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Louis Vuitton Malmo-Skane
ACtsS 6 & 7

of the 32nd America's Cup,
Valencia.

24/8-4/9 2005

Utvarderingar och rapporter
bestallda av
Region Skane och Malmd stad




Innehallsforteckning

1a. Louis Vuitton Malm6-Skane, Acts 6&7 of the 32nd
America's Cup. Evenemangsundersokning genom intervjuer

med besdkare/publik i evenemangsomradet.
Forfattare; Turismens Utredningsinstitut AB.

Undersodkningens syfte var att kartlagga publiken och visa det ekonomiska inflodet.
Totalt ca 113 000 bestkare, som genererade ca 305 000 besok i evenemangs-
omradet. Av dessa besdkare var 52 000 turister, d.v.s. med hemvist utanfor Malmo
kommun. 74 % av besokarna kom fran Skane. 10 % av bestkarna kom fran ovriga
Sverige. 16 % av besodkarna kom fran utlandet. Turisterna konsumerade varor och
tjanster i regionen for ca 76 mkr. Huvuddelen av omsattningen skapades inom;
restaurang/café, detaljhandel och logi.

1b. Gruppbokningsrelaterad omsattning.
Forfattare; Turismens Utredningsinstitut AB.

Omsaéttning for grupper av besdkare, som inte ar inkluderade i det publika urvalet i
evenemangsundersokningen. Dessa grupper var inbokade péa hotell och innefattade
personer aktiva i America's Cup organisationen, i de olika seglingsteamen,
sponsorgrupper, samt vissa foretagsgrupper.

Omsattning i logi ca 22 mkr. Omséttning i 6vrig konsumtion ca 9 mkr.

Total gruppbokningsrelaterad omsattning ca 31 mkr.

2. Deltavlingar America's Cup Effekter pa regional ekonomi

och arbetsmarknad.
Forfattare; Inregia AB.

Rapporten beskriver de totala kortsiktiga effekterna pa omsattning och sysselsattning
genom evenemanget. Inklusive investeringar och offentliga bidrag har, enligt
rapporten, evenemanget omsatt 233 mkr i direkta effekter och ytterligare 73 i
indirekta effekter. Den totala sysselséattningseffekten uppskattas till 348 arsarbeten,
varav 50 till féljd av indirekta effekter.

3. America's Cup: Affarsmoéten, Konferens, Belaggning,

Ekonomiska effekter.
Forfattare: Resurs AB.

Rapporten visar att affarsbesdkare var mycket positiva till evenemanget som arena
for affarsmoten. Evenemanget sags som en viktig lank i en kedja av kundkontakter
som ska leda till en affar. Totalt har 11 hotell’/konferensanlaggningar haft konferenser
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med nastan 1 500 deltagare pa grund av evenemanget. Dartill kommer enligt
rapporten ett svaruppskattat morkertal beroende pé att konferenser inte identifierats
som relaterade till evenemanget av bokningspersonalen. Hotell belaggningen i
Skane var mycket hog under tavlingsperioden. Konsulten har beraknat den
sysselsattningseffekt som skapats av turism, deltagande teams och
administrationens boende och personliga konsumtion (totalt 107 mkr).
Sysselsattningseffekten beraknas till 213 arsarbeten.

4. Belaggningsstatistik for hotell.

Forfattare: Resurs AB.

Det presenterade underlaget beskriver grafiskt och i tabellform kapacitetsutnyttjandet
av rum och baddar pa hotell i Malmo, sydvastra Skane och Skane under veckorna
34 — 36 (22/8 — 11/9 2005). Jamforelse gors med motsvarande period 2004. Kallor
for statistikunderlaget ar Turistdelegationen och SCB. Jamforelsen ar gjord for att fa
en generell bild av kapacitetsutnyttjandet och en indikation om evenemangets
inverkan pa hotellens belaggning.

5. Mediebilden och pr-vardet av Malmo-Skane, Louis Vuitton,
Acts 6&7 of the 32nd America's Cup.

Forfattare: Jesper Falkheimer, Institutionen for service management, Lunds
Universitet.

Rapporten handlar om vilken betydelse medieexponeringen har for ett evenemangs
mojlighet att skapa regional utveckling, samt innehaller en kvantitativ analys av vad
som skrivits om evenemanget. Rapporten visar bl.a. pa en omfattande
medietackning. Bevakningen har haft starkt fokus pa det idrottsliga perspektivet.

Fa artiklar om region och naringsliv.

6. TV-exponeringar: America's Cup Management

ACM har redovisat utfallet av TV-sandningar under perioden

20 augusti - 7 september. Uppgifterna avser endast sandningar av kanaler

som ar TV-rattighetsinnehavare (i Sverige redovisas endast TV3, ZTV och Viasat
Sport, men inte s&ndningar i till exempel SVT och TV4). Totalt sdnde 60 TV-kanaler i
18 lander, daribland Kina, USA och Ryssland, totalt 2311 inslag fran segeltavlingen i
Malmé. Den totala sandningstiden uppgick till 388 timmar och det sammanlagda
antalet tittare var 206 miljoner.

7. Sammanfattningar av utvarderingarna och rapporterna
med kommentar.
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Louis Vuitton Malmod-Skane

Act 6 & 7 of the 32nd America’s Cup
Valencia

25 augusti- 4 september 2005

Evenemangsundersokning genomford pa uppdrag av Malmo Turism, inom
ramen for det nordiska samarbetsprojektet for evenemangsturism.
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&)l Bakgrund

TURISMENS Under perioden 24 augusti till 4 september genomfordes tvd deltdvlingar, akt 6 & 7, av Louis

THE SWEDISH RESEARCH

UaREDNINGS Vuitton Malmd-Skdne America’s Cup Valencia* pid Oresund, norr om Malmd. Dessa

NS deltidvlingar ingick i1 den trettioandra omgéngen av America’s Cup. For forsta gangen sedan
seglingstdvlingen introducerades 1851, genomfors Cupen i Europa. Deltdvlingarna i America’s
Cup Malmo-Skéne syftade till att vara en savil internationell som nationell métesplats for
ndringslivet och sponsorer m.fl. Seglingstdvlingen hade ett startfdlt pd tolv tivlande team fran
tio olika ldnder. Tavlingarna kunde f6ljas antingen frdn bat, pad land med hjilp av kikare
alternativ via TV-sidndningar.

America’s Cup evenemanget i Malmo pagick pa foljande platser:
« P4 Oresund utanfor Barsebick, dir genomfdrdes de olika seglingstivlingarna.

[ Vistra Hamnen hade ett evenemangsomrade skapats med borjan vid Dockan som hade
Ooppnats upp for vissa besokande bétar, via en fotoutstillning ut till piren dir tidvlingsbédtarna
lades 1 och togs upp mellan tivlingspassen, samt en bit sdderut lings kajen dir tivlingarna
kunde foljas fran land med kikare. P4 evenemangsomradet, ute pa piren hade ett inhédgnat
publikomrade skapats, det s.k. America’s Cup Park, dir det fanns ett utbud av bland annat
utstillning, scen, restaurang, shopping och dven en storbildskdrm, varifrdn man ocksa kunde

folja tavlingarna.

Turismens Utredningsinstitut genomforde en intervjuundersékning bland America’s Cup-
besokarna i Malmé. Undersékningen genomférdes pd uppdrag av Malmo Turism. Den ingdr
dessutom i en nordisk studie av jamforande karaktdr, initierad av destinationsorganisationerna
i Goteborg, Helsingfors, Kopenhamn, Malmé, Oslo, Reykjavik samt Stockholm.

* Fortséttningsvis forkortat till America’s Cup



OS Metod och syfte

TURISMENS Undersokningsmetoden var Face-to-face intervjuer enligt en forutbestimd enkétmall.

UTREDNINGS Undersokningen omfattade besokare savil inne 1 publikomrddet America’s Cup Park som utanfor i

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™ det nagot storre evenemangsomradet 1 Vistra Hamnen. Diremot gjordes inga intervjuer bland
askadare som befann sig 1 batar till havs under seglingstivlingarna.

Intervjuerna genomfordes under 25-27 augusti samt den 3-4 september, det var dessa dagar som
seglingstivlingarna genomfordes. Da urvalet skulle spegla populationen gjordes ett slumpmassigt
urval. Totalt genomfordes 611 intervjuer. Av dessa var det 6 procent som uppgav att anledningen
till att de befann sig pd evenemangsomradet var jobb-/affdrsrelaterat. Enligt verenskommelse med
kund har dessa respondenters svar exkluderats 1 de resultat som presenteras i denna rapport.
Anledningen till detta 4r att undvika risken f{or dubbelrdkning av personer 1 de s.k.
omsittningsberdkningarna. Malmo Turism har istéllet valt att komplettera den siffra som
Turismens Utredningsinstitut berdknat med intervjuundersokningen som underlag, med
omséttningssiffror frdn faktiska gistnétter pd hotell som nyttjats av grupper som kommit for att pd
olika sitt arbeta med America’s Cup evenemanget. (team, sponsorgrupper etc.) Denna siffra ligger
med 1 slutet av rapporten. En ytterligare undersokning gors ocksé ,ed inriktning pa foretagsmoten,
konferenser m.m. (afférsturister), som genererats av America’s Cup.

— Undersokningens resultat dr baserat pd 572 intervjuer.*
— Svarsfrekvens: 79,2 procent

Syfte intervjuundersokningen:

Syftet med undersdkningen var att kartligga besokarna pé America’s Cup samt visa pd det
turistekonomiska inflédet, med anledning av deras besdk, till Malmo och Skéne regionen.

*Exklusive intervjuer med respondenter som uppgett ”jobb/affarer” som anledning till besoket



©) | Begreppsdefinitioner

TURISMENS Nedan redogors for nigra centrala begrepp 1 undersokningen.

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™
*  Evenemangsomréde och publikomradet: Se bakgrundsinformationen pé sida 1.

Besokare America’s Cup. Egentligen alla personer som varit pa plats 1 Malmo och tittat pa
seglingstdvlingarna eller befunnit sig pa evenemangsomradet och tagit del av det ”America’s
Cup-specifika” utbudet dir. Men dd denna undersdkning endast omfattar personer som nagon
ging befunnit sig pd evenemangsomradet 1 Vdstra Hamnen sé syftar begreppet America’s Cup-
besokare hdadanefter pd denna grupp, och ej de som eventuellt skulle ha titta pd segeltdvlingarna
till havs eller pd land wutan att ha besokt evenemangsomridet. Med hjdlp av
intervjuundersokningen 1 Véstra Hamnen samt telefonundersdkningen bland hushéll i Malmo
kommun har Turismens Utredningsinstitut berdknat att, antalet besokare pa America’s Cup
var: ca 113 000 pers.*

«  Eftersom evenemanget pagick under flera dagar s kan samtliga besokare har gjort ett eller flera
besok pd America’s Cup. Evenemangets besok oOverskrider antalet besokare. I genomsnitt
gjorde America’s Cup-besokarna 2,7 besok pa evenemangsomradet i Vistra Hamnen.

*  Det finns en méngd olika definitioner av vad som ér en turist. I denna undersokning betraktas
personer permanent boende utanfor Malmé kommun som turister, och Malmobor som icke-
turister. Nér begreppet turist anvédnds 1 fortsdttningen sa dsyftas foljaktligen personer som bor
utanfér Malmo och befunnit sig i Malmo under evenemangets genomforande.

* Kélla TEMO AB. Turismens Utredningsinstituts berdkning. 3



OS Telefonundersokning Malmaobor*

TURISMENS
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UTREDNINGS

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™

Som komplement till intervjuundersokningen bland America’s Cup besdkarna bestélldes en
telefonundersokning frain TEMO AB. Denna genomfordes i veckan efter America’s Cup
avslutats, 5-9 september. Telefonundersdokningen omfattade 503 slumpvist utvalda hushill i
Malmé kommun. Intervjuarna frdgade efter den person i hushéllet 6ver 15 ar som stod 1 tur att
fylla ar.

Syftet med telefonunders6kningen var bland annat att fi kunskap om hur stor andel av invinarna
1 Malmo kommun som besokt evenemanget America’s Cup under perioden 24 aug. till 4 sept.
Turismens Utredningsinstituts berdkning av det totala antalet besdkare pd evenemangsomradet
ir baserat pa telefonundersokningen genomford av TEMO AB.

Telefonundersdkningen visade att i 27 procent av hushéllen 1 Malmoé var det minst en person
som hade besokt America’s Cups evenemangsomrade i Vastra Hamnen. (For beskrivning av
evenemangsomradet, se Bakgrund sid. 1.) I de hushéll dér minst en person hade besokt
evenemanget var det 1 snitt 1,7 personer som hade besokt America’s Cup. I Malmo finns det 133
000 hushall** sa det betyder att enligt TEMO’s telefonundersékning s besoktes America’s
Cups evenemangsomrade av ca 61 000 Malmaobor.

* TEMO AB

**www.malmo.se
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Alder-

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Kvinnor
45% 18,1% 17,9% 18,4%

16,9%
11,5%
7,1% 7,3%
2,9% I I

0-12 &r 13-17 &r 18-24 &r 25-34 ar 35-44 &r 45-54 &r 55-64 &r 65 ar
och
uppat

och konsfordelning

America’s Cup-besdkarna utgjordes
till 55 procent av mén.

Den genomsnittlige besdkaren pa
evenemangsomradet var 39,5 ar.
En femtedel av besokarna var under
25 ar och 42 procent av besokarna
var Over 45 é&r. 7 procent av
America’s Cups besOkare var 65 ar
eller éldre.

Evenemanget besoktes 1 hog grad av
par, ndstan hilften uppgav att de var
dér 1 séllskap med en annan person.
24 procent kom dit ensamma. Endast
2 procent uppgav att de var dir i
séllskap om 5 personer eller fler.



A

BesOkarnas hemvist

A anENS
UTREDNINGS
INSTITUT™ Scheiz USA 74  procent av  besdkarna  var
Ovriga lan [l 3% Frankrike $%__2¢ hemmahorande i  Skdne lin. Endast
0 - .
England ~ o 10 procent av America’s Cup-besokarna

kom frdn Ovriga Sverige. Utlandska
gister utgjorde 16 procent av besdkarna.

6%

Danmark

BIEkinge 44%

|
Tyskland
17%

I denna undersokning betraktas alla
boende utanfor Malmé kommun som
turister. Enligt ovanstdende definition
var 46 procent av besokarna turister.
America’s Cup besoktes sidlunda av ca
52 000* turister under perioden.

Stockholm I 2%

Ovrigt
Véstra Gotaland I4% 23% De 16 procent av America’s Cup’s

besokare som var bosatta 1 utlandet,
i motsvarar ca 18 000 personer. Dessa
kom till storsta delen fran Danmark, och

Utom Sverige - 16% Tyskland.

sene |

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

*Motsvarar 46 procent av det totala antalet besékare ca 113 000 personer. 6



"S Inkomst

Vilken inkomstkategori tillhér du?
TURISMENS 50% -

THE SWEDISH RESEARCH

(e mcnms, A7% 47 procent av respondenterna ansag sig ha

INSTITUT en medelinkomst. Det var lika ménga
45% - hoginkomsttagare som ladginkomsttagare
bland besdkarna pd America’s Cup.

40% A
En sammanslagning av de tva lagre

35% - inkomstintervallen och en dylik av de tva
hogre, ger dock resultatet att 18 procent
30% - av America’s Cup-besokarna befann sig i
de lagre inkomstnivierna jaimfort med de
25% A 31 procenten som hade placerat sig sjdlva
i de tvd hogre inkomstintervallen. Det
20% A 18% tyder pa att det 1 vart urval av America’s
Cup’s besokare varit en viss tyngdpunkt
15% 1 13% 13% pa medel- och hoginkomsttagare.
10% | 4 procen‘F av respondenterna uppgav att de
59 saknade inkomst.
5% - 4% Angaende besokarnas utbildningsniva
I L var det vanligaste 6 ars utbildning efter
0% - ; ; . . . grundskoleniva.
. . . X
\?Qv 0\'\,29 éobe \;{\00) Q;o@ 3 &
& ® &
~ N\ o



"S Informationskallor

Har du anviint dig av ndagon av foljande informationskidllor infor ditt evenemangsbesok? *

TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS Diagrammet illustrerar hur
INSTITUT" minga av Americas Cup-
besdkarna som anvint sig av

olika informationskallor.

Det vanligaste var att man fitt
information om evenemanget
via nagon tidning eller
tidskrift, 71 procent av
respondenterna hade fétt detta.
42 procent uppgav TV som
informationskélla och 28 pro-
cent hade sokt information pé
Internet. 20 procent sa att de
hade egen kinnedom om
evenemanget sedan tidigare
och ndstan lika manga hade
fatt information via slidkt eller
3% | vinner.

S
s&l T T T T T T T T .
N\
&e\*‘ 0%  10% 20%  30% 40% 50% 60% 70% 80% D€ 4 procent av besckarna
N som uppgav andra kéllor,
(’\\(\0? namnde ex. information via
N broschyrer eller genom sitt

arbete.
*Flera svarsalternativ var tillatna. Totalt antal svar var 1308. 8
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Beslutstillfalle

Nadr bestimde du dig for att besoka America’s Cup ?

60%
52%
40% -
20% 16%
13%
11%
3% 4%
1%

0% - | I N

Mindre an 1 1-3 veckor 1-3 ménader 4-6 manader  7-11 ménader 12-24 ménader  Mer an 2 ar
vecka sedan sedan sedan sedan sedan sedan sedan

Ovanstidende diagram visar nidr besokarna beslot sig for bevista America’s Cup 1 Malmo.
Det visade sig att dver hilften av besokarna hade bestamt sig under den senaste veckan.
Dessa inkluderat var det ca 80 procent av besdkarna som hade bestdmt sig under sommaren.
5 procent fattade sitt beslut langre 4n ett &r 1 forvag.



0,9 Transportmedel till evenemanget

Transportmedel till evenemangsomrddet idag?

TURISMENS o .
UTREDNINGS Hur upplevde du hur det var att ta dig till evenemangsomradet idag?

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™
60,00%

49,0%

50,00% -

40,00% -

30,00%

26,1%

20,00% -

10,00% -
0,7%

0,00%

Egen bil Annat Till fots Kollektivtrafik Taxi

Besokarna pa evenemangsomradet 1 Vastra hamnen fick uppge vilket transportmedel de anvint
for att ta sig till evenemanget. Knappt hilften kom med egen bil, och den nést storsta gruppen
som hade uppgett "Annat” fardmedel visade sig 1 klar majoritet ha kommit med cykel. 19
procent hade promenerat till evenemangsomridet och 5 procent hade akt dit med kollektivtrafik.

Tillgdngligheten till evenemangsomradet betygsattes av respondenterna pa en skala 1-7 dar
betyget sju betydde att det inte varit ndgra problem med att ta sig till Vistra hamnen med
avseende pd trafik, parkering eller att hitta dit. America’s Cup-besokarna gav
tillgédnglighetsaspekten en sexa i betyg i genomsnitt.



