokalisering pa destinationen kan paverka viljan hos matchbesoékare att ta sig
tid att stanna och besvara fragor.
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Totalt intervjuades 14 journalister vid de tva intervjutillfallena 25/6 (Géteborg) respektive 28/6
(Malmé). Att inte fler intervjuer med journalister kunde genomfdéras berodde pa att TUI fatt fel
information om nér presstraffarna skulle &ga rum. Det fanns bara ett tillfalle som kunde ersétta den
planerade datainsamlingen i Géteborg men inte heller i Malmé visade det sig finnas tillréckligt
manga journalister pa plats &ven om presstraffarna genomférdes enligt plan. Malet vara att
genomféra 50-60 intervjuer med journalister.

Begreppsdefinitioner

Besokare

Med besdkare avses personer som besokt en eller flera av de 15 matcher som ingick i U21-EM
2009 som spelades i Géteborg, Halmstad, Helsingborg och Malmé. Da resultaten presenteras pa
destinationsniva avses besdkare pa match i den aktuella kommunen.

Turist

Turister definieras som personer bosatta utanfér den aktuella intervjukommunen. En person fran
Halmstad &r séledes turist da han/hon besdker en match i Helsingborg, men inte vid besék i egna
hemkommunen.
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Effekter av evenemang

Evenemang paverkar en rad olika omraden, saval materiella som immateriella. Det kan ske direkt
eller som en indirekt féljd av evenemang. Evenemangseffekter &r den sammanfattande
benédmningen pa dessa mojliga konsekvenser av evenemang. Vidare kan sagas att vissa
evenemangseffekter uppstar kortsiktigt medan andra &r mer langsiktiga till sin karaktar.

Monetara effekter

Monetéra effekter som kan knytas till evenemang &r den direkta konsumtion pa destinationen som
sker till f6ljd av inresande besdkare, s.k. turister. Detaljhandel, restauranger, bensinstationer och
servicebutiker dkar sin omsattning och boendeanlaggningar far hégre belaggning etc. Stadens
egna invanare, s.k. lokala bestkare, spenderar &ven de pengar i samband med evenemanget,
pengar som kanske inte stannat inom den lokala ekonomin annars.

Nar evenemang bidrar till att skapa sysselséttning for arbetsldsa invanare, resulterar detta i en
positiv ekonomisk effekt, en besparing, for samhéllet. Till detta kommer givetvis det subjektiva
véardet fér de individer som kommer i sysselsattning.

Vissa evenemang har en férmaga att fanga mediernas intresse. Vid en vardering av PR-effekter
far givetvis hansyn tas till om det varit positiv eller negativ uppmarksamhet, vilka malgrupper som
natts etc. Om ett evenemang kan bidra till att 6ka kdnnedomen om en destination sa &r det ofta ett
relativt kostnadseffektivt satt att na ut till malgrupper i jAmférelse med andra former av
marknadsféring. Medieeffekter kan inte sdgas vara en direkt monetar effekt av evenemang, men
det kan sa att sdga omvarderas i monetéara termer.

Direkta, indirekta och inducerade effekter

Turisternas konsumtion inom ett visst omrade, exempelvis en kommun, far effekter pa ekonomin i
omradet. Turisternas kép av produkter eller tjanster resulterar i en omsattningsékning for saval
foretag (ex. hotell) som offentliga verksamheter (ex. museum). Om denna omséattningsékning leder
till 6kad sysselsattning blir effekten att en viss del av det ekonomiska inflddet gar vidare till
kommun och landsting i form av inkomstskatt. En annan direkt ekonomisk effekt pa den
kommunala ekonomin som ar séarskilt aktuell gallande evenemang, ar den 6kade marginalintékt
som kommer olika arenaverksamheter, ofta offentligt &gda, till godo. Sportarenor, teatrar,
kongresshallar, konserthus o. dyl. &r exempel pa anlaggningar som star med hdga fasta
kapitalkostnader och dar ytterligare belaggning ger ett mycket bra bidrag. Ovanstaende ar exempel
pa "direkta effekter” av evenemang.

“Indirekta effekter” av turism eller evenemang uppstar nar de féretag som verkar i turismrelaterade
branscher, sdsom hotell, restauranger, affarer, ndjesparker o. dyl. képer insatsvaror eller gér
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investeringar som leder till omséttningsékningar i andra branscher som exempelvis
byggbranschen, marknadsféringsféretag, konsultféretag m.m.