&)l Andra evenemangsbesok

Har du besokt/Skall du besoka ndgot av foljande evenemang i ar, 20052 *

A anENS
Gincncs N
INSRITOE ° T 63% Notera att diagrammet till
60% - vénster visar den
. procentuella  andelen av
50% - respondenterna som besokt
40% A 35% | ndgot av de omnidmnda
evenemangen.
30% + Till exempel hade 63
20% - 4% 0 procent av Americas Cup’s
12%  12% 11% besokare varit pa
10% - I I I l 5% 3% 1% Malmofestivalen.
Det var 35 procent som
O% T | | | | | - | - | — | p .
uppgav att de inte hade
& S & S & S & R besokt eller skulle besokg
> N > PN S N N :
N A S > & ® nidgot av evenemangen 1
S &F X e ¢© & &
£ O & & & &R QQ}‘Z’ & Malms.
& F & &g SO
A\ N 3 S RO S N
L & & & A% RS
F <
&
Q
’\,@Q
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* Flera svarsalternativ var majliga. Totalt antal svar 889.



©) | Evenemangskategorier

Hur mdnga ganger de senaste 12 manaderna har du besokt evenemang

A i Malmo inom ndgon av nedanstiende kategorier?
UTREDNINGS 40%

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™ 36%

Genomshnittligt

35% antal besok per

Kategori
person
30% A
Sport 6,53
20% City-festival 1,17
o 4
13% Musik 4,90
10%
10%
6% Kultur 3,67
0% . Annat 2,38
0 : y - :

0 génger 1-5génger  6-10 ganger 11-20 gdnger > 20 génger

Stapeldiagrammet visar summan av antalet evenemangsbesok, per besokare, for samtliga kategorier.
36 procent av besdkarna svarade att de inte hade varit pd ndgot evenemang 1 Malmo under de senaste
12 ménaderna. For besokarna som svarade att de gétt pa ett eller flera evenemang i Malmé de senaste
12 manaderna konstruerades en medelvérdestabell. (till hoger)

Tabellen till hoger visar det genomsnittliga antalet besok per person och ar som gjorts pd evenemang
inom nidmnda kategorier. Det bor podngteras att medelviardena 1 tabellen endast berdknades utifrdén dem
som angivit att de besokt evenemang atminstone nagon gang under perioden.

12



%) Sealingstavlingarna

JUSMENS Var har du tittat pa seglingstivlingarna? * 89%
UTREDNINGS
INSTITUT™
80% -
Nej
0
24% 60% -
50%
40%
20% - s
Ja 0% . . l

0,
16% PATV  franLand fran Bat

Pa frigan om de tittat pd seglingstivlingarna i Malmo svarade 76 procent ja pd fragan. De som
svarade ja fick ange varifrdn de hade sett pé tavlingarna, vilket redovisas 1 stapeldiagrammet ovan.
Bland America’s Cup besdkare var det vanligaste att man tittat pa tavlingarna pd TV. 89 procent av
de som hade tittat pd tdvlingarna uppgav TV, vilket kan ha sin forklaring 1 att det 4ven fanns en
storbildsskdrm 1 America’s Cup Park varifran man kunde folja tdvlingarna.

I genomsnitt gjorde besdkarna 2,7 dagsbesok pd evenemangsomridet i Vistra Hamnen. Besdkarna
pd America’s Cup blev ocksa tillfrdgade om de besdkt America’s Cup 1 Ovriga vérlden tidigare,
vilket 5 procent av besdkarna hade gjort.

* Flera svarsalternativ var majliga. Totalt antal svar 726. 13



P Skal till vistelsen

Vilket dir det huvudsakliga skdlet till att du befinner sig i Malmo just nu?*
TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™ Annat; 8%

Semester; 3%

Besotka slakt/vanner;
6%

America's Cup; 83%

46 procent av America’s Cup-besokarna var turister, d.v.s e¢j permanent boende 1 Malmo kommun.
Turisterna tillfragades om det huvudsakliga skélet till deras Malmovistelsen. Syftet var att ta reda pé
evenemangets attraktionskraft for att locka turister till Malmé. 83 procent av respondenterna uppgav
America’s Cup som sitt huvudsakliga skal till varfor de befann sig i Malmo just d&. 6 procent var pa
besok hos slikt eller vinner, 3 procent var pa semester och passade pa att besoka Americas Cup nér
de @ndé var 1 Malmo.

9 procent av besdkarna angav ett “annat” skl &n America’s Cup som den priméra anledningen till
varfor de befann sig i Malmé under den aktuella tidpunkten. I kategorin ”annat” omnédmndes framfor
allt Malmofestivalen och arbetsrelaterade skal. 1

*Observera att fragan endast stilldes till turister = personer permanent bosatta utanfor Malmé kommun.



"S Turisternas boende

Hur bor du under din vistelse i Malmo?*

TURISMENS Annat

UTREDNINGS Camping 4, Hotell drarh Antal Personer  Procent
INSTITUT™ 3% 14% Vandrarhem natter i urvalet
1%
’ 1 23 23%
2 30 31%
0
Slakt/vanner 3 10 16%
17% 4 7 %
6 4 4%
7 1 1%
Hemma Bat 3 5 %
58% 5%
10 2 2%
Ovanstdende diagram redogdr turisternas val av logi. Observera att 11 il 1%
frdgan besvarats av samtliga turister. Drygt hélften svarade att de 12 5 %
overnattade hemma, vilket tyder pd att ménga av turisterna varit
dagsbesokare frdn ovriga kommuner, framst frdn Skane ldn. I ovrigt 13 8 3%
var det var det ndgot fler som Overnattade hos slékt eller vénner 14 3 3%
jamfort med pa hotell. 15 dagar A 4%
I frekvenstabellen for antalet nétter som turisterna Overnattade (till | eller langre
hoger), framgar det att 31procent av turisterna overnattade 2 nétter 1 Tot. 98 100%

samband med sin vistelse. 23 procent stannade en natt och 16
procent stannade 3 nétter. Observera att samtliga besdkare som
Overnattade hemma betraktas som dagsbesokare och presenteras
didrmed ej 1 tabellen. 5

*Observera att fragan endast stilldes till turister = personer permanent bosatta utanfor Malmé kommun.
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TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™

Turisternas ovriga aktiviteter

Vad skall du gora mer under din vistelse i Malmo?*

80,0%
65%
60,0% A
40051 2% 3%
32t : 24%
20,0% A 18% 1494 8 :
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Turisterna tillfrigades dven om de skulle gora ndgot mer 1 Malmd utdver att besoka sjilva
evenemanget America’s Cup. Flera svarsalternativ var tilldtna och stapeldiagrammet visar den
procentuella frekvensen for respektive aktivitet. Det vanligaste var att man skulle ga ut och éta,
shoppa eller tréiffa slékt/vinner.

76 procent av samtliga respondenter uppgav att de skulle gora minst en av ovanstiaende
aktiviteter utover att bevista sjdlva evenemanget.

*Observera att fragan endast stilldes till turister = personer permanent bosatta utanfor Malmo kommun

Flera svarsalternativ tillitna. Totalt antal angivna svar var 522 16



OS Turistkronan / vistelse

Genomsnittlig konsumtion per person och vistelse

TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

B RELHINGS '
INSTITUT" Logi 275 SEK

Ovrigt 5% Restaurang/café 509 SEK
Logi 13% Ndjen 57 SEK

Bensin 10%

Entréer/
biljetter 1%

Lokala Shopping 362 SEK
transporter 2% Lokala transporter 24 SEK
Entréer 10 SEK
Shopping 25% Bensin 142 SEK
Ovrigt 75 SEK
Restaurang/ Konsumtion per 1454 SEK

Cafe 35% person och vistelse

Noje 4%

Cirkeldiagrammet ovan visar hur den s.k. turistkronan fordelat sig pd olika konsumtionskategorier. Den
relativa fordelningen skiljer sig at mellan olika evenemang bland annat beroende pa turisternas
vistelseldngd, val av boende, fardmedel etc.

For besokarna pd America’s Cup giller att 35 procent av konsumtionen i Malmé gick till mat och dryck.
Det visade sig dven att 25 procent av konsumtionsvardet var relaterat till shopping.

Konsumtionen for 1 synnerhet logi paverkas negativt av de 58 procent av turisterna som bott hemma samt
de 17 procent som bott hos slédktingar och vanner istéllet for p4 en kommersiell boendeanldggning.

17
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TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™

Turistkronan / dygn

Genomsnittlig konsumtion per person och dygn

Ovrigt 6% Logi 16% :
Bensin 10% Logi 67 SEK
Entreer/ Restaurang/café 158 SEK
biljetter 1%
Nojen 13 SEK
Lokala
transporter 2% Shopping 97 SEK
Lokala transporter 6 SEK
Shopping 24% Entréer 4 SEK
Restaurang/ :
Café38% Bensin 43 SEK
Noje 3% Ovrigt 24 SEK

Konsumtion per person 412 SEK
och dygn

Cirkeldiagrammet ovan visar den s.k. turistkronan per dygn fordelat pd olika konsumtionskategorier. I
denna uppstéllning dr sdledes ingen hdnsyn tagen till turisternas vistelselangd.

For besokarna pa America’s Cup giller att 38 procent av konsumtionen gick till mat och dryck. Den nést
storsta posten var shopping som representerade 24 procent av besdkarnas totala konsumtion.

Det laga virdet for logi kan delvis forklaras med att 67 kr per dygn &r en genomsnittlig siffra, utslagen
dven pa de turister som ej Overnattat. Motsvarande siffra for de gister som Overnattade 1 Malmo var
253kr per dygn. Aven denna siffra kan tyckas 14g men bakom denna siffra ligger dvernattningar pé olika
boendealternativ som hotell, vandrarhem men dven "hos slikt eller vianner”. 18



)

Resultat turistekonomisk omsattning

ER e S
Pl
INSTITUT™
— Totalt antal besokare pa Americas Cup: 113 000* personer
— Andel tillresta besiOkare, dvs. turister: 46 procent

— Andel tillresta besokare som hade America’s Cup som huvudsakligt skal: 83 procent

Generell ekonomisk omsattning: 75 643 825 SEK
Specifik ekonomisk omsattning: 62 784 375 SEK

Den turistekonomiska omsiittningen utgors av den konsumtion turister genererar i samband med
vistelsen 1 Malmd kommun. Den turistekonomiska omsittningen hidnger samman med antalet
besokare totalt, andel tillresta besdkare, konsumtion per person och dygn samt turistens
vistelseldngd 1 kommunen. Tva turistekonomiska omséttningar har beridknats, generell och specifik
omsdttning. I den generella omséttningen ingdr samtliga tillresta besokare emedan den specifika
omsdttningen endast tar hdnsyn till dem som uppgett America’s Cup som det huvudsakliga skélet
for vistelsen 1 Malmo kommun. Den specifika ekonomiska omséttningen ér alltsd direkt relaterad till
Seglingstivlingarna i America’s Cup. Hénsyn har enbart tagits till bes6karnas konsumtion i Malmo
kommun. Kostnader for resor till destinationen, exempelvis flyg och tdg, ingar séledes inte.

19
* Kélla: Turismens Utredningsinstituts berakningar baserat pa telefonundersokning genomférd av TEMO AB.



@ Jamforelse Volvo Ocean race 2002

TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS

INSTITUT™ 2002 genomfordes seglingsevenemanget Volvo Ocean race 1 Goteborg. Det nist sista stoppet var 1 Goteborg 1 juni.
Ett evenemangsomrade liknande America’s Cup Park byggdes upp pa Norra Alvstranden. Inga tivlingar
genomfordes under det 9 dagar langa stoppet men allmédnheten kunde se batarna anldnda och avsegla samt titta
niarmare pa dem i en hamndocka. D4 detta troligen ar det evenemang som genomforts i Sverige som mest liknar

America’s Cup, kan det vara intressant med en kort jamforelse.*

—  Totalt antal besokare pa Volvo Ocean race: —  Totalt antal besokare pa America’s Cup:
152 396 personer 113 000* personer

- Andel tillresta besokare, turister: —  Andel tillresta besckare, turister:
34 procent 46 procent

—  Andel tillresta besokare som hade Volvo —  Andel tillresta bestkare som hade America’s
Ocean race som huvudsakligt skl Cup som huvudsakligt skl
69 procent 83 procent

Generell ekonomisk  Specifik ekonomisk Generell ekonomisk  Specifik ekonomisk
omséttning omsittning omsittning omséttning

64 400 000 SEK 44 600 000 SEK 75 664 365SEK 62 801 423 SEK

*Kdlla Turismens Utredningsinstitut
** Kdlla: Turismens Utredningsinstituts berdkningar baserat pd telefonundersékning genomford av TEMO AB. 20



@ Gruppbokningsrelaterad omsattning

TURISMENS

THE SWEDISH RESEARCH

UTREDNINGS Nedan redovisas omséttningssiffror for nagra  Uppskattad Ovrig konsumtion per person

INSTITUTE OF TOURISM

INSTITUT™

grupper som e} dr inkluderade 1 och dygn dr 600 SEK** vilket resulterar 1
undersokningens urval. Det ror sig om  ytterligare 8 953 000 SEK for de 14 725
personer aktiva 1 America’s Cup’s nitter det sammantaget ror sig om. Det

organisationen, seglingsteam, sponsorgrupper  betyder att till den redan redovisade
samt vissa foretagsgrupper 1 Ovrigt. Enligt omsittningssiffran om 75 643 825 SEK,
Malmé Turisms egen uppgift ror det sig om  kan ldggas 31 041 000 SEK som specifikt
14 725* rumsnitter pa hotell i Malmo. Vardet — harror fran evenemanget America’s Cup.
av dessa personers hotellovernattningar 1i

Malmo motsvarar 22 088 000 SEK, baserat

pa samma kélla.

Omsattning logi: 22 088 000 SEK
Omsattning Ovrig konsumtion: + 8953 000 SEK

Totalt: =31 041 000 SEK

*Kaélla: Malmo Turism. Baserat pa uppgifter frdn gruppbokningsorganisation.

**Kalla: Turismens Utrednings institut. Baserat pa resultatet fran Americas Cup undersokningen géllande 21
Ovriga Overnattande géster som besokte evenemanget.
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Sammanfattning

e Deltdvlingarna i America's cup hade positiva ekonomiska effekter for
Malmés och Skénes' ekonomi. Effekterna blev diremot ligre i efterkal-
kylen &n i forkalkylen.

e Den direkta effekten pa omséittning (bruttoproduktion) var 233 mkr i ef-
terkalkylen (inklusive moms) och 210 mkr (exklusive moms), den tota-
la effekten (dvs. inklusive indirekt effekt) blev 306 mkr (inklusive
moms), och 274 mkr (exklusive moms) att jamfora med en direkt effekt
pa 279 mkr (inkl.moms) i forkalkylen och en total effekt pa 363 mkr
(inkl.moms) i forkalkylen.

e Okningen for foriadlingsvirdet blev 44 mkr (inkl.moms) och 33 mkr
(exkl.moms), att jamfora med en 6kning pa 49 mkr (inkl.moms) i for-
kalkylen

o Att effekterna i efterkalkylen blev ldgre dn i forkalkylen beror frimst pa
att syndikatens, syndikatsamhéllena, superyachts och besdkare utgifter
blev lagre i efterkalkylen (dven om kostnaden for genomforandet blev
hogre och utgifterna for affarsresenérer tillsammans med media och re-
gattaorganisationen blev hogre).

e Att vi i efterkalkylen har rdknat pé ett scenario exklusive moms beror
pa att det ar aktiviteternas (investeringar, turistutgifter etc.) omfattning
exklusive moms som leder till 6kad efterfragan pa produktion och sys-
selsdttning. Momsutgifterna ar en transferering som inte leder till reella
effekter pa ekonomin. Det &r séledes scenariot utan moms som ger en
korrekt bild av de forvéintade sysselsittningseftfekterna.

e De direkta effekterna pa sysselsittningen uppgar till 290 sysselsatta i ef-
terkalkylen inklusive moms, 269 sysselsatta exklusive moms, den indi-
rekta effekten pa sysselsdttningen ar 50 inklusive moms och 38 exklusi-
ve moms. Det ger en totaleffekt pa sysselséttningen pd 348 inklusive
moms och 307 exklusive moms. Detta skall jimforas med en direkt ef-
fekt pé sysselsittningen (inkl.moms) pa 360, total effekt 428, dvs. 68
sysselsatta i tillagg i forkalkylen.

e Vi har i efterkalkylen ocksé réknat pé ett scenario utan turism — for att
se vilka effekter som den 6kade turismen i samband med America's cup
har haft pa den regionala ekonomin. Pa detta sétt har vi berdknat turis-
mens totala effekter pa omséttning (bruttoproduktion) till 83 mkr och de
totala effekterna pé sysselsattning till 91 sysselsatta.

! Skane — lis Malmés LA-region.
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Kommunalskatten berdknades éka med 28 mkr i forkalkylerna. I efter-
kalkylen har vi beréknat 6kningen i kommunalskatten till 23 mkr i sce-
nariot inklusive moms, 21 mkr i scenariot utan moms samt 15 mkKr i
scenariot utan moms och utan turism. Den berdknade turisteffekten pa
kommunens skatteintdkter dr alltsd 6 mkr.

4
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1. Inledning

Inregia har av Néaringslivsutveckling, Region Skéne, fatt i uppdrag att f6lja upp
den forkalkyl ”Amerikas cup — Kalkyler” Inregia tog fram hdsten 2004.

Syftet med uppdraget &r att folja upp de kalkyler som genomfordes med det
verkliga utfallet av tdvlingen, m.a.o. att genomfora en efterkalkyl samt att ut-
veckla de kalkyler som genomfordes. Inregia deltog inte i insamlandet av utfal-
let av deltdvlingarna och hade inget uppdrag under tévlingarna.

Inregia har studerat vilka ekonomiska effekter ett evenemang av denna storlek
har pa den regionala ekonomin och arbetsmarknaden. Med det regionala omré-
det avses Malmos LA-region'. Den tidsperiod som avses 4r ar 2005. 1 forkalky-
len anvéndes samma omrade och tidsperiod.

Analysen har genomforts med rAps, som en forkortning for regionalt analys-
och prognossystem. Denna modell har sedan den kom i bruk for ca fem ar sedan
anvénts i flera liknande analyser av effekter till foljd av “efterfragechocker” pa
regionala ekonomier. Prognossystemet utvecklas kontinuerligt, men i efterkal-
kylen har samma version som i forkalkylen anvénts. Indata till modellen bygger
pa uppfoljningar och skattningar genomforda av Turismens utredningsinstitut,
Malmo stad och Region Skane och andra ingédngsvérden frin ACM och Sailing
Region. Ingangsvirden bygger i vissa fall pa verkligt utfall och i andra fall pa
uppskattningar. Underlaget till kalkylerna har tillhandahallits Inregia av upp-
dragsgivaren.

Analysen avgrinsas till effekterna av tavlingen. Det har inte ingétt i uppdraget
att genomfora en analys av en alternativ anvindning av de offentliga medel som
satsas i tdvlingen.

! I Malmés LA-region ingér Staffanstorp, Burlév, Vellinge, Kavlinge, Lomma, Svedala, Skurup,
Sjobo, Horby, Hoor, Malmo, Lund, Eslov, Ystad och Trelleborg.
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2. Effekter pa regional ekonomi och
arbetsmarknad

2.1 Vilka effekter kan beraknas?

I detta kapitel redovisas de effekter pa regional ekonomi och arbetsmarknad
som deltdvlingarna i America's cup berdknats ge upphov till. I slutet av kapitlet
diskuteras kortfattat om alla uppgifter har ingatt i berdkningarna.

En frdga som skulle kunna formuleras &r ”har modellen riknat pé ratt saker”?
Eller har berdkningarna tagit hinsyn till alla viktiga faktorer”? Denna friga
behdver problematiseras. Alla modellberdkningar innebédr forenklingar. En vik-
tig forenkling i detta sammanhang ar att berdkningarna huvudsakligen avser
Efterfrageeffekter, medan de Utbudseffekter som fortdvlingarna kan tinkas ge
upphov till beaktas i mycket liten utstrackning.

Efterfrageeffekterna kan Gversiktligt beskrivas pa foljande sitt. Investeringar i
anldggningar, infrastruktur mm, och aktiviteter i samband med ett genomftran-
de av fortdvlingarna innebér en okad efterfragan pa varor och tjanster. En del av
denna efterfrigan kommer att riktas mot foretag i Skane (l&s Malmds LA-
region), under forutsdttning att det finns lediga (och konkurrenskraftiga) resur-
ser i regionen. Detta medfor 6kad efterfrdgan pa sévil arbetskraft som de varor
och tjénster som de berdrda foretagen anvénder i sin produktion. En del av den-
na Okade efterfragan pa varor och tjanster riktas mot foretag i LA-regionen och
ger darmed upphov till indirekta efterfrageeffekter i LA-regionen. Dessa leder i
sin tur till ytterligare efterfrdgan pa resurser i regionen, osv.

De totala efterfrageeffekterna kan beskrivas som summan av alla direkta och
indirekta effekter pd regionens produktion som deltivlingarna till America's
cup berdknas medfora. Hir ingér bland annat den produktionsokning som upp-
stir pga. 6kad konsumtion, till f61jd av 6kade inkomster i regionen. I huvudsak
handlar de totala efterfrageeffekterna om att regionens produktion per capita
Okar. Men en del av den hogre efterfragan skulle i princip ocksa kunna uppsta
pga. en storre befolkning. Orsaken &r att en hogre ekonomisk aktivitet i regio-
nen under den aktuella perioden kan péverka regionens flyttnetto. Detta &r dock
inte troligt nér det géller fortdvlingarna.

Som en aterspegling av den Okade produktionen kan efterfrageeffekterna ut-
tryckas i termer av Okad arbetskraftsefterfragan, dvs. dkad sysselsittning, bade
inom och utanfor LA-regionen.

De mojliga utbudseffekterna handlar i grunden om att fortdvlingarna skulle
kunna 6ppna nya marknader for befintliga och nya foretag i Malmd/Skéne. Det
gar exempelvis att tdnka sig att turismndringen i regionen skulle kunna fa en
varaktigt battre utveckling.
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For andra foretag kunde fortdvlingarna tjdna som ett extraordinirt tillfalle for
marknadsforing av nya produkter. For vissa foretag kunde detta téinkas leda till
en expansion som inte vore mdjlig utan den katalysator som tdvlingarna inne-
bar. Vad som &r gemensamt for dessa tidnkbara utbudseffekter &r att segeltav-
lingarna skapar forutsittningar for 6kad produktion och expansion pa markna-
der som ligger utanfor den efterfragan som sjilva fortavlingarna genererar.

Det vore naturligtvis 6nskvirt att i berdkningarna ta hénsyn till sdvil efterfrage-
effekter som utbudseffekter. Problemet ar att det i praktiken inte gér att berékna
hur stora utbudseffekterna har blivit eftersom det saknas underlag for att kunna
gora sadana berdkningar. Det genomfordes inte heller ndgra sddana berdkningar
i forkalkylen.

2.2 Berakningsmodell

Den modell som anvinds for berdkningarna ar rAps, en forkortning for regio-
nalt analys- och prognossystem. Denna modell har sedan den kom i bruk for ca
fem éar sedan anvints i flera liknande analyser av effekter till f6ljd av “efterfra-
gechocker” pa regionala ekonomier. Modellsystemet rAps har ocksd anvints
som underlag for att ge en samlad bild av den regionala utvecklingen i det na-
tionella scenario som presenteras i den senaste Langtidsutredningen' och effek-
ter pa regional ekonomi och arbetsmarknad i Jimtland av ett OS 2014 i Oster-
sund och Are’.

Modellen arbetar med detaljerade data; exempelvis dr befolkningen indelad
efter alder, kon, fodelseland och utbildning; produktionen &r uppdelad pa 49
branscher, och arbetskraftsefterfrdgan ar specificerad efter utbildningsbakgrund.
Modellen ar uppbyggd fran samband bade pa kommunal och regional niva, och
bestar av fem delmodeller:

(1) Befolkning,

(2) Arbetsmarknad,

(3) Regionalekonomi,

(4) Bostadsmarknad och

(5) Eftermodell for kommuner.

Modellen drivs av exogen efterfragan riktad mot regionens produktionssystem:
export, bruttoinvesteringar samt statlig och kommunal konsumtion. Hur dessa
efterfraigekomponenter fordndras dver tiden bestims av vilka tillvaxttakter som
antas, som t ex kan baseras pé nationella antaganden.

! Regional utveckling — utsikter till 2020. Bilaga 3 till LU 2003/04, SOU 2004:34
(http://www.regeringen.se/content/1/c6/01/82/98/12£53953.pdf)
% Samhéllsekonomiska aspekter av ett vinter-OS, Ostersund och Are 2014. Statskontoret 2005:15.
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Vid sidan av de efterfrdgesamband som redan finns i modellen ar det mojligt att
ta bort eller ldgga till nya efterfrigekomponenter, exempelvis for att dterge den
efterfragan som deltdvlingarna i America's cup representerar.

Figur 1 Modellsamband i rAps

Regional Ekonomi

TN

Arbetsmarknad Bostadsmarknad
Befolkning Kommunal Ekonomi
\j

2.3 Indata och forutsattningar for berakningar

I det foljande beskriver vi de indata och andra forutséittningar som har legat till
grund for de berdkningar som har gjorts med hjéilp av rAps-modellen.

Generella forutsattningar

Alla modeller &r uppbyggda kring ett antal antaganden. I rAps finns t ex. anta-
ganden om hur olika branschers produktivitet och exportefterfragan kommer att
utvecklas. Nér det géller denna typ av makroekonomiska antaganden utgér rAps
fran samma forutsittningar som i den senaste Langtidsutredningen, LU
2003/04.

Indata till rAps

I tabell 1 redogors for de indata som forkalkylen berdknades utifrén. Under-
lagsmaterialet till kalkylen bestod av uppskattningar frin Malmé Turism och
projektorganisationen pa till exempel antalet besokare och deras spenderings-
monster samt ndgra grova skattningar utifran America's Cup pa Nya Zeeland.
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Tabell 1. Indata i Amerikas Cup - Kalkyler

Indata Forkalkyl

1|Syndikat 37,4
12 syndikat i tre veckor

2|Syndikatsamhillen 67,5
Anstillda syndikat 1.200 pers x 21 dagar x 500/dygn 12,6
Familj, vanner 2.400 pers x 21 dagar x 1.055/dygn 53,2
Besokare 300 pers x 3 dagar x 1.925/dygn 1,7

3|Superyachts och andra batar 21,1
Dygnsgister 2000 pers x 10 dagar x 1055/dygn 21,1

4|Andra batar och skepp 0,9
Dygnsgister 300 pers x 10 dagar x 310/dygn 09

5|Regattaorganisatorer och vardinfrastruktur 7
Anstéllda ACM 35 pers x 210 dagar x 500/dygn 3,7
Familj, vinner 100 pers 21 dagar x 739/dygn 1,6
Besokare ACM 300 pers x 3 dagar x 1 925/dygn 1,7

6|Media 10,6
Journalister 500 pers x 10 dagar x 1 055/dygn 5,3
Anhoriga, familj 500 pers x 10 dagar x 1 055/dygn 5,3

7|Internationella besodkare 22,3
Medel 22,3
Internationella besokare 1.117/dygn

8|Inhemska besokare 52,3
Nationella 774/dygn 31,0
Regionala 356/dygn 21,4

9[(Sponsring och naringsliv 14,7
Uppskattning utifran NZ

10| Offentlig sektors investeringar mm 45,1

Planeringsorganisationens berakningar
awiften till ACM bortraknad

Totalt 278,9

500/dygn  beraknad omséttning for en "lagspenderare” exklusive boende, Malmé turism 2004
1055/dygn genomsnittlig omséttning for fritidsresenéar enligt berakning av Malmo turism 2004
310/dygn genomsnittlig omséttning for campingresenér boende i télt/husvagnenligt berakning
Malmé turism 2004

1117/dygn internationella besékare, Konstaknings-EM, Malmo turism 2004

774/dygn  nationella besokare, Konstaknings-EM, Malmo turism 2004

356/dygn regionala bestkare Malmofestivalen, Malmé stad

Avsikten var att samma indelning 1 tio utgiftssektorer skulle anvéndas i efter-
kalkylen. Det har dock inte varit mdjligt, bland annat p& grund av att uppgifter
inte har samlats in utifran indelningen i utgiftssektorer. Det géller till exempel
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antalet besdkande turister, som baseras pa TUI:s' evenemangsundersdkning, dar
det inte finns ndgon uppdelning pé internationella, nationella och regionala tu-
rister. Spenderingsmonstret har dven berdknats for samtliga turister och inte for
respektive grupp. Detta har bland annat medfort att utgiftssektorerna i efterkal-
kylen &r nio istéllet for tio.

Indata till efterkalkylen baseras till viss del pa skattningar och inte verkligt ut-
fall. Vidare har ett antal antagande gjorts for att inte dubbelrikna besokare. Till
exempel antas det att familj, vanner och besdkare till teamen, ACM (Americas
cup management) och journalister fangas upp i TUIL:s evenemangsundersok-
ning. Nedan presenteras ndrmare vilka uppgifter som ingar i efterkalkylen.

Foljande utgiftssektorer har ingatt i efterkalkylen:

Syndikat

Syndikatsamhéllen

Superyachts och andra besdkande batar

Andra batar och skepp

Regattaorganisationer och vardinfrastruktur
Media

Turister (internationella, nationella och regionala)

Utgifter for sponsring och niringsliv

A A

Offentlig sektors service, investeringar mm

I tabell 2 presenteras indata till efterkalkylen. De kommenteras mer ingédende i
foljande avsnitt.

! Turismens utrednings institut
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Tabell 2. Indata efterkalkyl

Indata - Efterkalkyl Mkr |Kalla
1|Syndikat 28,3
Varor och tjanster ca 500000 kr per team 6 Sailing Region
Forbesok (ca 4 pers/team vilka presterar 10 vernattningar) 120 x 1570* 0,2 |Malmé Stad och Region Skane
Omesattning for forbesdkarna 600 per dygn x 120 0,1 [Malmo Stad och Region Skane
Omesattning logi for team och ACM (redovisas hér), gruppbokningar 22,1 |Bokningsorganisationen, MS och RS
2|Syndikatsamhillen 8,9 |Malmé turism, TUI
Privat konsumtion for syndikat, team och ACM
3|Superyachts och andra batar 1,8
Antal superyachts och bestksyachts, 11 batar Sailing Region
Gastnatter - uppskattning 30010 dygn. (3000) Malmé Stad och Region Skane
Spenderar per dygn 600kr/dygn Malmé Stad
4(Andra batar och skepp 1,1
Uppskattningsvis 100 batar med 12-200 personers kapacitet Sailing Region
genererar 2500 gastnatter, spenderar 310 kr/dygn 0,8 [Malmé stad och Region Skane
Tva uthyrningsbatar: Vittskar, Turasund 0,3 |Region Skane
5|Regattaorganisatérer och vardinfrastruktur 22,2
ACM:s egen lokala konsumtion 22,0 |ACM, Region Skane
Tva personer bodde i Malmé i 7 man med familj, 2 pers x 210 x 600 (rdknar inte med| 0,3 [Sailing Region, MS och RS
6|Media 0,8 |Malmé stad och Region Skane
350 externa mediebesodkare ggr 4 néatter (1400, uppskattat varde) x 600kr/dygn
Logi ligger under Sponsring och néringsliv
7|Internationella, nationella och regionala besokare 62,8 |[TUI
TUI - Specifik turistomsattning
8|Sponsring och naringsliv 35,5
Affarsresendrers privata konsumtion, 18 784 gastnatter x 600 kr/dygn 11,3 |Bokningsorganisation, MT och RS
Kostnader for logi tillsammans med media, individuella bokningar 24,3 |Bokningsorganisation, MT och RS
9|Offentlig sektors investeringar mm 71,1
Omesattning Sailingregion, minus hotell, eventfee och invigning 41,1 |Sailing Region
Kaj och markarbeten 24,6 |Fastighetskontoret MS, Region S
Flytbryggor 1,9 |Fastighetskontoret MS, Region S
Position Skane marknadsforing 3,5 |Region Skane
Totalt 232,6

1570 genomsnittskostnad for gastnatt under deltavlingarna i AC enligt bokningsorganisationen,

600kr/dygn exklusive logi, Malmé stad och TUI, 310/dygn genomsnittlig omséttning for campingre-

senar boende i talt/husvagn, 2004 Malmé Turism.

1.

Syndikat

Med syndikat avses organisationen kring varje team. I Malmé deltog 12 team.
Uppskattningsvis gjorde teamen av med 500 000 kr per team och foljaktligen 6
000 000 kr tillsammans.

Hotellkostnaderna for teamen och syndikatsamhéllena har uppgatt till 22 088
000 enligt uppgifter frin Malmo stad och Region Sk&ne som grundar sig pa
uppgifter fran bokningsorganisationen om gruppbokningar.

Det uppskattades till att fyra personer fran teamen kom pa forbesok. De genere-
rade 10 Gvernattningar per person. Detta ger totalt 120 extra hotellnitter 4 1570'
(188 400) och en privat konsumtion pa 120 ggr 600/dygn (72 000 kr).

! Genomsnittlig kostnad for en hotellnatt under AC, enligt uppgifter fran bokningsorganisationen.
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2. Syndikatsamhallen

Syndikatsamhéllena bestar av personer runt syndikaten som t ex medfdljande
familj. Hotellkostnaderna for syndikatsamhéllena har rdknats in ovan i syndika-
ten. Det som tillkommer enligt uppgifter fran Malmo Turism och som aterges i
TUTI:s undersokning' 4r en privat konsumtion pa 8 953 000 kr. Riknat utifran att
varje medresendr/vin m fl spenderar 600 kr/dygn®. Summan antas gilla for per-
soner aktiva i America's cup organisationen, seglingsteam, sponsorgrupper,
samt vissa foretagsgrupper i Ovrigt, dvs. all deras privata konsumtion redovisas
hir.

3. Superyachts och andra bestkande batar

Enligt uppgift fran Sailing Region kom det elva superyachter som hade anknyt-
ning till teamen. Enligt uppskattningar frdn Malmé stad och Region Skéane ge-
nererade superyachterna 3000 besoksnétter under de tio dagar tévlingarna
genomfordes. Besokarna till superyachterna antas ha spenderat 600 kr/dygn’.
Totalt uppskattas deras spendering till ca 1,8 miljoner.

4. Andra batar och skepp

Det kom ett antal andra bétar till Skane under tdvlingarna. De hade enligt upp-
gift 12-200 gésters kapacitet. Enligt uppskattningar av Region Skéne och
Malmé Turism genererade dessa 2500 besoksnétter. Vi har antagit att dessa
besokare spenderade som i forkalkylen, dvs 310 kr/dygn®. Hér ingr ocksa tva
uthyrningsbatar, Vittskdr och Turasund, som genererade 289 000 kr. Totalt
uppgér omsittningen till ca. 1,1 miljoner kronor.

5. Regattaorganisation

Har ingdr ACM:s lokala konsumtion. Kostnaderna avser inte de anstilldas pri-
vata konsumtion. Uppgifterna kommer frdn ACM och anges till 21 950 000 kr.
Hér medriknas dven den privata konsumtion som tva anstéllda i ACM spende-
rade under de sju manader de bodde i Malmo med familj. Familjens konsumtion
riknas inte med. De tva anstillda antas ha spenderat 600 kr/dygn’. Total summa
for regattaorganisationen ar ca 22.2 miljoner.

6. Media

Antalet extern media (journalister utanfor ndromradet), uppskattades till 350
personer av 500 ackrediterade journalister. De antas ha stannat i Malmé i fyra
dygn i genomsnitt vilket genererade 1400 hotellnétter. De antas ha spenderat

' Louis Vuitton Malmé-Skéne, Act 6 & 7 of the 32nd America's cup Valencia, 25 augusti-4
september, Evenemangsundersdkning, Turismens Utrednings Institut.

% Uppskattning Malmé Turism 6vrig konsumtion per person och dygn (600 kr exklusive logi),
TUL:s undersokning

* Ibid

* Camping turister boende i télt/husvagn, enligt Malmé Turism, 2004.

3 Malmé Turism, se TUI:s rapport.
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600 kr/dygn utdver kostnader for logi. Utgifter for logi redovisas under spons-
ring och néringsliv. Totalt uppskattas omséttningen till ca 0,8 miljoner kronor.

7. Turister

De uppgifter som anvinds for internationella, nationella och regionala besdkare
hamtas fran TUIL:s undersokning. Antagandet som har gjorts av Region Skéane
och Malmo6 Turism &r att dven familj, vinner och besokare till teamen, ACM
och journalister fingas upp i TUL:s evenemangsundersokning. Den specifika
turistomséttningen berdknades av TUI till ca 62,8 miljoner kronor.

8. Utgifter for sponsring och naringsliv

Har ingér kostnader for logi for affirsbesokarna tillsammans med media. Upp-
gifterna dr himtade frdn bokningsorganisationens individuella bokningar som
uppgar till ca 24,3 miljoner. Hér ingér inte eventuella bokningar som afférsrese-
nérer har gjort via sina vanliga bokningskanaler. Utifran antalet hotellnétter har
antalet hotellnitter som affarsresendrerna generade riaknats fram. De uppgar till
18 784 gistnitter. Det antas att affdrsresendrerna har spenderat 600kr/dygn ut-
over kostnader for logi. Den totala summan uppgér till ca 35,5 miljoner. Upp-
gifterna har uppskattats av Malmé stad och Region Skane.