De ménniskor som far en sysselséttning till f6ljd av turisternas konsumtion kommer i sin tur att fa
en inkomst att spendera pa olika varor och tjanster. Nar dessa pengar konsumeras i den lokala
ekonomin sa ar detta exempel pa "inducerade effekter” av turism.

Skatteeffekter

En direkt skatt orsakad av turisternas konsumtion ar "mervérdesskatten” som ar ett paslag pa alla
konsumentpriser. Den turistekonomiska skatteeffekten till f6ljd av konsumtionsskatter sasom
moms och punkiskatter kan generellt sett endast berdknas pa de utlandska turisternas
konsumtion. Anledningen &r att de inhemska turisternas konsumtion &r att betrakta som forflyttad
konsumtion inom landet och det antas att om de inte spenderat pengarna pa exempelvis ett
evenemangsbesok sa hade de spenderat pengarna pa nagonting annat.

Daremot ar skatteeffekterna till féljd av utldandska inkommande turister desto mer intressanta.
Utlandska turister betalar samma moms pé sin konsumtion som svenskarna gor, vilket betyder att
turist- och besdksnaringen ger intékter till staten fran just mervardesskatten. Det innebéar att
turismen ar den enda momsbelagda exportbranschen.

Vem tjanar pa ett idrottsevenemang?

Det ar fem grupper som tjanar pa ett idrottsevenemang, medborgare, arrangéren, privata foretag,
kommunen/regionen och staten. | tabell pa nasta sida redovisas de vinster som ett
idrottsevenemang ger upphov till fér de ndmnda grupperna uppdelat pA monetéra och icke-
monetéra effekter. TUI:s undersékning av U21-EM omfattar en métning av de turistekonomiska
effekterna, d.v.s. vardet pa den konsumtion som turisterna ger upphov till pa
evenemangsdestinationerna samt sysselséattningseffekter. Dessutom har en mediabevakning i
svensk webb genomférts.
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9 P manniskor)
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J Mojligheter for lokala férmagor att
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Region arbetslésa som kommit i
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Eventuelll kvarhallen Positiv férstarkning av
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skulle ha kommit annan ort till | ., marknadsféring
nytta
Téackningsbidrag till fasta
kostnader fér exempelvis
férvaltning av arenor
(férutsatt ledig kapacitet)
Exportintékter inkl. moms
Staten Eventuell kvarhéllen

konsumtion som annars
skulle ha kommit annat land
till nytta

Eventuella PR effekter
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Evenemangseffekter av U21-EM

De evenemangseffekter som redovisas i denna rapport ar den direkta konsumtionen som
genereras av besbkarna pa de fyra destinationerna (turistekonomisk omséttning) och antal
arsverken som detta motsvarar (sysselséattningseffekt). Dessutom redovisas annonsvéardet av den
publicitet som evenemanget gav i svensk press.

Det finns flera grupper som bidrar till den turistekonomiska omséattningen av U21-EM 2009.

Deltagare (spelare + domare)

Matchbesokare (VIP + évriga besbkare)

Besdkare Fan Zone (personer som endast besokte Fan Zone)
Funktionarer

Journalister

Malgrupperna fér TUI:s undersdkning var matchbesdkare och journalister. Journalisternas
betydelse kunde dock inte kvantifieras eftersom det gjordes fér fa intervjuer i denna grupp.
Besokare i Fan Zone liksom deltagare och funktionarer inkluderades ej. Detta innebéar att den
totala omséattningen av evenemanget ar stérre &n den som berédknas i denna rapport. Vid matning
av liknande evenemang undersoks vanligen endast evenemangets besokare varfér resultatet ar
jamférbart med de flesta andra undersdkningar.
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Nedan presenteras undersdkningens resultat separat fér de fyra varddestinationerna samt totalt fér

hela U21-EM 2009.

Vem besokte U21-EM 2009?

Séllskapen som besdkte U21-EM matcherna bestod i snitt av 3,6 personer. Hela 76 procent av
besdkarna var man och medelaldern var 33 ar. Skillnaderna mellan destinationerna redovisas i

nedanstaende tabell.

Géteborg Halmstad | Helsingborg Malmo
Séllskapsstoriek 3,0 3,5 3,0 4,6
Fordelning andel 80/20 81/19 72/28 72/28
Man/Kvinnor
Medelalder 33 ar 36 ar 33 ar 32 ar

| féljande diagram presenteras turist- respektive exportandel per destination och totalt f6r hela
U21-EM. Med turistandel avses andelen besdkare som var bosatta utanfér den aktuella
evenemangskommunen och med exportandel avses andel utlandska besdkare.
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Skillnaderna mellan destinationerna var inte stora. Det resultat som sticker ut &r Halmstads
exportandel som var hdgre an fér évriga destinationer, hela 39 procent. Detta har troligtvis sin
forklaring i att Sverige inte spelade nagon av sina matcher i Halmstad. Déar spelade England,
Tyskland och Finland som var tre supporterstarka nationer. | Malmé spelade Sverige tva
gruppspelsmatcher. Dar uppméattes ocksa den lagsta exportandelen bland besdkarna.

Evenemangsbesoket

| snitt uppgav besdkarna pa U21-EM att de hade besoékt eller planerade att besdka 1,9 matcher
under turneringen. Genomsnittet fér antalet besdkta matcher pa de destinationer dar de
intervjuades uppgick till 1,5 matcher. Nagra stérre skillnader var det inte destinationerna emellan,
utan besdksmonstret sdg ungefar likadant ut oavsett vilkken destination man besokte.

Totalt
Goéteborg Halmstad | Helsingborg Malmé U21-EM

Antal besdkta matcher

1,4 1,4 1 1 1,
i aktuell kommun ’ , 5 5 5

Antal besdkta matcher

totalt hela U21-EM 1.9 2,1 1,9 1,8 1,9

Besodkarna tillfragades om de hade besokt eller planerade att bes6ka Fan Zone som var ett
separat evenemangsomrade i varje stad. En av tre besbkare uppgav att de hade gjort ett besok i
Fan Zone eller planerade att géra det. Hogst var andelen i Halmstad dar halften (50 procent) hade
besdkt eller planerade att beséka Fan Zone, medan motsvarande siffra var 19 procent i
Helsingborg. | Géteborg och Malmé var andelarna 34 respektive 33 procent.

Turisternas besdk pa evenemangsdestinationerna

Resterande resultat i rapporten avser endast de turister som besdkte U21-EM. Med det menas
personer som befann sig utanfér sin hemkommun da de besdkte evenemanget. Det ar denna
grupp som ger upphov till evenemangets turistekonomiska effekter.

Hela 91 procent av turisterna pa U21-EM befann sig i respektive evenemangskommun primart
p.g.a. U21-EM 2009. HOgst var andelen i Malmo dar hela 95 procent angav U21-EM som den
priméra anledningen till vistelsen i Malmo. P& de dvriga fyra destinationerna var andelarna:

93 procent (Géteborg), 82 procent (Halmstad) och 90 procent (Helsingborg). Den som uppgav att
U21-EM var den priméra anledningen till vistelsen i evenemangskommunen hade inte befunnit sig i
kommunen om det inte hade varit fér att besdka evenemanget. Ovriga turister hade andra skél att
besdka destinationen som ex. affarsresa, besdk hos slakt och vanner, genomresa eller nagot
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annat. De kombinerade sin vistelse pa destinationen med ett besék pa U21-EM men det var inte
p.g.a. evenemanget som de befann sig i kommunen. De som har evenemanget som primér
anledning ar ett direkt tillskott till turismen i kommunen.

Andel turister som valde att dvernatta pa respektive destination och den genomsnittliga
vistelseldngden pa destinationen presenteras i nedanstaende tabell.

Goteborg @ Halmstad Helsingborg Malmé

Andel 6vernattande

. 29 % 47 % 12 % 19 %
turister

Genomsnittlig
vistelseldngd fér 0,7 natter 1,4 natter 0,3 natter 0,6 natter
samtliga turister

Det fanns nagra skillnader mellan destinationerna. | Halmstad évernattade narmare hélften av
besbkarna i samband med besdket pa U21-EM. Lagst andel dvernattande hade man i Helsingborg
dar endast 12 procent av besdkarna uppgav att dvernattade i kommunen. Inkvarteringsstatistiken®
foér juni manad (6vernattningar pa hotell, stugby och vandrarhem) visar att Halmstad var den
kommun som hade den stérsta gastnattsékningen jamfért med samma period 2008. Gastnatterna i
Halmstad 6kade med 17 procent.

| tabellen nedan redovisas disponibel kapacitet pa hotell, stugbyar och vandrarhem fér juni manad
samt utvecklingen av géastnatter jAmfért med samma period féregaende ar. Det gar inte att utlasa
hur stor del av 6vernattningarna som utgérs av U21-EM:s bes6kare men evenemanget har givetvis
haft en effekt pa gastnatterna. Géteborg och Halmstad har haft en starkare utveckling an riket med
de Ovriga tva destinationer ligger under riket.