9. Offentlig sektors service, investeringar mm

Denna post utgar fran de kostnader som Sailing Region har redovisat. Fran des-
sa uppgifter har kostnader for hotell riknats bort (de redovisas under syndikat)
samt kostnader for eventfee och invigning. Utdver det ingar kostnader for kaj
och markarbeten och flytbryggor som Malmé stad har haft. Uppgifterna om
kostnader for de senare kommer frin Malmo stads fastighetskontor. Vidare
ingdr marknadsforingskostnader som Position Skéne har haft for arrangemang-
et. Summan uppgar totalt till 71,1 miljoner.

2.3 Ingar all data i beréakningarna?

De virden som anvinds for att berdkna effekterna dr en blandning av verkligt
utfall och uppskattade viarden. Det hade varit onskvirt att berdkningarna i storre
omfattning hade kunnat baseras pa det verkliga utfallet och att det fanns bittre
uppskattningar pa vilka branscher/sektorer som medlen har spenderats pa. Av
denna anledning har den fordelning pé sektorer som angavs i forkalkylen i vissa
fall fatt anvdndas dven denna géng. For media, turister och offentlig sektor har
vi anvint oss av nya uppgifter om hur de totala utgifterna férdelas mellan olika
poster (branscher), i 6vriga fall har vi tilldimpat samma fordelning som i forkal-
kylerna.

Det dr inte sdkert att alla de direkta effekterna finns med i berékningarna. Upp-
skattningarna har enligt uppgifter fran uppgiftslimnarna varit forsiktiga. Till
exempel har endast de hotellbokningar som gjorts via den bokningsorganisation
som anvéndes for tdvlingen medridknats. Det kan innebéra att det t ex finns af-
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farsresendrer som inte tas med i berdkningarna eftersom de har bokat hotell via
sina vanliga bokningskanaler. Ett annat antagande 4r att alla familjer, vénner
och besokare till media, teamen och ACM har fangats upp av den turistmétning
som TUI genomforde. Det gér inte sdkert att uttala sig om de med sdkerhet ar
medréknade eller inte. Det finns en viss risk for dubbelrikning nér det géller
affarsresendrer. Risken bestar i att ett antal har kommit med i bade bland de 8,9
miljoner som réknats i extra omséattning i TUI:s rapport och den omséttning som
uppskattas under Sponsring och néringsliv.

2.4 Direkta effekter — en jAmforelse

Vi har tidigare varit inne pa att det inte gar att jamfora de olika utgiftssektorerna
1 efterkalkylen med forkalkylen eftersom indelningen inte har kunnat bibehéllas
i efterkalkylen och att antalet utgiftssektorer skiljer sig at. I tabell 3 redovisas de
uppskattade direkta effekterna i forkalkylen.

Tabell 3 Direkta eftekter - forkalkyl

Utgiftssektorer Forkalkyl
1{Syndikat 37,4
2|Syndikatsamhallen 67,5
3|Andra besdkande batar, Superyachts 211
4|Andra batar och skepp 0,9
5[Regattaorganisationer och vardinfrastruktur 7
6|Media 10,6
7|Internationella besokare 22,3
8|Inhemska besdkare 52,3
9|Utgifter for sponsring och naringsliv 14,7

10| Offentlig sektors service, investeringar mm 451
Totalt 278,9

I tabell 4 redovisas de berdknade direkta effekterna i efterkalkylen.
Tabell 4 Direkta effekter - efterkalkyl

Utgiftssektorer Efterkalkyl
1|Syndikat 28,3
2|Syndikatsamhallen 9,0
3|Andra besdkande batar, Superyachts 1,8
4|Andra batar och skepp 1,1
5[Regattaorganisationer och vardinfrastruktur 22,2
6|Media 0,8
7|Turister 62,8
8|Utgifter for sponsring och naringsliv 35,5
9|Offentlig sektors senice, investeringar mm 711

Totalt 232,6

Om en jimforelse dnda genomfors visar det sig att syndikatens, syndikatsamhal-
lena, superyachts och besokares utgifter blev ldgre i efterkalkylen. For att kunna
gora en nagorlunda rittvisande jamforelse bor media och néringsliv slas ihop
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eftersom logikostnader for dessa grupper redovisas under Sponsring. Resultatet
blir att utgifterna blev hogre for dessa grupper tillsammans. Utgifterna blev
dven hogre for Regattaorganisation och Offentlig sektors investeringar. En del
av utgifterna for offentlig sektors utgifter (hotellkostnader) finns redovisade
under syndikatsamhéllen. Totalt Gverstiger de uppskattade utgifterna i forkalky-
len de berdknade utgifterna i efterkalkylen.

Fordelning per bransch/sektor

Fordelning per bransch uppskattades i forkalkylen till:

Tabell 5 Fordelning per bransch - forkalkyl

Bransch, sektor MSEK
Hotell och restaurang 87,0
Parti och detaljhandel, rep av hushallsartiklar 75,3
Renhallning, kultur, sport 41,4
Byggindustri 32,7
Owriga landtransportforetag 20,7
Uthyrnings och foretagsseniceféretag 14,3
Textil-, bekladnads- och ladervaruindustri 5,6
Flygbolag 1,9
Totalt 278,9

Fordelning per bransch/sektor i efterkalkylen redovisas i tabell 6 nedan, inklusi-
ve moms, exklusive moms och exklusive moms och turism.

Tabell 6 Fordelning per bransch - Efterkalkyl

Bransch, sektor

Total inkl moms

Total exkl moms

ExKkl turism, exkl moms

Antagandena for momsen redovisas i bilaga.

15

Textil-, bekladnads- o l1&dervaruindustri 4.25 4.25 4.25
Byggindustri 30.75 30.75 30.75
Parti o detaljhandel, rep av hushallsartiklar 54.07 45.06 23.30
Hotell och restaurang 63.64 52.60 18.74
Owriga landtransportforetag 8.22 7.76 6.72
Flygbolag 1.42 1.34 1.34
Uthyrnings o foretagssenviceforetag 47.47 46.93 46.93
Renhallning, kultur, sport 22.76 21.47 15.34
Totalt 232.59 210.16 147.38
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3. Resultat

3.1 Indirekta och inducerade effekter

Indirekta effekter &r spridningseffekterna i ekonomin av de initiala direkta inve-
steringarna. Inducerade effekter dr Gkningen i anstdllda och hushallens dkade
inkomster till f6ljd av de direkta och indirekta effekterna. For att uppskatta ef-
fekterna av evenemanget har vi, som vi tidigare ndmnt, anvéints oss av rAps.
Det dr ett analyssystem som bl.a. innehaller en input-output modell, med vars
hjélp man kan berdkna indirekta och inducerade effekter av olika satsningar.

3.2 Forkalkylerna

I "mellanalternativet” for utgifter var de direkta satsningarna 279 mkr (se tabell
ovan) och den indirekta effekten beriiknades till 83 mkr i tilligg. Okningen av
foradlingsviardet berdknades till 49 mkr.

Summa sysselsatta i de nya aktiviteterna berdknades till 360 sysselsatta och de
indirekta effekterna till 68 sysselsatta.

Kommunalskatten berdknades 6ka med 28 mkr, men att detta far till foljd att de
kommunala inkomstutjimningsbidraget minskar med nédstan lika mycket. De
kommunala nettointdkterna blir darfor endast marginellt stdrre. Genom det
kommunala utjdmningssystemet blir den kommunala nettoinkomstokningen
liten. For staten blir intédktsokningen dock storre.

Med en genomsnittlig momssats pa 20 % (reducerad moms i vissa branscher)
uppskattades att momsintikterna pa de direkta och indirekta utgifterna pa 362
Mkr (279+83) till 73 mkr.

3.3 Efterkalkylerna

I efterkalkylerna har vi utgétt frén att de direkta satsningarna i samband med
tdvlingarna uppgatt till 233 mkr (se tabell ovan), dvs. 48 mkr ldgre 4n vad som
antogs i1 forkalkylen mellanalternativ. Dessutom hade vi i forkalkylen i viss
utstrackning inkluderat momsutgifter, som ska betraktas som transfereringar av
pengar som inte leder till 6kad efterfragan pa arbetskraft och produktion i regi-
onen. Vi har beriknat att dessa momsutgifter uppgétt till drygt 22 mkr. Exklusi-
ve moms har de direkta satsningarna i samband med tidvlingarna séledes uppgatt
till 210 mkr.

Vi har ocksé gjort berdkningar pa ett scenario utan turism, for att visa de direkta
och indirekta effekterna av den dkade turismen som tdvlingarna ledde till.
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I tabellen nedan redovisas de direkta och indirekta effekterna pa omsittning
samt Okningen av forddlingsvirdet i scenarierna Forkalkyl, Efterkalkyl inkl
moms, Efterkalkyl exkl moms samt Efterkalkyl exkl moms, exkl turism.

Tabell 7. Effekter pa omséittning

Scenario Direkt effekt | Indirekt effekt | Okningen av

pa omsittning | pd omséttning forddlingsvardet
Forkalkyl (inkl. moms) 279 83 49
Efterkalkyl inkl. moms 233 73 44
Efterkalkyl exkl. moms 210 64 33
Efterkalkyl exkl. moms och 147 44 26

turism

Vi har pd liknande sdtt berdknat de direkt och indirekta sysselséttnings-
effekterna. Dessa redovisas i tabellen nedan.

Tabell 8. Effekter pa sysselséttning

Scenario Direkt effekt | Indirekt effekt | Total effekt pa
pa sysselsétt- | pa sysselséttning | sysselséttning
ning

Forkalkyl (inkl. moms) 360 68 428

Efterkalkyl inkl. moms 298 50 348

Efterkalkyl exkl. moms 269 38 307

Eftferkalkyl exkl. moms och 136 30 16

turism

Nir det géller scenariot for effekter som den 6kade turismen har i samband med
America’s cup har vi berdknat turismens totala effekter pa omsattning (brutto-
produktion) till 83 mkr (274-191) och de totala effekterna pa sysselsittning till

91 sysselsatta (307-216).

Kommunalskatten berdknades 6ka med 28 mkr i forkalkylerna. Pa grund av de
lagre &n véntat totala utgifterna har vi i efterkalkylen beridknat 6kningen i kom-
munalskatten till 23 mkr i scenariot inkl, moms, 21 mKr i scenariot utan moms
samt 15 mkr i scenariot utan moms och utan turism.
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Bilaga Moms — antaganden

Indata rAps

ExKl turism, exkl

Bransch rAps Momssats Total inkl moms | Total exkl moms moms

7 Textil-, bekladnads- o l&dervaruindustri 0% 4.25 4.25 4.25
28 Byggindustri 0% 30.75 30.75 30.75
30 Parti o detaljhandel, rep av hushéllsartiklar 20% 54.07 45.06 23.30
31 Hotell och restaurang 21% 63.64 52.60 18.74
33 Ovriga landtransportforetag 6% 8.22 7.76 6.72
35 Flygbolag 6% 1.42 1.34 1.34
43 Uthyrnings o foretagsserviceféretag 23% 47 .47 46.93 46.93
45 Renhallning, kultur, sport 6% 22.76 21.47 15.34

Tot 232.59 210.16 147.38




Kommentarer moms

Momssats Kommentar
Textil-, bekladnads- o ladervaruindustri 0%]| Produktion (antar att utgifter &r exkl moms)
Byggindustri 0% Produktion (antar att utgifter ar exkl moms)
Parti o detaljhandel, rep av hushallsartiklar 20%| De flesta varor 25% men en del tax free eller 12% (t.ex. livsmedel)
Hotell och restaurang 21%] Logi (12%) vikt 1/3, Restaurang (25%) vikt 2/3
Ovriga landtransportforetag 6%
Flygbolag 6%
Uthyrnings o foretagsserviceforetag 23%| Normalt 25%, vissa tjanster utan moms (t.ex. férsakring)
Renhallining, kultur, sport 6%
Tot
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RESURS AMERICAS' CUP

Sammanfattning

AFFARSMOTEN

Affarsman som besokte America's Cup var positiva till evenemanget. Forutom de affarsrelaterade
kontakterna med kunderna blev America's Cup ocksa en social del av kundbearbetningen som &r
synnerligen viktig. Detta skapar en nara kontakt med kunden, férutom att diskutera affarer ges en
stor méjlighet till att prata om alldagliga ting som knyter ihop relationen &n mer mellan parterna.

Nagra affarsman beslot sig for att avsluta stora affarer under America’s Cup, pa grund av att de sag
detta som ett unikt tillfalle, for andra blev det borjan eller en viktig del innan man kom till avslut.
Flera av affarsmannen ser America's Cup eller liknade evenemang som en mycket viktig del da det
forkortar ledtiden.

Att Malmo star som vard for ett arrangemang av denna storlek tyder pa tillvaxt och framtidstro som
gynnar framtida affarer. Manga av affarsmannen hoppas pa att Malmo skall arrangera ett nytt
America's Cup eller ett liknade stort evenemang.

KONFERENS

Antalet konferenser som genererats pa grund av America's Cup ar fa. Tiden da America's Cup
boérjade marknadsféras, hade ett stort antal féretag redan planerat och bokat in sina konferenser
eller kundaktiviteter for tiden efter sommaren. Hotellen var ocksa bokade sa det fanns inga
hotellrum att erbjuda konferensgaster.

AFFARSRESOR | TDB

Affarsresandet har minskat under perioden augusti-september 2005 jamfort med 2004, mycket tyder
pa att manga bosatta i Sverige har senarelagt sin semester mot tidigare ar. Konferensresorna ligger
kvar pd samma niva som tidigare medan det andra affarsresandet har minskat.

Differensen i 6kat utlagg for "vanligt arbete forlagt till annan ort” kan bero pa att ett flertal
personer har flyttat sitt arbete till Malmd under America's Cup och differensen med minskat for
konferens/kongress/kurs/seminarie” kan detta bero pé att 6vernattningskonferensen har blivit
dagskonferens i stallet.

DANMARK
| Kdpenhamn eller Danmark marktes inget av att America's Cup pagick i Malmao.

BELAGGNINGSSTATISTIK
America's Cup har medfort att rums- och baddkapaciteten har 6kat i Skdne (rum 11,1 %) och
sjalvklart mycket i Malmé (rum 22,0 %).

De utlandska gastnatternas andel 6kade kraftigt i Malmo (24,9 %) och Skane (7,9 %) jamfort med
Sverige (1,5 %).

De 6vriga delarna av Skane har gynnats med en sa kallad spill-over effekt pa grund av den hoga
beléggningen i Malméo.

EKONOMISKA EFFEKTER
Den totala intakten av skatter och avgifter till stat, kommun och landsting &r 61,7 miljoner ifran
America’s Cup. Staten tar in den storsta delen av intékten, kommun och landstings intékten &r

knappt 13 miljoner.

Under de dagar som America's Cup pagick motsvarar sysselsattning for 94 arsanstallda, detta innebar
att drygt 2 400 personer paverkades under evenemanget.
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AFFARSMOTEN

Bakgrund och syfte.

Studiens huvudsyfte var att ta reda p& vad arrangerandet av America's Cup betyder for Region Skane
och Malmo ur ett naringslivsmassigt perspektiv.

Det forsta steget belyser hur representanter fran naringslivet upplever arrangemanget pa plats och
vilka forvantningar man har av att delta.

Det andra steget ar en uppféljning av forsta steg, uppfylldes forvantningarna, skapades béattre
relationer och blev det nagra affarer.

Tillvagagangssatt.

Metod.
Den metod som anvéands ar kvalitativ och har skett genom personliga intervjuer, individuellt eller i

grupp.

Steg 1.

Tva representanter fran Resurs befanns sig pa plats under de aktiviteter som omgav arrangemanget.
Syftet var att tala med deltagarna for att skapa en bild av deras upplevelser och férhoppningar om
vad deltagandet ger pa kort respektive lang sikt. Samtalen féljde ingen strukturerad guide, utan var
ett obundet samtal kring hur satsningen pd America's Cup upplevs och vad den férvantas leda till.
Kontakten med deltagarna har gjorts inom America's Cup Park, ombord pa bat, pa stan, hotell,
restauranger och barer.

Under veckan genomférdes i genomsnitt 150 samtal per dag antingen i grupp eller individuellt.
Upplevelser och synpunkter har ocksa delgivits oss genom dverhorning.

Steg 2.

En uppféljning har gjorts av samma personer som var pa plats i Malmé. Ett 90-tal personer har
kontaktas per telefon, detta for att htra om deltagandet under America's Cup bidragit till nagra nya
kontakter eller pa annat satt haft nagra affarsméassiga effekter.

Tid.

Steg 1, studien pa plats genomférdes i Malmo den 24: e - 31 augusti, 2005 under den forsta
America's Cup veckan.

Steg 2, uppfoljningen per telefon genomférdes under slutet av november och bérjan av december
2005.
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AMERICAS' CUP

STEG 1, PA PLATS

Kommentarer.

1. “America's Cup ingar i en langsiktig strategi att marknadsfora Region Skane.”

2. ”Ett tillfalle att starka sjalvkanslan hos kommun och naringsliv i Region Skane - att fa
arrangera denna typ av stora events visar att vi ar betrodda - och att vi klarar av det. Bra
for sjalvkanslan!”

3. Positivt kunna traffa affarskontakter under trevliga former. Viktigt satta Region Skane pa
kartan - tala om att det ar har det hander - en attraktiv framat plats - utveckling -
utbildning etc. - skapar en positiv image snarare &n enskilda affarsuppgorelser.”

4. Malmo férvandlas fran gammal solkig industristad till nagot nytt frascht - framtidstro -
hdgskola - Turning Torso etc.”

5. ”Satsningen betonar Region Skane.”

6. ”Kan ses som ett pilotprojekt inféor kommande satsningar - vision - strategi.”

7. ”En av flera satsningar - America's Cup - hasthoppning - golf - bridge etc.”

8. ”Mycket positivt - samlar representanter fran naringslivet kring ett gemensamt intresse.
Malmo visar att dom végar och att dom kan - vagar sticka ut hakan.”

9. ”Har inte rest hit for att skapa nya affarskontakter - men arrangemang som detta ar alltid
bra - det kan ge nya affarsmoéjligheter om man &ar 6ppen och lyhérd. Det ar positivt for
affarerna att knyta affarskontakter med gemensamma intressen. Att halla America's Cup ar
en véarldshandelse!”