Disponibel  Utveckling gastnatter juni 2009 jamfort med
kapacitet samma period foregaende ar.

baddar per Fran Fran Fran

Antal dygn Fran | ovriga Ovriga utom-
anlaggningar Totalt Sverige Norden Europa Europa
Goteborg 66 15 804 9% 10% 11% 10% | -11%
Halmstad 25 3012 17% 5% 168% 110% 40%
Helsingborg 21 3 391 6% 3% 42% 15% -7%
Malmo 37 7 021 2% -8% 55% 14% 31%
Riket 1902 210 102 7% 4% 26% 13% -4%

5 Kalla: SCB/Tillvaxtverket
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Andelen besdkare som dvernattade i ndgon av de fyra evenemangskommunerna under U21-EM
uppgick totalt till 31 procent. | genomsnitt spenderade turisterna 1,1 nétter i de fyra kommunerna
tillsammans.

Vilka former av boende turisterna som dvernattade valde pa respektive destination gar att utlasa i
féljande tabell. Till kategorin kommersiella boendeformer hér bl.a. hotell, camping, vandrarhem,
och stugby. De icke-kommersiella boendeformerna ar till exempel boende i eget fritidshus eller hos
slakt/vanner.

Goteborg Halmstad Helsingborg Malmé

Kommersiella
boendeformer 75 % 88 % iu iu

Icke-kommersiella
boendeformer 25 % 12 % iu iu

For fa dvernattade i Helsingborg och Malmé fér att kunna redovisa boendeférdelningen.
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Turistekonomiska effekter

| denna del redovisas de turistekonomiska effekterna fér bestkarna pa respektive destination samt
totalt fér samtliga matchbesékare under hela U21-EM 2009. Gruppen VIP-besbkare utgjordes av

2 532 personer. Intervjuarna hade inte ackreditering till VIP-omradet och TUI har darmed antagit
att VIP-bestkarna hade samma beteende (konsumtion, vistelseldngd etc.) som dvriga
matchbesdkare. Den turistekonomiska omséattningen har beréknats exkl. journalisteffekter eftersom
antalet intervjuer i denna grupp var for fa.

Konsumtion per person och dygn

Turisternas genomsnittliga dygnskonsumtion pa respektive destination samt totalt fér samtliga
besdkare pa U21-EM 2009 presenteras i nedanstaende tabell. Langst ner redovisas dven den
genomshnittliga vistelsekonsumtionen per destination.

Totalt

s . . samtliga

Géteborg Halmstad Helsingborg Malmo beséka?re

U21-EM
Logi 135 kr 180 kr 57 kr 115 kr 155 kr
Restaurang/café 188 kr 251 kr 108 kr 188 kr 201 kr
Nojen 46 kr 146 kr 65 kr 129 kr 118 kr
Shopping 127 kr 204 kr 44 kr 111 kr 130 kr
Livsmedel/kiosk 60 kr 81 kr 53 kr 65 kr 67 kr
Lokala transporter 25 kr 26 kr 7 kr 4 kr 15 kr
Parkering 24 kr 15 kr 9 kr 20 kr 22 kr
Drivmedel 35 kr 76 kr 35 kr 44 kr 41 kr
Ovrigt 18 kr 15 kr 14 kr 18 kr 18 kr
s:;f;":;?‘“ d';; 677 kr 1002 kr 396 kr 696 kr 777 kr
Vistelsekonsumtion 1 687 kr 4 240 kr 1 196 kr 2 029 kr 2 651 kr
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Cirkeldiagrammet nedan illustrerar dygnskonsumtionen, den sa kallade turistkronan fér hela U21-
EM totalt. Diagrammets tartbitar motsvarar andelen av den totala dygnskonsumtionen som uppgick
till 777 kronor.

) Parkering

Owriga 3% .