10. "Mycket positivt for naringslivet i Malmé. Vi visar att vi klarar av att arrangera America' Cup
trots kort tid - kan halla tider - palitliga - klarar av utmaningar. Bra for naringslivet totalt
sett. Satta Malmo pa kartan ute i varlden. Malmé uppméarksammas internationellt i ett
positivt sammanhang. America's Cup ingar i ett koncept med t ex bron - positivt for Malmos
image - visar att vi ar framat och innovativa. Namnet Malmé forknippas med nagot positivt.”

11. "Det kénns som Malmé kokar - coolt - Malmé kénns som en av de coola staderna just nu.
Forst nu ser man effekten av bron.”

12. "ExKklusivt - som inbjuden kanns det lite exklusivt att delta i detta evenemang.”

13. "Ovarderligt for en stad att f& America' Cup! Visar att man ar framat och vagar - drar
seglare fran hela Sverige.”

14. ”Kan jamforas med Formel | - kul att se nar de haller pa i depaerna - mycket positivt -
Malmé har stor potential.”

15. ”Aker hit fr&n Finland - bjuder en viktig kund med familj - en dag pé& sjon - fredag - ej

konkreta affarer - enbart goodwill - bra tillfélle - mycket n6jd.”

© Resurs AB 5



RESURS

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.
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”Stor grej dven i Danmark - statt mycket i tidningarna eftersom en dansk ar skeppare pa den
tyska baten. Passar pa att traffa danska kunder - bekvamt - sjalv seglare - férenar nytta
med noje.”

”Om man anda skall traffa affarskontakter fran andra lander passar det bra nu - roligt visa
upp Malmo fran en positiv offensiv sida. Visa Malmo fran sin basta sida. Visar att har hander
det saker - vi klarar av stora arrangemang.”

”Bra for naringslivet i Malmo pa sikt - visar att Malmo ar en stad i foréandring - att vi klarar
av saker - en framat region - visar att vi finns pa kartan.”

Akt frdn Sméaland enbart for detta - bra att Malmo fatt det istallet for Goteborg eller
Stockholm. Det tar nog 3-4 ar innan man kan se nagot resultat av satsningen.”

PR kostar pengar - ger nagot pa lang sikt. Malmé &r inte kant utanfor Norden. Visar att vi
klarar av att halla i stora evenemang. Borde vara lite mer fest runt omkring - lite trakigt.
Ingar i en storre satsning - Dockan - Turning Torso - bron - America's Cup. Férandring av
synen av Malmo pé lang sikt - kanske en 10-ars-perion.”

”Kineserna har fatt ut s& mycket sen de borjade med America's Cup. Malmgs satsning ar
ingenting jamfort med t ex Vancouver - de la ner 3,5 miljarder bara for att bygga hamnen.
Fatt bra kontakter - tre tunga moten totalt. Traffade en kontakt (marknadschef) jag aldrig
skulle fatt kontakt med annars. Hoppas pa stora konton.”

”Det ar viktigt att man hanger pa och féljer upp - rider pa den positiva vagen som America's
Cup har skapat. Jag visste inte var Valencia 1&g - samma sak maste galla for Malmo ute i
varlden. Malmé visar att vi vagar. Motesplats Malmd.”

”Saknar mediebevakning i Stockholm av Malmé och Region Skéane. Vi i Skane méste gora
mycket for att bli uppméarksammade. Det Stockholmsbaserade séttet att se pa naringslivet
och utvecklingen bortser fran Malmos strategiskt bra placerade lage - narheten till
Kdpenhamn - narheten till kontinenten. Bron placerar Malmd i héandelsernas centrum.”

”Det galler att inte tappa fart - America's Cup - invigningen av Turning Torso etc.”
”En av satsningarna i omprofileringen av Malmé som en kunskapsstad.”

Jag bygger bostader - &r har med ledningen och kunder - ger alltid nagot att traffa kunder
- stammer bra med designseminariet - utveckla nara kunden.”

”Ligger bra tidsmassigt - kick-off tider.”

”Ar har med nio stora kunder - méste hitta ett evenemang som drar och ar intressant for
alla - inte svart f& med dem hit &ven om de inte &r intresserade av segling. Ar har i ett dygn
- &ker ut med bat och gor mycket aktiviteter. Starker kundrelationen - tjanar pa lang sikt.
Vi kan ta del av det positiva kring America's Cup. Bestkte seminariet om ledarskap.”

”Roligt ta med kunder p& America's Cup eftersom det bara hander nu. Kundvéard - ett satt
att binda upp kunderna. Detta i sig skapar inga nya affarer pa kort sikt - viktigt ha ett bra
samarbete/kontakt med kunderna pé lang sikt.”

”Gor ett antal saker per §1r med de stdrsta och basta kunderna. Den Nordiska samhorigheten
ar ganska stark. Starker Oresundsregionen.”
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”Det finns en vilja i regionen - samarbete mellan Sverige och Danmark. Har eventuellt hittat
en ny sponsor pa denna resa. Denna plats ar den enda i regionen dar man kan ordna dessa
stora segeltavlingar - otroligt viktigt. Skall bjuda hit alla viktiga sponsorer. Bron &r viktig.”

”America's Cup ar en del av Malmd. Visa att vi klarar av stérre evenemang ar positivt. Tror
inte det ger ndgot pa kort sikt - men det starker sjalvkanslan hos Malmas foretag. Roligt
vara en del av en region som visar upp sig - vara framéat. Stolt éver att Malmo klarar av
detta.”

”Visar upp dynamik och vitalitet. Malmo har genomgéatt en enorm férandring. Bron - Turning
Torso - America's Cup. Maste foljas upp sd man inte tappar den positiva effekten. Man kan
ordna liknande events pa samma tema for att attrahera andra malgrupper - t ex handikapp-
race. Klimatet var mycket positivt hérde t ex hur en deltagare i paneldebatten fick kontakt
med en av sponsorerna.

Kort sammanfattning.

Man beklagar den negativa bild som visades upp i media innan evenemanget startade och
upplever att man fokuserat pa fel saker, vilket motverkar utvecklingen av Region Sk&ne och
Malméo.

America's Cup maste ses som en del i en férandringsprocess snarare an ett enskilt
arrangemang. Kostnaden kan inte betraktas som en engéngskostnad som maste I6na sig pa
kort sikt.

America's Cup tillsammans med Oresundsbron, Turning Torso etc. ingr som en del av
omprofileringen av Malmo pa lang sikt.

Att Malmo star som vard for ett arrangemang av denna storlek tyder pa tillvaxt och
framtidstro.

Genom att arrangera America's Cup visar Malmé att man vagar och att man klarar av det.
Malmé visar upp en positiv bild vilket &ven kommer naringslivet till godo.

Positiva aktiviteter starker sjalvkanslan i Malmo och hela Region Skane.

Det upplevs av stor vikt att man foljer upp och fortsatter att rida p& den positiva vag som
America's Cup satsningen innebar for regionen.
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STEG 2, TELEFONINTERVJUER

Opinion

Man kan se samma trend nar det galler opinionen kring America's Cup som nar det gallde t ex
Oresundsbron och Turning Torso.

Marknadsfdringen och presskontakterna innan evenemanget var inte tillrackligt kraftfulla. Pressen
verkade ha fatt fritt spelrum att agera som den ville, vilket medforde onddigt mycket negativ
publicitet innan tavlingarna ens startat.

Man borde ha tagit mer lardom av tidigare satsningar. N&gon papekar att initiativtagaren till
Oresundsbron till och med fick sparken.

Nu flera &r senare hyllas bron som ndgot valdigt visionart och bra. Ser man pa det hela ur ett
bredare perspektiv framstar Malmoborna som mycket férandringsobenéagna och negativa till att
satsa pa regionens framtida utveckling.

”Man lagger for mycket fokus pa att jaga syndabockar, nar man borde titta mer pa de positiva
effekterna.”

Den massiva kritiken mot America's Cup tros vara ett forsok att fa de styrande politikerna att
framstd som oansvariga. Man far det att lata som sloseri med skattebetalarnas pengar pa kort sikt,
snarare an att lyfta fram vad satsningar av denna typ betyder for regionen pa lang sikt.

”Det kédnns mer som ett politiskt ravspel &n en objektiv mediebevakning av evenemanget som
sadant.”

Nagra namner att eftersom det mesta som skrevs kring medverkan i America's Cup var negativt,
paverkades dven naringslivet i viss man i negativ riktning. Ville man t ex bjuda in kunder eller pa
annat satt figurera i sammanhanget innebar det dven en typ av stallningstagande vilket kanske inte
alltid &r onskvart.

Man upplevde en motséattning i att det verkade finnas en vilja bland de styrande politikerna, medan
tjanstemannen inte visade upp samma Overtygelse och fungerade darmed lite som bromsklossar.

”Det ar mycket tramsigt att halla pa och kritisera politiska beslut och helt bortse fran att
satsningen blev en stor succé.”
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Effekter for naringsliv och tillvaxt.

Samtliga tillfrdgade ar 6vertygade om att satsningen pad America's Cup ar mycket bra for naringslivet
i regionen. Det kommer att innebéara positiva effekter for saval turism och naringsliv som
nyetableringar.

”Det ar mycket profilskapande for de stader som star som vard - svart att vardera i pengar.”

Det ar viktigt att se America's Cup som en pusselbit i en storre satsning nar det galler att férvandla
synen p& Malmo frén en doende industristad till en modern teknologistad.

Man ar saker pa att kostnaden for evenemanget kommer att betala sig, aven om det ar omojligt att
saga hur lang tid det kommer att ta, eller att i kronor och dren berdkna hur mycket det ar vart.

Vi maste med alla medel som stéar till buds satta det ‘nya’ Malmo pa kartan, det kommer att ta
lite tid, men inom fem &r har det betalat sig.”

- - [*]
Viktigt att vaga
Man ar 6verens om att det ar viktigt att vaga. Det ar en genomgéende uppfattning hos de tillfragade
att man maste vaga for att vinna. Oresundsbron, Turning Torso, America's Cup och Malmo Stadion ar
viktiga faktorer nar det galler att foérandra synen pa Malmo och Region Skane.

Det upplevs mycket positivt for utvecklingen och naringslivet att Malmé syns pa kartan, bade i
ovriga Sverige och utomlands.

Det starker aven sjalvkanslan hos det lokala naringslivet.

”Sverige behdver den har typen av intressanta arrangemang, vi kan inte isolera oss uppe i Norden,
och inte vara med i matchen.”

Nagon tror att det faktum att man bygger en stor Stadion i Malmé delvis ar en effekt av att man
vagade satsa p& America's Cup. Med ett nytt Stadion kommer stora artister till Malmo istallet for att
upptrada i Képenhamn.

En satsning genererar en annan och en positiv spiral ar i rorelse.

Vi vill visa vara kunder att vi &r med dar det hander saker.”

En av respondenterna sager sig ha markt en positiv forandring i Malmé under hésten, genom att det
t ex varit storre efterfragan pa lokaler.

”Det verkar ha hant nagot i Malmo.”

Att det kostar att synas ar ett faktum, man beklagar att inte pressen inser detta.
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Affarer

De som hade med sig kunder eller affarskontakter ar i mycket néjda. Samtliga har dven fatt mycket
fin respons fran dem som varit inbjudna.

Man upplever att evenemang av denna typ ar idealiskt for att skapa fortroende och starka
relationen med kunder och samarbetspartners av olika slag.

Det ar aven ett utmarkt forum att skapa natverk mellan de personer man bjudit in. Nagra av de
tillfrdgade ordnar flera aktiviteter av denna typ per ar for sina kunder.

Det ar en viktig del av deras kundvardsprogram.

Det upplevs som en mycket stor fordel om man lyckas etablera en social kontakt med kunderna,
som garna ar uppbyggd kring ett gemensamt intresse som t ex segling.

De som bjudit med sig gaster ut pa batar tycker erfarenhetsmassigt att just batar ar mycket
passande for affarsmassiga moten. Det ar en avslappnad miljo, ingen kommer av baten, man blir
inte stérd och man kan dra sig undan foér enskilda 6verlaggningar med speciella personer.

Det framsta syftet har varit att starka relationerna med redan etablerade kontakter och skapa
I6nsamhet pa lang sikt.

”Det finns en poang for foretag som véaxer och utvecklas att visa upp sig i den har typen av
sammanhang.”

N&gra hade valt att avsluta riktigt stora miljonaffarer just under veckan och nagra raknar med att
avsluta stora affarer inom de narmaste manaderna.

Ett foretag fick valdigt manga forfragningar och order efter America's Cup att den befintliga
organisationen inte klarade av anstormningen, vilket foretaget beklagar men glads éver
bestallningarna. De kunde ocksa se en battre utveckling i Malmé an i Stockholm.

”Det kommer stora affarer dar America's Cup ar en del av den inplanerade kundkontakten som i
slutédndan leder till forséljning.”

Andra séger sig ha traffat personer som de etablerat mycket goda relationer med, och som de
troligtvis kommer att inleda ett samarbete med.

Det lyckade mdtet

De som har fatt ut mest av deltagandet &ar de som sjalva har lagt ner mycket arbete pa att skapa ett
intressant program for sig och sina inbjudna.

Man har varit noga med vilka man bjudit in. Omsorgsfullt valt ut personer som ar tillrackligt
etablerade kunder for att en inbjudan inte skall ses som en muta, samt i forvag tagit reda pa att de
ar intresserade av segling s& det upplevs som det &r speciellt fér dem, och inte for att man sjalv ar
intresserad av segling och tar med sig kunder for att sjalv fa vara dar.

Dagen har ofta bérjat med seminariet och sedan fortsatt med véal inplanerade aktiviteter fram till
kvallen.

”Man kan skapa en bra blandning av gemensamma aktiviteter och egna arrangemang.”

© Resurs AB 10



RESURS AMERICAS' CUP

Det negativa

Det som for vissa har upplevts som negativt har varit nar det fran arrangérernas sida inte fungerat
tillfredstallande, inte tillrackligt bra morgonseminarium, for lang vantetid pa restaurangen, inte bra
service pa restaurangen, 6ver en timmas vantetid pa att baten skulle komma, maten tog slut pa
baten etc.

Har kan ocksa de misslyckade motena laggas in, man bjuder in sina kunder till ett seminarie, tar

emot dem p& morgonen och déarefter slapper dem sedan helt fria pd America's Cup Park omradet
utan nagon som helst aterkontakt eller uppfoljning under dagen eller efter evenemanget.

Nasta gang (Slutord)

Den allmanna uppfattningen bland affarsmannen &ar att man hoppas pa att Malmo skall ordna flera
liknande evenemang.

Garna ett America's Cup igen om det ar mojligt.

Det kanns angelaget att Malmd ordnar andra stora evenemang eftersom man visat att man klarar av
det.

Man tycker ocksa att det ar viktigt att utnyttja de investeringar som man gjort. Eftersom man byggt
om kajerna bor man givetvis forsoka arrangera flera stora segeltavlingar sa att America's Cup inte
blir en engangsforeteelse.

Infor kommande arrangemang av olika slag ar det viktigt att man skapar en folklig forankring i de
aktiviteter man kommer att satsa pa.

Det upplevs vara av stort varde for naringslivet att Malmo och Region Skane vagar visa sig offensiva
och skapar en arena som beframjar de sociala relationerna mellan aktérerna pa marknaden.
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KONFERENS

Innan America's Cup definierades ett antal konferensanlaggningar och hotell, i Kbpenhamn regionen
med hjalp av Wonderful Copenhagen (57anlaggningar) och i Skane efter Turistdelegationens rapport
”Moteslokaler 2004 samt nagra kompletteringar inom ett omréde Landskrona - Eslév - Trelleborg
(45 anléaggningar).

Samtliga 102 hotell och konferensanldggningar kontaktades en vecka innan tavlingsstarten via
e-mail. | mailet ombads de att notera om de kommer att ha nagon konferens som genererats utifran
America's Cup och att en ny kontakt kommer att knytas efter tavlingarna.

Under forsta tavlingsveckan besoktes 10 hotell och konferensanlaggningar i Malmé for att skapa en
battre kontakt med dessa och aven se vilka konferenser de hade inbokade vid bestket.

Vid aterkontakten som skedde via telefon och e-mail var det 11 hotell och konferensanlaggningar i
Skane som haft konferenser eller fester med beréring till America's Cup. Fyra av dessa hotell och
konferensanlaggningar har haft konferenser som inte berérdes av de medverkande teamen eller
Sailing Region.

Totalt pa de 11 hotell och konferensanlaggningarna genomfordes:
74 heldags konferenser, 1365 konferensgaster
2 halvdags konferenser, 102 konferensgéaster
volontarfesten ar ej inréknad

Av de 57 hotell och konferensanlaggningar i Képenhamn regionen som kontaktades, har inga
konferenser med anknytning till America’'s Cup aterrapporteras.

America's Cup har tillfort ett fatal konferenser till hotell och konferensanlaggningar som inte var
knutna till arrangemanget genom teamen som bodde dar eller att de p& annat satt var uppbokade
via Sailing Region.

Den laga konferensbeldggningen med anknytning till America's Cup beror troligtvis pa att de flesta
konferenser for perioden redan var inbokade da America’'s Cup marknadsfordes, samt att hotellen
inte haft nagra hotellrum att erbjuda sina konferenskunder.

Det skall ocksa sagas att hotellen och konferensanlaggningarna i manga fall inte vet anledningen till
konferensens geografiska placering eller syfte, vilket gor att antalet konferenser med anknytning till
America's Cup ar osékert.

Det genomsnittliga utlagget per resa och person fér en konferensresa under augusti-september 2005
i Malmo och sydvastra Skane var 405 kronor och for Skane var det 1 794 kronor (utlagg, kalla: TDB).
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AFFARSRESOR | TDB

Data gallande bosatta i Sveriges affarsresor har tagits for perioden augusti-september aren 2004 och
2005 ur Rese och TuristDataBasen, TDB®, for att eventuellt kunna se ndgra variationer. Resor som
tas med i TDB ar alla 6vernattningsresor och dagsresor som ar minst 100 km enkel vag. TDB omfattar
personer mellan 0-74 &r. Basen for underlaget &r 4 000 intervjuer for varje period.

Statistik har tagits fram for tre omraden, hela Skane lan, ett omrade Landskrona - Eslév - Trelleborg
med in liggande kommuner och Malmé kommun.

ANTAL RESOR

Affarsresandet har minskat i Skane mellan aren ifran 347 000 resor till 125 000, férdelningen ar
likartad i samtliga omraden, en forklaring till detta ar att manga i Sverige ar 2005 senarelagt sin
semester in i augusti, vilket andra data i TDB visar. Minskningen ar storre i Skane an for Sverige
totalt, 35 % for Sverige och 64 % for Skane.

| TDB delas affarsresandet upp i sju olika syften
Konferens/kongress/kurs/seminarie
Besok/deltagit p& massa/utstallning
Studiebesok
Vanligt arbete forlagt till annan ort
Tjansteresa utanfor egna féretaget/org
Tjansteresa inom egna féretaget/org
Incentiv beldningsresa

Konferensresorna ligger pa ungefar samma niva mellan aren 36-37 000 resor, utan det &r
tjansteresorna inom och utanfor det egna foretaget som minskat tillsammans med vanligt arbete
forlagt till annan ort, se diagram nedan.