Ovrigt
2%

Drivmedel Logi

Livsmedel/
kiosk
9%

Shopping
17% Restaurang/
café

26%

N&jen/uteliv
15%

Mest pengar spenderade turisterna inom konsumtionskategorin "Restaurang/café” som i snitt stod
for 26 procent av dygnskonsumtionen. Detta var den stérsta konsumtionskategorin pa samtliga
destinationer.

Turistekonomisk omséttning

Den turistekonomiska omséttningen omfattar vardet av turisternas konsumtion i de fyra
evenemangskommunerna under U21-EM 2009. Omsattningens storlek bestdms av antal bestkare
bosatta utanfér den aktuella kommunen (turister), deras dygnskonsumtion samt deras
vistelseldngd i omradet. Omsattningen inkluderar bara den konsumtion som sker inom
evenemangskommunerna. Kostnader for resor till/fran destinationerna ingar saledes inte och ej
heller den kvarhalina konsumtionen, dvs. den omséttning som genereras nér lokalbefolkningen
besdker evenemanget och spenderar pengar.
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Vid berékning av de destinationsspecifika turistekonomiska omsattningarna ingar konsumtionen fér
det antalet besékare som var unika pa varje destination. Antalet unika bestkare for hela U21-EM
ar till antalet farre &n summan av antalet unika besdkare pa varje destination da det fanns de som
besdkte matcher pa fler destinationer.

Malmo

37 117
besokare

Halmstad

14 286
besdkare

Helsingborg

20 363
besdkare

Goteborg

39 875
besdkare

U21-EM 2009
86 145

unika
besokare

En generell och en specifik turistekonomisk omséttning presenteras. Vid berékning av den
specifika turistekonomiska omséttningen tar man hansyn till andelen evenemangsbestkare som
angett att de primart besoker destinationen p.g.a. U21-EM. Det innebér alltsd att om det inte hade
varit fér U21-EM sa hade de inte befunnit sig pa destinationen.

Generell turistekonomisk omsattning hela U21-EM

Antal besékare U21-EM 2009 86 145 personer
Andel turister 53 procent
Turisternas genomsnittliga vistelsekonsumtion 2 651 kronor

Generell turistekonomisk omséttning inkl. biljettomséttning 130 miljoner kronor
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Specifik turistekonomisk omsattning hela U21-EM

Antal bestkare 86 145 personer

Andel turister 53 procent

Turisternas genomsnittliga vistelsekonsumtion 2 651 kronor

Andel bestkare med evenemanget som specifikt skal till

. . - 91 procent
vistelsen pa destinationen

Specifik turistekonomisk omsattning inkl. biljettomséttning 117 miljoner kronor
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Den generella och specifika turistekonomiska omséattningen for respektive destination presenteras i

nedanstaende tabell.

Géteborg Halmstad Helsingborg Malmo
Generell
turistekonomisk 37 miljoner 37 miljoner 17 miljoner 39 miljoner
omsittning
Specifik
turistekonomisk 35 miljoner 30 miljoner 15 miljoner 37 miljoner
omsattning

Hogst var den turistekonomiska omséttningen i Malmd, men skillnaden var inte sa

stor gentemot

Halmstad och Géteborg. Att omsattningen blev sa hoég i Halmstad - i férhallande till antalet
besdkare - beror pa en hég andel évernattande besdkare. Besdkarna i Halmstad hade en langre
vistelselangd an pa évriga destinationer. Aven konsumtionen var hég i Halmstad. | Helsingborg var
férhallandet i stallet det motsatta, d.v.s. en lag andel av besdkarna dvernattade och konsumtionen

var dessutom férhallandevis 1ag.
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Omsaéttning per bransch

Hur omsattningen férdelade sig inom olika branscher visas i nedanstaende diagram. Med
”Aktiviteter” avses entréer till olika attraktioner som museum och néjesparker. "Transport” ar lokala
transporter sdsom buss och taxi pa destinationen samt utgifter fér bensin.

Omsittning per bransch
(miljoner kronor)

0 10 20 30 40 50 60
Logi | | |26
Restaurang 7 ‘ ‘ 52
Handel | ‘ ‘ |29

Aktiviteter :I 2

Transport 11

Ovrigt* 10

*inkl. biliettomséttning

Stoérst var omsattningen inom "Restaurang” dar turisterna spenderade éver 50 miljoner kronor.
Aven omsaéttningen inom "Handel” och "Logi” var hog.

Sysselséttningseffekter

Inom turist- och besdksnaringen kravs i genomsnitt en omsattning pa ca 1,5 miljoner kr fér att
skapa ett arsverke®. Med ett arsverke menas ett arbetstillfalle som sysselséatter en person pa heltid
under ett ar.

Den omsattning som genererades av turisterna uppgick till cirka 130 miljoner kronor och
motsvarade totalt 81 arsverken i de fyra kommunerna.’

6 Kalla: Tillvaxtverket/SCB

7 Arsverken beréknade pa omséttning exkl. biljettomséttning.
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Goéteborg

23
arsverken

Halmstad

arsverken

U21-EM 2009
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Malmo

24
arsverken

Helsingborg

10
arsverken

81

arsverken

Eftersom antalet arsverken baseras pa omséattningen pa respektive destination &r férhallandet
ovan det samma som omséttningsférdelningen mellan destinationerna. Malmd, Halmstad och
Goteborg ligger néra varandra och i Helsingborg dér omséattningen var lagre an pa de évriga tre
destinationerna skapades heller inte lika manga arbetstillfallen till félid av U21-EM.
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Ovriga effekter for destinationerna

Férutom den turistekonomiska effekten sa ar dven besdékarnas omdéme om
evenemangsdestinationerna av betydelse liksom den publicitet som evenemanget genererade.

Nojdhet med evenemangsdestinationerna

Besokarna tillfragades om hur néjda de var med intervjukommunen som evenemangsdestination
pa en femgradig skala. | diagrammet nedan redovisas resultaten per destination. Betyg "4” och ”5”
definieras som néjd, 3 &r detsamma som neutral och ”1” och ”2” som missndjd.

Noéjdhet med intervjukommunen som evenemangsdestination
(vardering enligt skala 1-5 dar 1=mycket missnéjd & 5=mycket n6jd)

Géteborg

Halmstad

Helsingborg

Malmé

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

=@ Nojd (4-5) @ Neutral (3) @ Missnojd (1-2)

En dvervdgande majoritet var ndjd med evenemangsdestinationerna. Géteborg och Halmstad lag
nagot battre till &n Helsingborg och Malmé men dverlag var besdkarna ndjda aven dar.
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Medieeffekter

Infopaq genomfdrde en medieanalys av U21-EM ur destinationsperspektiv. Syftet var att ta reda pa
hur mycket som skrevs om evenemangsdestinationerna kopplat till U21-EM. Analysen baserades
pa s6kningar i svenska webbkallor fére, under och efter U21-EM (métperiod 1 maj — 12 juli).
Intresset f6r evenemanget var klart storst i arrangérslanen. Skillnaderna mot évriga landet var
mycket stor. Foljande tabell visar publiciteten om U21-EM 2009 d.v.s. hur mycket respektive
destination har synts i webbmedia i anslutning till U21-EM.

Publicitet om U21-EM totalt fér webbmedia
i:::ﬁsr::rl:; Rackvidd® (miljoner)  Annonsvarde® (mkr) Antal artiklar
Goteborg 330,4 26,27 1169
Halmstad 107,6 8,74 714
Helsingborg 149,9 11,83 775
Malmé 336,1 27,56 1689

En simulering av utfallet i tryckt press genomférdes och den gav ett annonsvéarde pa totalt
187 miljoner kronor och en beraknad volym pa ca 10 900 artiklar i webbmedia och tryckt press.
Féljande tabell visar samma nyckeltal som i féregdende tabell fér webbmedia och tryckt press.

Publicitet om U21-EM totalt féor webbmedia och tryckt press
i:::ﬁsr::rl:; Réckvidd (miljoner) Annonsviérde (mkr) Antal artiklar
Goteborg 826 66 2923
Halmstad 269 22 1785
Helsingborg 375 30 1938
Malmo 840 69 4 223

8 R&ckvidden ar det dagliga besdksantalet pa respektive webbplats, varje artikel tilldelas den rackvidd som
webbplatsen den publicerads pa har. Summerad rackvidd ar summan for att artiklar i sammanstéliningen.

® Annonsvarde baseras pa vad det kostar att kdpa en normalstor reklamplats pa respektive webbplats
forstasida. Varje artikel tilldelas annonsvardet fér webbplatsen den férekommer pa, dessa summeras sedan.
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