Antal resor
OKonferens/kongress/kurs/seminarie O Studiebesok
OVanligt arbete forlagt till annan ort OTjansteresa utanfor egna féretaget/org
O Tjansteresa innom egna foretaget/org O Totalt tjansteresor

400

350 A —

300 A

250

200

antal resor i 1000-tal

50

2004 ‘ 2005 2004 2005 2004 2005

Skéne Sydvéstra Skane Malmé

Kalla: Resurs AB, TDB
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GENOMSNITT UTLAGG PER RESA OCH PERSON

Den stora forandringen &ar framforallt i syftet ”vanligt arbete forlagt till annan ort” och
“konferens/kongress/kurs/seminarie”. Utlagget for “vanligt arbete forlagt till annan ort” dessa
resor i Malmé och sydvastra Skane har 6kat fran 1 701 kronor respektive 1 439 kronor till 4 090
kronor mellan &ren och for ”konferens/kongress/kurs/seminarie” en minskning i sydvastra Skane
frén 2 746 kronor till 405 kronor medan i Malmo en 6kning ifran 40 kronor till 405 kronor.

Den stora differensen i utlagg for “vanligt arbete forlagt till annan ort” kan bero pa att ett flertal
personer har flyttat sitt arbete till Malmd under America's Cup. Géallande differensen for
konferens/kongress/kurs/seminarie” kan detta bero pa att 6vernattningskonferensen har blivit
dagskonferens i stéllet.

Utlaggen for “konferens/kongress/kurs/seminarie” i Skane som minskat ar det utléggen i sydvastra
Sk&ne och Malmé som slar igenom.

Genomsnitt utldgg per resa och person

OKonferens/kongress/kurs/seminarie O Studiebesok
OVanligt arbete forlagt till annan ort OTjansteresa innom egna foretaget/org
O Tjansteresa innom egna foretaget/org O Genomsnitt utldgg per resa och person

4500

4000

3500

3000

2500

Kronor

2000 1

1500 T

1000 1 : — —

[ [

2004 2005 2004 ‘ 2005 2004 ‘ 2005

Skéne

500 —

Sydvéstra Skane Malmd

Kalla: Resurs AB, TDB
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DANMARK.

Aven danska foretag fanns pa plats i Malmé. Troligtvis attraherade America's Cup framst foretag
med viss anknytning till Sverige t ex svenska samarbetspartners eller kunder.

Mediebevakningen i Danmark rérde framst sjalva seglingen eftersom en av skepparna var dansk.

| Kbpenhamn marktes inget av det pdgdende arrangemanget, férutom att broschyrer fanns att
hamta pa turistbyran, dar personalen var oséker nar evenemanget skulle genomféras.

Hotellen i Képenhamnsomradet uppger att de varken haft fler 6vernattningar eller konferenser till
foljd av att America's Cup holls i Malmé. | samtal med restaurangpersonal ibland annat Nyhavn var
det ingen som hort sina gaster samtala om America's Cup.
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BELAGGNINGSSTATISTIK

Belaggningsstatistik har tagits fram for tre omraden, hela Skane lan, ett omrade Landskrona - Eslov
- Trelleborg med in liggande kommuner och Malmé kommun.

Bade rums- och baddkapacitet har tagits fram for veckorna 34-36 aren 2004 och 2005. Nationalitets
statistik for perioden augusti - september 2004 Och 2005.

Statistiken omfattar hotell, vandrarhem och stugbyar som samlas in av Statistiska Centralbyran pa
uppdrag av Nutek (Turistdelegation).
NATIONALITET (gastnatter)

Svenskarnas belaggningsandel for perioden har minskat éver hela landet och for Skanes del mer och
sarskilt i sydvastra Skane och Malma.

Svenskarnas andel augusti-september 2004 och 2005
2004 2005 forandring
Sverige 74,1 73,7 -0,5 %
Skane 75,9 74,0 -2,5 %
Sydvastra Skane 72,7 67,6 -7,0 %
Malmo 71,1 63,9 -10,1 %

Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

Den utlandska belaggningen har 6kat i motsvarande grad som den svenska har minskat. Belaggningen
av utlandska resenarer har i Malmo okat med 24,9 % mellan aren.

Utlandsk 6kning augusti-september fran 2004 till 2005

Sverige 1,5%
Skane 7,9 %
Sydvastra Skane 18,7 %
Malmo 24,9 %

Kalla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

De utlandska gastnatterna har i Skane framst 6kat ifran Tyskland, Frankrike, Schweiz, Italien och
Spanien. Den tyska 6kningen &r mer &n 10 000 gastnatter mellan perioderna. Tillsammans har de
fem landerna 6kat i Skane med mer an 21 000 gastnatter.

Dessa lander ar ocksé bland de tavlande landerna i America's Cup.

Gastnattsokning fran Tyskland, Frankrike, Schweiz,
Italien och Spanien augusti-september fran 2004 till
2005

Antal gastnatter andel av 6kning
Skane 21 341 55,6 %
Sydvastra Skane 21 063 48,8 %
Malmo 17 101 75,1 %

Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

| de tva foljande diagrammen visas den procentuella férdelningen av nationaliteter mellan aren
2004 och 2005, dar man enklare kan se forandringarna mellan aren och fordelningen mellan de olika
omradena.
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RESURS

Procentuell férdelning av nationaliteter aug-sep 2004
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Procentuell férdelning av nationaliteter aug-sep 2005
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KAPACITETSUTNYTTJANDE AV RUM OCH BADDAR
Malmo vecka 34 - 36 2004 och 2005
America's Cup varade fran den 24 augusti till och med den 4 september 2005.

2005 ars linje ligger dver 2004 nagorlunda jamt hela tiden med ett par undantag, i borjan av vecka
34 och slutet av vecka 35.

| vecka 34 2004 genomférdes en stor och ett par mindre kongresser i Malmé, Kommek 2 500
deltagare, SFAI-moétet 350 deltagare och Nordisk Sociologikongress 300 deltagare.

Under slutet av vecka 35 2005 genomférdes 1° International Conference on Urogential Disorders
med 700 deltagare.

| Képenhamn genomfordes bade under 2004 och 2005 ett antal olika kongresser under vecka 34 till
och med vecka 36, dessa kongresser kan ha paverkat Malmos belaggning marginellt.

RESURS Malmé vecka 34-36 2004 och 2005, datum efter 2005
Kapacitetsutnyttjande rum
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Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

Kapacitetsutnyttjandet av baddar foljer ssmma monster som fér kapacitetsutnyttjandet av rum. Det
gar dock att se att utnyttjade av baddar i borjan av vecka 34 ar battre 2005 an 2004.
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RESURS Malmé vecka 34-36 2004 och 2005, datum efter 2005
Kapacitetsutnyttjande baddar
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Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

Kapacitetsutnyttjandet for sydvastra Skane och Skane foljer Malmos monster mycket val men pa lite
lagre nivaer. Under America's Cup dagarna var rums- och baddbelaggningen pa hotell, vandrarhem
och stugbyar béattre &n under veckoperioden 34-36.

Gors en jamforelse med Sverige ar det mycket battre, mycket tyder pa att Skane och framforallt
sydvéastra Skane har gynnats av en s kallad spill-over effekt.

Ské&ne forutom Malmé har okat sin belaggning under veckorna 34-36 med nastan 65 000 gastnéatter.

Genomsnitt % -forandring mot 2004
Kapacitet vecka 34-36 A C dagarna
Malmd rum 17,1 22,0
baddar 12,0 15,5
Sydv Skane rum 13,3 16,6
baddar 9,2 11,5
Skane rum 9,3 11,1
baddar 5,4 6,7
Sverige rum 2,7 2,1
baddar -0,5 -1,0

Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

Sammanfattning

America's Cup har medfort att rums- och baddkapaciteten har tkat i Skéne och sjalvklart mycket i
Malmo. De utlandska gastnatternas andel dkade kraftigt i Malmé och Skane jamfort med Sverige. De
ovriga delarna av Skane har gynnats med en sa kallad spill-over effekt pa grund av den hoga
beléggningen i Malméo.
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EKONOMISKA EFFEKTER

SYSSELSATTNINGS- OCH SKATTEEFFEKTER AV AMERICA'S CUP | MALMO 2005
BAKGRUND

Evenemang ger effekter i stora delar av samhallet eftersom besokarna spenderar pengar pa olika
former av konsumtion utanfor sjalva evenemangsomradet. Ett dnskemal fran Region Skane har varit
att forsoka kartlagga vilka branscher som berérs av denna omsattning samt vilka sysselsattnings- och
skatteeffekter detta ger.

Som bas for uppdraget ligger den marknadsundersokning som utférdes under evenemanget av
Turismens Utredningsinstitut, TUI. Denna bygger p& 572 intervjuer varav 46 % uppges vara turister
(personer ej bosatta i Malmoé kommun). Detta innebar resultatet baseras pa ca 260 intervjuer med
de felmarginaler detta kan innebara vid uppdelning pa olika kategorier och kostnadsslag. Under
forutsattning att alla beréakningar i resultatet foljer vetenskapligt vedertagna metoder torde dock
mindre felmarginaler ha liten betydelse for slutresultatet.

SYFTE

Syftet med denna del av utvarderingen av America's Cup &r att spegla vilka branscher som paverkas
och hur detta leder till sysselsattnings- och skatteeffekter. Resultatet visas for Malmé Stad, men en
del effekter berdr dven kommuner i Malmés narhet eftersom manga boendeformer i Malmo var
fullbelagda under evenemangsperioden.

GENOMFORANDE

Arbetet har genomforts enligt vedertagna metoder fér att berékna turistekonomiska effekter enligt
den definition som antogs i FN 1994 och finns beskrivna i svenska termer i Turistdelegationens
publikation, ”Turismens begreppsnyckel”, utgiven 1995. Alla ingangsvarden har matats in i ett
dataprogram speciellt framtaget for &ndamalet, Turistekonomiska Modellen, TEM ©.

INMATNINGSDATA

De inmatningsdata som anvénts kommer fran tva kallor, dels ovan namnda data fran TUI och dels
data fran Statistiska Centralbyran, SCB.

Frén TUI kommer data pa antal besokande turister, hur mycket de spenderat under sin vistelse och
pa vilka branscher detta hamnat. Totalt var det 52 000 turister (ej bosatta i Malmo) som bestkte
evenemanget i genomsnitt 2,7 dagar och spenderade 412: - per dag. Totalt spenderade de 1 454: -
under vistelsen som varade i genomsnitt 3,5 dagar.

Fran SCB kommer data pa omséattning per anstalld i respektive bransch for Malmo Stad, samt fakta
om utdebitering av skatt och andra skattetal. Det senare &r hamtat fran “Arsbok for Sveriges
kommuner 2005”.
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RESULTAT

TUI har enbart utfort marknadsundersokning pa den publik som bevistade evenemangsomradet, men
inte pa deltagare, delegater, media och andra som deltog i evenemanget. For de senare har nyttjats
fakta fran Malmé Turism som svarat for bokning av hotellrum for dessa. Omsattningen av detta var
22 088 000: - och 6vrig konsumtion for dessa har beraknats till 8 953 000: - dar data tagits fran
andra liknande undersdkningar och avsiktligt beraknats med forsiktighet.

Observera att all omsattning i kolumnerna 3, 4, 5 och 6 ar angivna i 1 000-tal kronor.

Besokare Utlagg Omsattn Omsattn Total Omsattn/ Arsan-

publik deltagare omsattn anstalld stallda

Logi 52 000  275: - 14 300’ 22 088’ 36 388’ 1038’ 35
Restaurang 52 000 509: - 26 468’ 4 656’ 31124° 794° 39
Nojen 52 000 57:- 2 964’ 0’ 2 964’ 690’ 4
Shopping 52 000 362:- 18 824’ 2 596’ 21 420’ 2 139’ 10
Lokala trsp 52 000 24; - 1248’ 985’ 2 233’ 1070’ 2
Entréer 52 000 10: - 520’ 0’ 520’ 690’ 1
Bensin 52 000 142: - 7 384’ 0’ 7 384’ 6 589’ 1
Ovrigt 52 000 75: - 3900’ 716’ 4 616’ 2 614’ 2
TOTALT 1454:- 75608 31041’ 106 649’ 94

Med lokala transporter avses framst taxi och kollektivtrafik. Bada dessa har en omsattning per
anstalld som ligger nara varandra. Under 6vrigt finns mest kioskvaror och livsmedel. Siffror for
omsattning per anstalld avser 2004 uppraknat med 3,4 %. Siffror for 2005 &r klara i maj 2006, men
arbetskostnadsindex for oktober 2005 visar pa en upprakning med 3,4 %.

TUI redovisar tva resultat, dels generella som avser alla som besokt evenemanget och dels specifika
som avser de som haft America's Cup som huvudsyfte med resan. Ovan angivna resultat avser alla
besokare pa evenemanget, generella effekter. De specifika effekterna ar ca 13 miljoner lagre, men
detta kan végas upp eftersom inga effekter av medfoljande har beraknats. Manga som haft
America’'s Cup som huvudsyfte med resan kan ha haft medfoéljande som ej besokt evenemanget, men
aven dessa har en ekonomisk betydelse.

Observera att resultatet redovisas for Malmé Stad, men vissa effekter berér aven andra kommuner i
sydvastra Skane eftersom en del besokare valt att 6vernatta utanfor Malmo. Detta paverkar
naturligtvis resultatet aven for sysselsattning och skatteeffekter.

SYSSELSATTNING

America's Cup pagick under tva veckor och gav, med ovanstdende resultat, sysselsattning
motsvarande 94 arsanstallda. Detta innebér att drygt 2 400 personer paverkades under de tva
veckor som evenemanget pagick. Evenemanget ger i sig ingen bestdende sysselsattningseffekt, men
den sysselsattning som paverkats av evenemanget ger anda att dessa betalat inkomstskatt for den
16n man uppburit och detta paverkar skatteeffekterna.
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Restaurang; 39

Arsanstallda, antal

Nojen; 4

Shopping; 10

Lokala trsp; 2
Entréer; 1
Bensin; 1
Ovrigt; 2

Logi; 35
Kélla: Resurs AB
SKATTEEFFEKTER
Skatteintékterna delas in i tva delar:
DIREKTA avser de skatteintakter som kommer fran sysselsattningen i de foretag som direkt

paverkas av besokarens utlagg.

TOTALA avser alla foretag som paverkas, ex tvatteriet som tvattar hotellets linne. Totala
skatteintakten ar detsamma som den samhallsekonomiska effekten.

Skatteintdkten avser bruttobelopp utan hénsyn taget till skatteutjAmningsbidraget.

En dkad skatteintakt for kommunen innebar motsvarande minskning av skatteutjdmningsbidraget.
Kommunens “vinst” vid 6kad sysselsattning innebar alltsa inte direkt mer pengar i kommunkassan i
form av skatteintakter utan istallet minskade kostnader for arbetsmarknadsatgarder och olika
former av bidrag. Den viktigaste effekten ar dock att en dkad sysselsattning ocksa kan innebara en
inflyttning och darmed 6kat skatteunderlag eller forhindra utflyttning och darmed bibehallet

skatteunderlag.

Den totala intakten av skatter och avgifter till stat, kommun och landsting ar 57,89 % av den totala
omsattningen vilket ger 61,7 miljoner i intakt for America's Cup. Andelen 57,89 % ar framtagen av
Riksskatteverket och ar en generell siffra for Sverigeturismen totalt. Eftersom restaurang, som har
hdg beskattning (exempelvis sprit), och att America's Cup hade en stor andel utlandska resenarer
som ger direkta momsintékter, torde intaktsandelen vara ndgot hdgre an den angivna.

TOTALT TILL SAMHALLET 61 700 000:

DIREKTA Kommun 3801 000:
Landsting 1 895 000:
TOTALA Kommun 8 628 000:

Landsting 4 302 000:
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SAMHALLSEKONOMISK EFFEKT

Den omsattning som besokarna har i ett omrade paverkar dels foretag direkt, exempelvis hotell och
restauranger, men ocksa grossister, distributérer med flera. En tkad sysselsattning inom dessa
omraden ger ocksa upphov till 6kad sysselsattning av andra samhéllstjanster, exempelvis vard, skola
och omsorg.

Den totala samhallsekonomiska effekten for Malmo ar 127 % hogre an den direkta effekten (totala
skatteeffekter dividerat med direkta, se féregdende stycke). Om det vore bestaende sysselsattning
ger alltsa de 94 arsanstallda som direkt paverkas av evenemanget upphov till sysselsattning for
ytterligare ca 119 personer, totalt 213.
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AMERICA'S CUP
Malmo 24 Augusti - 4 September 2005

» Affarsmoten

» Konferens

» Affarsresor i TDB

* Danmark

* Beldggningsstatistik
» Ekonomiska effekter

Affarsmoten

 Affarsmannen &r positiva till evenemanget

* Del av kundbearbetningen

« Forutom affarsrelaterade kontakter ocksa sociala
 Knyter ihop relationen

» Avslutar stora affarer, unikt tillfalle
* Viktig del innan avslut
» Forkortar ledtid

» Malmo vérd for stort evenemang

» Tyder pa tillvéaxt och framtidstro

» Gynnar framtida affarer

« Onskar och hoppas pa ett nytt America's Cup eller nya stora evenemang

Konferens

« Fa konferenser pga. America's Cup
* Redan planerat och bokat in sina konferenser eller kundaktiviteter for tiden efter sommaren
* Inga hotellrum att erbjuda konferensgéster

Affarsresor i TDB - ”svenskar”

* Affarsresandet har minskat aug-sep 2005 jmf 2004
« Konferenser pa samma niva (sep)

* Senare lagd semester

« Differenser i utlagg
* Overnattningskonferenser blivit dagskonferenser
* Flyttat sitt arbete till Malmdo
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Danmark

* Ytterst lite marktes av America's Cup

» Mediabevakning mest den danske skepparen

« Foretag pa plats i Malmo, anknytning med samarbetspartners eller kunder
* Hotell inga géaster eller konferenser pga America's Cup

Belaggningsstatistik

« America's Cup har medfort att rums- och baddkapaciteten har dkat i Skane(rum 11,1%) och
sjalvklart mycket i Malmo(rum 22,0%).

» De utlandska gastnatternas andel 6kade kraftigt i Malmo(24,9%) och Skane(7,9%) jamfort
med Sverige(1,5%).

» De Ovriga delarna av Skane har gynnats med en sa kallad spill-over effekt pa grund av den
hdga belaggningen i Malma.

Svenskarnas andel augusti-september 2004 och 2005

2004 2005 forandring
Sverige 74,1 73,7 -0,5%
Skane 75,9 74,0 -2,5%
Sydvastra Skane 72,7 67,6 -7,0%
Malmo 71,1 63,9 -10,1%

Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB

Utlandsk okning augusti-september fran 2004 till 2005

Sverige 1,5%
Skane 7,9%
Sydvastra Skane 18,7%
Malmd 24,9%

Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB



Procentuell fordelning av nationaliteter aug-sep 2005
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Malmo vecka 34-36 2004 och 2005, datum efter 2005
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Belaggningsstatistik

Genomsnitt %-forandring mot 2004

A C dagarna

22,0
15,5
16,6
11,5
11,1
6,7

2,1

-1,0

Omséattn
publik
14 300’
26 468’
2 964’
18 824’
1248’
520’

7 384’
3900’

Kapacitet vecka 4-36
Malmo rum 17,1
baddar 12,0
Sydv Skane rum 13,3
baddar 9,2
Skéne rum 9,3
baddar 54
Sverige rum 2,7
baddar -0,5
Kélla: Nutek (Turistdelegationen), SCB
Ekonomiska effekter
Bestkare Utlagg
Logi 52 000 275:-
Restaurang 52 000 509:-
Nojen 52 000 57:-
Shopping 52 000 362:-
Lokala trsp 52 000 24:-
Entréer 52 000 10:-
Bensin 52 000 142:-
Ovrigt 52 000 75:-
TOTALT 1 454:-

Arsanstallda, antal

Restaurang; 39

Arsanstallda, antal

75 608’

Logi; 35

Omséattn Total
deltagare omséattn
22 088’ 36 388°
4 656’ 31124’
0’ 2964’
2596’ 21 4207
985’ 2233
0’ 520’
0’ 7 384’
716° 4616’
31041° 106 649’
Nojen; 4
Shopping; 10

Entréer; 1
Bensin; 1
Ovrigt; 2

Lokala trsp; 2

Omséattn/
anstalld
1038’
794’

690’
2139’
1070’
690’

6 589’

2 614’

Arsan-
stallda
35

39

4

10
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Ekonomiska effekter

SKATTER OCH AVGIFTER
TOTALT TILL SAMHALLET

DIREKTA Kommun
Landsting
TOTALA  Kommun
Landsting

61 700 000:-

3801 000:-
1 895 000:-
8628 000:-
4 302 000:-
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Sammanfattning

Fortivlingen till America’s Cup' under sensommaren 2005 ledde till stor medieexponering
savil regionalt, nationellt som internationellt. Det dvergripande syftet med denna rapport
ar att visa vilka effekter stora evenemang sisom detta har for bilden av Skine. For att upp-
ni detta syfte har jag analyserat mediebilden i sivil dagspress som etermedia. Totalt ingir
cirka 1 800 artiklar och inslag i undersdkningen.

Tidigare forskning om sportevenemang visar att America’s Cup ir ett “megaevent” som
ofta bara sker en ging pd en plats men som har potential att attrahera minga besdkare.
Turismutvecklingen 1 Sverige visar att evenemang fir allt fler besékare och stérre betydel-
se.

Medietickningen brukar anféras som ett centralt motiv bakom satsningar pd sporteve-
nemang. Tidigare studier av mediernas effekter visar att dessa dr svara att mita, blygsamma
och inte visar ndgra tydliga monster. Grundprinciperna ar att (1) stora, unika och dter-
kommande sportevenemang har hdgre pr-virde in motsatserna, (2) evenemanget mdste
vara integrerat 1 platsens totala varumirkesstrategi. En medieanalys av Friidrotts-VM 1 G6-
teborg 1995 visar sig ha stora likheter med America’s Cup: det storsta medieintresset var
regionalt, Stockholmsmedierna var mattligt intresserade av annat 4n sjilva tivlingen och
den internationella mediebevakningen hade svagt fokus pi platsen eller staden Goteborg.

Medierna antas, baserat pd tidigare forskning ha (1) en dagordningseftekt (de lyfter upp
evenemanget pd den sambhilleliga dagordningen), (2) en inramningseffekt (de definierar
problem, gestaltar orsakssamband, uttrycker virderingar och visar 16sningar). Endast sjilva
exponeringen av varumirket Malmo-Skine antas inte ha ndgra storre isolerade effekter.
For detta krivs upprepning och placering i ett sammanhang,.

Regionala opinionsstudier visar att det finns en tydlig motsittning mellan centrum och
periferi och en ganska negativ bild av regionalpolitiken. Tidigare medieanalyser visar att
America’s Cup ir en av flera regionala hindelser under senare dr som har rént stor medie-
uppmirksamhet. Likheterna med medievinklingarna pd bostadsmissan BoO1 ir sirskilt
tydliga.

Innehallsanalysen visar att:

* Den regionala mediebevakningen varit storst (det internationella materialet ir dock
inte representativt 1 kvantitet) och att denna Skat 1 samband med den politiska turbu-
lensen kring beslutet.

* Att Sydsvenskan publicerade flest artiklar, direfter Skanska Dagbladet, Kvillsposten
och Helsingborgs Dagblad.

* Att materialet 1 landsortspressen 1 Sverige 1 huvudsak var neutralt TT-material eller
artiklar med lokal anknytning.

1 rapporten bendmns deltivlingen for enkelhets skull America’s Cup frin och med nu.
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* Att dels allmint nyhetsmaterial, dels sportmaterial dominerar den totala mediebilden —
medan niringslivsmaterial ir mycket blygsamt pa alla nivier.

* Att deltagarna 1 tivlingen ir de mest frekventa aktorerna i medierna. De offentliga
aktorerna syns mest 1 regional bevakning.

* Att tivlingen 1 sig dominerat den totala mediebilden, sirskilt nationellt och internatio-
nellt, medan platsen och kringaspekter fir lite utrymme — undantaget beslutsprocessen
som ges stor plats regionalt. Position Skine idr nyckelaktdr i denna mediebild, Region
Skdne hamnar strax direfter medan Malmg stad har en jimnare fordelning.

* Totalbilden av evenemanget 4r neutral 1 forsta hand, negativ 1 andra hand. Endast 12
procent av materialet dr direkt positivt till evenemanget i sig. Mest negativa vinklingar
1 relation till sin egen publicering hade etermedierna Radio Malm&hus/Kristianstad,
SVT Sydnytt och TV4 Oresund. Metro hade en balanserad bevakning med lika minga
negativa som positiva vinklingar. Sydsvenskan har fler neutrala in negativa vinklingar
som helhet. Bland dagspressen var Kristianstadsbladet, Ystads Allehanda och Norra
Skdne mest negativa.

* Position Skine stir i sirklass som aktor linkad till negativ vinkling, 1 80 procent av
artiklar och inslag med bolaget som huvudaktor. Direfter dr det frimst Region Skine
som associeras med negativa vinklingar, medan Malmo stad har en ganska jimn férdel-
ning mellan neutrala och negativa vinklingar.

* Medborgare 1 medierna — oftast som insiandarskribenter — dr mycket negativa. Endast 1
cirka 14 procent av artiklar och inslag med medborgare finns en positiv vinkling.

* Det nationella och internationella materialet dr neutralt och positivt, men sillan med
koppling till ndgot annat in tivlingen. Sverige och Malmé nimns som bas for tivling-

en i en del material, medan Skine inte namns.
Den kvalitativa analysen lyfter fram sex teman:

e 7Vilfird for alla eller segling for fi.” Genomgiende tema i de regionala medierna ir
motsittningen mellan det traditionella offentliga vilfirdsuppdraget (exemplifierat ge-
nom jamforelser med utsatt vird- och omsorgssektor) och det nya riskfyllda dolda till-
vixtuppdraget (skattepengar till ”the billionaires cup”, massage till seglarna med mera).

¢ ”Kampen mellan det regionala och lokala — centrum och periferi.” Det finns en tydlig
motsittning mellan Malmé och &vriga Skine 1 medierna — dir Sydsvenskan inte dr lo-
kalpatriotisk, diremot Kvillsposten till viss del. Férdelning av marknadsféringsresurser
ar central friga dir bland annat Wallander-satsningen 1 Ystad stills mot America’s Cup
1 Malmo.

* “Riskprojekt, politisk fejd och journalistisk spekulation.” Prognosernas giltighet utgor
drivkraft 1 medierna regionala berittelser, parallellt med den politiska fejd som rymdes
under beslutsprocessen.

* ”Nationell rundging och svagt intresse 1 Stockholmstidningarna”. Det nationella
materialet bestdr av neutralt nyhetsbyrdmaterial samt lokala kopplingar. Platsen
Malmo-Skine ges blygsam uppmirksamhet. Stockholmstidningarna visade blygsamt
intresse for biade plats och tivling.

* ”Internationellt fokus pa deltagare och tivling.” Det internationella urvalet visar att det
1 huvudsak ir deltagare och sport som stir 1 centrum medan platsen (staden, regionen)

endast exponeras som namn 1 loptext.
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* 7”Bilder pi bitar, deltagare och hav.” De visuella aspekterna behandlas endast &versikt-
ligt 1 rapporten. Ett bestiende intryck av de bilder som ingitt i materialet ir att det of-
tast ar batar och hav som syns. Detta giller 1 synnerhet internationell press.

Slutsatserna lyder:

* Den visiondra samhillsmodell som evenemanget forankras i — kopplad till en post-
industriell omvandling — saknar regionalt medialt stéd och platsen (regionen, staden)
syns inte direkt 1 det nationella eller internationella materialet. Studien ger inget un-
derlag for att sld fast att Malmo eller Skine gynnats av mediebilden i generella termer.
Det bor dock betonas att studien fOrstds inte ticker allt som publicerats i relation till

evenemanget, endast material dir tivlingen namns ingdr.

(1) Den regionala mediebilden har troligen stirkt den negativa opinionen mot regio-
nalpolitiken. Detta ir ett demokratiskt problem.

(2) Den nationella mediebilden ir neutral och kan 1 basta fall fi indirekta positiva ef-
fekter genom att exponeringen tolkas i sitt sammanhang och visar att Skine
och Malmé vigar satsa pa stora sportevenemang.

(3) Den internationella mediebilden ir kvantitativt omfattande men saknar kvalitativ
platsforankring. Att Malmo-Skidne nimns 1 16pande text (som ren namnexpo-
nering) antas inte ha ndgra sirskilda eftekter som kan bekriftas genom denna
studie. Skilen ir for det forsta det faktum att platsen (sdsom turismdestination,
foretagsetableringsplats etc) inte syns, for det andra den varumirkeskonkurrens
som rider avseende America’s Cup (dir ett stort antal starka kommersiella va-
rumirken exponeras parallellt) och for det tredje att evenemanget inte kan an-
ses motsvara kriterierna (Getz 1997) pa att vara unikt, dterkommande och klart

integrerat 1 regionens varumirkesstrategi.

*  Malmg stad har gynnats av mediebilden i storre omfattning in Skine som region. Det-
ta giller sirskilt internationellt. Satt i relation till opinionsstudier frin SOM-institutet
kan evenemanget antas ha forstirkt misstroendet mot den regionala politiska sfiren.

* Mediernas berittelser har oftast handlat om beslutsprocessen (regionalt) och tivlingen
(nationellt och internationellt), och mindre om platsen (Malmd&-Skine) och niringsli-
vet (som ir frinvarande 1 allt material). I relation till evenemangets mal ir det ett sir-
skilt problem att niringslivet har fitt si pass blygsamt utrymme 1 medierna.

* Exponering av varumirket Malmo-Skine kan maojligtvis ha positiva nationella effekter
— men tveksam internationell betydelse. Satt 1 sitt sammanhang kan exponering av ett
varumirke som en enskild foreteelse inte anses leda till nagra tydliga effekter 1 detta
fall. Férankrat 1 en dterkommande exponering dir platsen som sammanhang lyfts fram
kan internationell mediebevakning antas ha goda effekter. Denna studie ger dock inga
beligg for att exponeringen av Malmo-Skine 1 internationella medier — f6r publiker
som ir ligt involverade — skulle i sig leda till sidana effekter. Diremot kan den
nationella exponeringen méjligen ses som ett led 1 en sidan process. Helt enkelt dirfor
att svenskar redan har en bild av Malmo-Skine. Men, vilket Getz (2003) ocksa
betonar, evenemang madste integreras tydligt och kopplas samman med den
varumirkesstrategi som giller for platsen som helhet. Det finns hir svaga kopplingar
mellan evenemang, mediebild och strategi.
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* Platsmarknadsforing dr ocksd politisk kommunikation. Slutsatser baserade pi denna

analys ir att man frin aktdrernas sida

(1) Bor skilja pd den platsmarknadsféring som genomfors internt (i regionen)
gentemot den som genomfors externt (nationellt och internationellt).

(2) Bor gora gedigna medie- och opinionsanalyser infor kommande evenemang
och ta hinsyn till fértroendeaspekten lokalt och regionalt.

(3) Om man beslutar sig for att satsa pid evenemang, ge mer tid och resurser it de
aktorer som arbetar med mediekontakter och pr.

4) Boér undvika reaktiva mediestrategier och istillet virna maximal offentlighet.

(5) Forankra mediestrategin 1 en 6vergripande varumirkesstrategi pa ett tydligt
satt.
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Forord

Denna undersdkning ir genomford pa uppdrag av enheten for Niringslivsutveckling inom
Region Skine enligt ett beslut den 13 september 2005. Undersékningen ir initierad och
finansierad av Region Skine och Malmé Stad. Innehillet 1 rapporten ansvarar underteck-
nad helt sjilv for. Studien ir baserad pa tidigare forskning, opinionsstudier och kvantitativa
och kvalitativa medieanalyser. Min kontaktperson vid Niringslivsutveckling har varit nir-
ingslivsutvecklare Christan Lindell. Jag har ocksd haft direkt kontakt med pressekreterare
Ola Richardsson (Region Skines ledningsstab), informationschef Britt-Inger Birman (Re-
gion Skanes regionala utvecklingsledning), turistdirektor Lars Carmén (Malmo stad), press-
chef Lena Birgersson (Position Skine) samt projektledare Maria Heinesson Grynge (Posi-
tion Skine).

Samarbetet med uppdragsaktorerna har fungerat utmirkt. Det dr min férhoppning att
rapporten ska ge svar pa en del av de frigor som fortavlingen till America’s Cup orsakade.
Men framfor allt hoppas jag att resultatet kan anvindas som strategiskt underlag f6r kom-
mande beslutsprocesser dir evenemang, pr och medieeftekter behandlas.

Jag vill sirskilt tacka for rad och hjilp frin flera medarbetare vid institutionen for Service
Management. Doktorand Mattias Wengelin har varit till ovirderlig hjilp 1 det empiriska
arbetet med mediematerialet liksom i analysdiskussionerna.

Helsingborg 1 januari 2006
Jesper Falkheimer, fil. dr
Universitetslektor 1 medie- och kommunikationsvetenskap och public relations
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Inledning

Under perioden 24 augusti till den 4 september 2005 genomfordes deltivlingen Malmo-
Skdne Louis Vuitton 6&7 of the 32nd America’s Cup — Valencia pi Oresund med bas i
Malmé. America’s Cup dr en av virldens storsta seglingstivlingar och ir uppbyggd kring
olika deltivlingar som mynnar ut 1 en final. Limpliga stider erbjuds att delta i kampen om
att {3 arrangera deltavlingar och final. Avgorande ir bland annat att staden eller regionen
ska kunna erbjuda infrastruktur och annan service.

De skinska offentliga aktorerna baserade sitt beslut att std som vird for evenemanget pa
konsultrapporter som prognostiserade goda ekonomiska eftekter 1 form av 6kad omsittning
och sysselsittningstillfillen. Ur ett lingsiktigt perspektiv baserades ocksd beslutet att arran-
gera tivlingen 1 Skdne pd en tilltro att detta skulle bidra positivt till bilden av Malmé och
Skine. Detta ska 1 sin tur leda till 6kad attraktionskraft samt Okat antal besdkare och fore-
tagsetableringar.

Region Skine och Malmé stad beslutade under perioden 16 december till 2 februari 1
olika steg att ingd avtal om genomfdrande av deltivlingen. Den 3 februari 2005 avtalades
ansvarsfordelningen mellan Region Skine/Malmé Stad och AC Management. Avtalet
innebar bl.a. att de offentliga aktdrerna ansvarade for infrastruktur pa land 1 form av hamn-
faciliteter samt olika kringarrangemang och att en avgift skulle betalas till AC Manage-
ment. AC Management ansvarade for samtliga arrangemang till havs. Marknadsféringen
styrdes av AC Management men gav inom avtalade ramar utrymme for regionen och sta-
den Malmo att delta 1 exponering.

Beslutsprocessen kantades av politiska motsittningar. Detta faktum samt evenemangets
ifragasatta legitimitet utgjorde grund for omfattande lokal och regional medierapportering,
sarskilt 1 Sydsvenskan. Tivlingen fick ocksd stor medieexponering. Kring 400 ackrediterade
journalister bevakade evenemanget. Cirka 250 av dessa journalister kom frin andra linder
in Sverige. 21 nationaliteter var representerade bland de 565 medierepresentanter (inklusi-
ve tekniker och andra) som var pa tavlingsplatsen. 15 TV-bolag hade kopt sindningsrittig-
heterna och Sverigebaserade VIA Sat sinde tivlingen till sju olika linder.

Syfte

Massmediernas rapportering regionalt, nationellt och internationellt har varit ett av flera

motiv for Region Skines och Malmé Stads engagemang 1 arrangemanget, 1 syfte att ut-

veckla bilden av Malmo-Skine. Medieanalysens syfte ir att saval kvantitativt som kvalitativt

beskriva och analysera medierapporteringen kring arrangemanget under perioden 20 december 2004

till 31september 2005. I analysen ingdr tre undersyften:

* att nirstudera hur regionen presenteras 1 medierapporteringen

* att jamfora denna medierapportering med liknande projekt (t.ex. bostadsmissan Bo0O1
och Oresundsbron) och tidigare forskning kring sportevenemang

Jesper Falkheimer Mediebilden och pr-virdet av America’s Cup 8



* att bidra med vissa slutsatser och ett underlag f6r vidare undersékningar kring huruvida
medierapporteringen gynnat eller missgynnat bilden av Malmo-Skane.

Metod och material

Undersékningen bygger pa artiklar och inslag frin olika medier som analyserats sdvil kvan-
titativt som kvalitativt. FOr en tydligare insikt i kodningen hinvisas till bilaga 1. Samtliga
tabeller (orikneliga) finns hos forfattaren; endast de som ansetts relevanta 1 detta samman-
hang ingir i rapporten.

Undersokning av regionalt mediematerial: Hir har en totalundersdkning av dagstidningar f6r
perioden mellan den 23 december 2004 och den 10 september 2005 genomforts. Nir det
giller etermedier ticker studien februari 2005, samt perioden frin och med april till och med
tivlingens avslutning 1 september 2005. Materialet har samlats in av Region Skine och
Sailing Region och har vidareférmedlats till mig frin dessa parter. Det dr mdjligt att ett
mindre antal inslag eller tidningsartiklar har missats 1 nigot led, men jag betraktar materialet
(1 059 artiklar eller inslag) som 1 stort sett heltickande. Detta innebir att analysen av den
regionala mediebilden ir representativ.

Undersokning av nationellt mediematerial: Hir ingir en undersdkning av dagstidningar for
hela perioden 23 december till 10 september som bor ticka det mesta som har publicerats;
osikerhet 1 insamlingen gor att jag inte vigar pastd att det ir en totalundersékning. Utifrin
min 6versikt finns de flesta dagstidningar med 1 undersékningen, men under vissa perioder
(t.ex. viren 2005) ir det troligt att det i huvudsak ir stérre tidningar som finns med. Aven
tidskrifter och magasin finns med i1 undersdkningen frin och med sommaren 2005. Eter-
medier finns ocksd med 1 urvalet (avseende nyheter) frin och med sommaren 2005. Storsta
delen av det nationella materialet bestdr av artiklar frin landsortstidningar. Det ir mdjligt
att ett mindre antal inslag eller tidningsartiklar har missats 1 nigot led, men jag betraktar
materialet (522 artiklar eller inslag) som representativt.

Undersokning av internationellt mediematerial: Hir har en inledande stickprovsundersékning
genomforts. I den kvantitativa totalundersdkningen ir endast 36 artiklar himtade frin in-
ternationella magasin eller dagstidningar. I slutfasen av mitt arbete inkom AC Management
med cirka 200 artiklar frin olika linder som jag har gjort en sirskild analys av for att stodja
eller forkasta den bild som gavs av det lilla stickprovet i den storre studien. Men denna
jamforelse samt tidigare studier av internationell medierapportering i samband med sport-
evenemang (VM 1 Friidrott 1 G6teborg 1995, se senare) som bakgrund, ir slutsatserna rela-
tivt tillforlitliga. Det internationella materialet ticker dagspress och seglingsmagasin 1 Tysk-
land, Frankrike, USA, Schweiz, Italien och Storbritannien under perioden januari-
september 2005 (tidsramen varierar nigot). Materialet redovisas efter den kvantitativa pre-
sentationen samt ingdr 1 den kvalitativa analysen.

Pressartiklarna har oftast innefattat hela den tryckta artikeln, med eventuell bild och ru-
brik. Utskrifterna frin etermedia ir som sig bor just utskrifter, dvs. endast skriftlig text.

Milet med den kvantitativa innehéllsanalysen har varit att finna systematiska monster
och skillnader 1 medierapporteringen. Tre variabler anses sirskilt viktiga:

*  Geografiska skillnader och ménster (lokalt, regionalt, nationellt, internationellt)
* Tematiska monster (vilka filt dominerar: politik, ekonomi, sport etc.)
* Tidsmissiga skillnader (hur dmnen, vinklar och aktorer skiftat under de olika faserna)
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Forst och frimst har allt mediematerial kodats och bearbetats statistiskt (genom SPSS),
vilket inneburit ett mycket omfattande arbete. Varje artikel eller inslag har ldsts och tolkats
enligt sju olika kategorier som ansigs relevanta. Huvudprincipen vid innehéllsanalyser ir
att kodningskategorierna ska vara sirskiljande (med si tydliga grinser som mojligt) och
mojliga att upprepa oavsett vem som liser artikeln. Det finns dock gradskillnader 1 prakti-
ken, men de ir inte sirskilt stora.

*  Datum

* Mediets geografiska tickning: regional (skinsk), nationell eller internationell

*  Mediets namn (varav vissa kategorier klumpats ihop, se bilaga)

*  Amne/typ (oftast enligt sedvanlig redaktionell genretillhérighet)

*  Huvudaktor (den synliga killa som dominerar)

* Huvudtema eller inramning (denna indelning har gjorts efter materialets karaktir, som
ansdgs passa in 1 fyra teman: beslutsprocess, sport/tivling, evenemangets regionala ef-
tekter eller 6vrigt)

*  Vinkling (virderelation till evenemanget: positiv, negativ eller neutral)

* Endast traditionell journalistik ingdr, dvs. inte reklam- eller pr-texter frin kundtid-
ningar eller liknande. Webbpubliceringar ingir delvis ocksd 1 grundmaterialet, men
dessa har sillats bort eftersom de skulle ha gett en missvisande bild — 1 de allra flesta fall

finns samma publicering pd Internet som 1 tidningen.

Den kvalitativa analysen innebir att centrala teman, motsittningar eller monster 1 materia-
let tolkas efter en initierad ldsning. Analysen bygger pa forskarens forstdelse- och kunskaps-
horisont, tidigare forskning och ldsningen av texterna. Jag har funnit fem teman som jag
finner sirskilt relevanta med linkar till berittelsemonster, medieretorik och journalistisk
dramaturgi.

Mediematerialet dr huvudsak 1 analysen, men jag har ocksa tagit del av sekundirdata si-
som tidigare studier, opinionsundersdkningar (via SOM-institutet) med mera, vilket ger en

ram for slutsatserna.
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Tidigare forskning om evenemang,
platsmarknadsforing och massmedier

Intresset fOr att arrangera stora sportevenemang som ett led 1 en strategisk utveckling av

platser 1 form av stider, regioner eller nationer har dkat radikalt under de senaste decenni-

erna (Jones 2001, Westerbeek et al 2002). En ny svensk besdksmaélsanalys visar ocksd att
satsningarna pd evenemang 1 allmidnhet speglar turismflédet. Antalet besdk pd olika evene-
mang har kat med cirka 9 procent mellan 1998-2003; n&jesevenemang utgdr den storsta

underkategorin och sportevenemang kommer pi andra plats (Turistdelegationen 2005).? T

evenemangslitteraturen (t.ex. Getz 1997) skiljer man mellan olika former av evenemang,

fast definitionerna varierar en del. Bland annat nimns:

*  mega-events som varierar 1 karaktir men som utgdr stora evenemang som fir betydelse
tor hela eller delar av samhillsekonomier, som har potential att attrahera internationella
medier och bestkare. Kostnaderna for evenemangen relateras till turism- och image-
vinster pa ling sikt.

*  hallmark events som utgors av terkommande evenemang som ocksi associeras med den
sarskilda platsen de anordnas p4, t.ex. Wimbledon.

*  regional and local events som oftast bara har lokal eller regional betydelse 1 relation till
medie- och publikintresse och ekonomiska effekter.

Det evenemang som stir i centrum for denna studie, deltdvlingen inom America’s Cup,
kan enligt denna indelning definieras som ett mega event

Den allminna utgingspunkten &r att stora sportevenemang kan leda till goda effekter f6r
de platser de anordnas pi. Det handlar dels om direkt ekonomiskt virde 1 form av okad
omsittning 1 samband med evenemanget, dels om att medietickningen av evenemanget
gynnar platsens attraktivitet ur turism- och foéretagsetableringsperspektiv. Det huvudsakliga
argumentet som aktorerna bakom evenemangen anvinder ir just medietickningen och
exponeringen, enligt en studie 1 Nord-Amerika, Australien och England (Hudson et al
2002). Detta stimmer ocksd ganska vil 6verens med den argumentation som nyttjats av
aktorerna bakom America’s Cup 1 Malmd, dtminstone sisom den framkommer i medierna
(fr Helmersson et al 2005). Nir det giller organiseringen av evenemangsmarknadsforing
jamfor Larson (2003:211), som studerat dessa processer i ett antal fall, med det politiska
torget ’(..) di de involverar interaktion mellan aktorer med olika intressen”. Denna meta-
for fyller onekligen sin funktion dven i en analys av America’s Cup 1 Skdne som priglades
av politiska perspektiv och asiktsutbyten. Organiseringen av deltivlingen har, vilket jag
senare ska visa, ront stort medieintresse just beroende av dess politiska konfliktkaraktir.

2 .. el .. P IR T > w 8Tt .
Allra storst dr 6kningen for kategorin “aktiviteter” (t.ex. aventyrsbad, utforsikning eller teknikhus)
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Forskningen om eftekter av stora sportevenemang finns i huvudsak inom tvd kunskaps-
omriden — turism och marknadstoring. Nir det giller medie- och pr-forskning ir denna
sallan integrerad 1 studier av evenemang.

Det direkta ekonomiska virdet kan beddmas utifrin olika empiriska mitningar. Men det
ar inte sjilvklart att evenemang leder till goda ekonomiska effekter. Jones (2001:242) sam-
manfattar den internationella forskningen kring ekonomiska effekter och konstaterar att
denna dr splittrad. En hel del kritik har framfdrts, framfor allt mot:

* etableringsfasen som inkluderar irrationella budgivningsprocesser

* kommersialiseringen av evenemangen som leder till att kommersiella sponsorer och
individer drar mer fordelar 4n vird-destinationerna eller sportarrangdrerna

* de sociala effekterna som leder till att icke-6nskvirda invinare eller grupper drabbas
(t.ex. 1 form av att de forflyttas fran platsen)

Men det ir ocksa ett faktum att evenemang kan leda till manga positiva eftekter:

* ckonomiska effekter i form av konsumtion och tillvixt

* infrastrukturella forbittringar

* de sociala effekterna som kan innebira en uppgradering av forfallna omriden och att
den lokala stoltheten forstirks.

* imageskapande genom medietickning och exponering

De fallstudier som jag tagit del av visar inga generella monster. I Norden har bl.a. OS 1
Lillehammer 1994 liksom VM 1 friidrott 1 Goteborg 1995 utvirderats. Resultatet ar splitt-
rat. Jones (201:245) konstaterar: ”In summary, there appears no rigorous hypothesis as to
how the hosting of a hallmark event translates to long-term development”. En orsak till
osikerheten, vird att ndmnas, dr att det dr svart att gora vetenskapliga undersdkningar som
kan sla fast laingsiktiga eftekter.

Jones (2001) har undersdkt evenemanget World Cup 1 Rugby 1999 1 Wales. Enligt ar-
rangdrerna tillhor evenemanget 1 form av medieintresse och internationell spridning nivin
strax under OS och VM i fotboll. Hela evenemanget genomfordes 1 flera olika linder (bl.a.
1 England och Irland) medan &ppnings- och avslutningsceremonin samt den avslutande
matchen gick av stapeln 1 Wales. Hela evenemanget forvintades attrahera 1, 7 miljoner
besdkare till arenorna samt en mdojlig TV-publik pd hundratals miljoner tittare. Den lokala
opinionen var positiv men mediebilden blev snabbt ganska kritisk som en foljd dels av
budgivningsprocessen, dels av att genomfoérandet (problem med biljetter, f6r hoga priser
etc.) fick kritik. Aven de walesiska medierna var kritiska. Organisationen anklagades nir
kritiken var som skarpast for att vara amatormissig, vilket ocksd drabbade destinationen —
”(..) at the heart of what Cardiff and Wales were hoping would flow from hosting the
event — increased acceptance of the region as a dynamic place to do business and as ’Euro-
pean Capital’” (Jones 2001:248). Jones menar med anledning av detta att “challenges also
must be made to the oft-held notion that media exposure in a global context is necessarily
a driver of investment, visitation and growth”.

Medietickningens betydelse for turism och foretagsetableringar pa ling sikt ir mycket
svir att bedoma och ndgon enhetlig bild finns inte (jfr Van den Berg et al 2002). Detta
konstaterar ocksd evenemangsforskaren Donald Getz (2003:26) i en studie: A general
conclusion is that, in theory, it might never be possible to 'prove’ that demand can be
induced through media coverage of events”. Han viljer istillet att gora ett antal fallstudier
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som baseras pd vilka strategier och taktiker som arrangdrerna anvinder sig av for att gynna

medieexponeringen.

Slutsatserna ar att:
* stora, unika och dterkommande sportevenemang leder till mer och positiv medie-
exponering
* evenemanget mdste integreras tydligt och kopplas samman med den varumirkesstrategi
som giller for platsen som helhet

Getz nimner surfingtivlingar vid Guldkusten 1 Australien som ett bra exempel. Jones drar
en liknade slutsats avseende mediernas betydelse: ”The general effect on visitation and
attractiveness of media exposure is far more difficult to judge, and quantification requires
courageous assumption”. Det finns studier som gjort kvantitativa paralleller mellan TV-
exponering och reklam-exponering, men detta 4r ungefir som att jimfora dpplen med
paron.

Evenemangsmarknadsfring kan som fenomen ses som en reaktion pd informationsdver-
flédet och den 6kande konkurrensen om méinniskors uppmirksamhet 1 det moderna sam-
hillet. Synliga vertalningsbudskap 1 form av klassisk reklam ersitts av budskapsplaceringar
1 kontexter som inte forknippas med reklam, s.k. inbaddad marknadsforing (Hackely
2005:146). I praktiken handlar detta t.ex. om produktplacering som exponerar varumirken
1 spelfilmer. En annan form inbiddad marknadsforing, som expanderat sirskilt, dr sa kallad
nyhetsstyrning (eng. news management) som kan definieras som “alla de tekniker och strate-
gler som anvinds for att forsoka paverka vad som blir nyheter och hur dessa utformas”
(Palm 2002:83; Falkheimer 2004).

Forskning om hur minniskors forestillningar om platser piverkas av stora sportevene-
mang visar olika monster. Lena Mossberg (1999:214) vid Handelshégskolan 1 Goteborg
slar fast att ”different events lead to different image eftects”. De faktorer som har betydelse
ir bland annat storlek, tema och frekvens (en ging eller dterkommande). I en studie under-
soktes imageeftekterna hos utlindska personer i samband med VM 1 Friidrott 1 Goteborg
1995, ett av de storsta sportevenemangen som finns och det dittills storsta som arrangerats 1
Sverige. Forskarna frigade 5—600 utlindska passagerare som reste mot Goteborg frin Eng-
land, Tyskland och Holland tre minader fore evenemanget och tre minader efter. Hypo-
tesen, som ju ocksd ir argument bakom America’s Cup 1 Malmo, var att mega-events som
VM 1 Friidrott har positiva effekter pd utlinningars forestillningar om vird-destinationen
(Goteborg). Men studien motbevisade denna hypotes. Det gick 1 stort sett inte att pavisa
nigra forindringar alls.

Sdrskilt intressant 1 detta sammanhang ir den mediestudie som genomfdrdes 1 samband
med just VM 1 Friidrott. Bohlin (1996) analyserade, endast kvantitativt, medieexponering-
en 1 dagspressen och konstaterade att det skrevs cirka 10 000 artiklar 1991-1995. Till skill-
nad frin 1 denna studie har man forsokt att rikna ut spaltmillimeter. Viktigt att betona ar
att sportartiklar f6r VM-veckan inte ingick i studien.

Liksom under America’s Cup hade flera olika aktérer mediekontakter. I Géteborg 1995
torsokte stadens marknadstoringsbolag Goteborg & Co skapa positiv publicitet for Vist-
Sverige och staden, medan VM-kansliet hade hand om pr for tivlingen. Tillsammans pro-
ducerade Goteborg & Co och VM-kansliet ocksd en egen VM-tidning som riktades til
andra medier. G6teborg & Co finansierade ocksd en TV-serie (SVT) dir Ingvar Oldsberg
besodkte exotiska friidrottsnationer.
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Det storsta medieintresset fanns 1 Goteborgsomridet: tidningarna GP och GT represen-
terade en fjirdedel av artiklarna. Stockholmspressen var diremot mindre intresserad — de
skrev minst av alla. ”Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet visade hela tiden ett litet
intresse for det som rorde sig utanfor arenan under VM” (Bohlin 1996:90). Kvillspressen
bevakade tivlingen noggrant men gav ocksd blygsamt utrymme it processerna fore och
platsen som sidan (undantaget GT). Artiklarna i landsortspressen utgjorde diremot &ver 60
procent av spaltutrymmet. Det handlade di frimst om TT-material och om artiklar med
direkt anknytning till hemorten. Det fanns sillan negativa vinklingar pa staden eller eve-
nemanget 1 svensk press. Mediebilderna stimde in 1 sedvanliga stereotyper kring platsen —
goteborgare som goa gubbar, Goteborg som en folklig ndjesstad forknippat med Liseberg
och Ullevi. Bohlin (1996:95) menar att den frimsta konsekvensen av medierapporteringen
ar en forstirkt profil lokalt och regionalt: detta ir 1 synnerhet viktigt f6r invinarna som nu
fitt bekriftat att Goteborg och géteborgarna klarar av att arrangera virldsevenemang”.

Det internationella medieintresset var mycket stort under VM, men fokuseringen pi
Goteborg som stad var svag med visst undantag f6r de nordiska grannlinderna. Nirmare
1000 journalister var pa plats under VM. Lena Mossberg (2003:177) skriver 1 en samman-
fattning "I europeiska tidningar rapporterades det under VM nistan uteslutande om tiv-
lingarna. Alla stora europeiska tidningar hade sportjournalister pa plats, men det var sillan
det skrevs nigot om staden”. De fi reportage 1 utlindsk press (liksom i1 denna studie ir
denna undersokning endast ett stickprov) som handlade om Goteborg eller Sverige gjordes
innan tivlingen. Bohlin (1996) konstaterar att de reportage som trots allt skrevs (i nordiska
grannlinder, Tyskland och England 1 huvudsak), berodde pi den systematiska bearbetning
som Sveriges Rese- och Turistrdd genomforde i respektive land, samt service och paverkan
pa plats under VM.

Vilken betydelse har medier och publicitet for minniskors attityder och beteenden? Hir
finns knappast plats att diskutera dessa generella frigor 1 nigon storre omfattning, men 1
syfte att fordjupa undersdkningens virde ska jag belysa nigra dimensioner. En grundfriga
kopplat till denna studie dr om exponering av ett namn (t.ex. Malmé eller Skine) leder till
effektiv pdverkan. Inom psykologiskt inriktad konsumentmarknadsféring dr detta en ofta
pavisad effekt nir det giller val av s.k. ligt involverande produkter (t.ex. Dahlén & Lange
2005). Med ligt involverande produkter dsyftas till exempel schampo eller lisk som man
sallan funderar sirskilt mycket pd. Maximal exponering genom olika medier har vid expe-
rimentella studier visat sig leda till att konsumenten oftare viljer det varumirke han eller
hon kinner igen in tvirtom.

Man kan ifrigasitta de vetenskapliga antaganden som dylik forskning bygger pi, som
inte tar hinsyn till sociala eller kulturella sammanhang, liksom dess behavioristiska syn pa
kommunikation.® Men 4ven om man utgir frin att exponering fungerar nir det handlar
om ligt involverande produkter eller tjanster, kan tilltron till exponering knappast 6verfo-
ras till andra former av tjinster, idéer eller produkter. En plats sisom Malmé eller Skine
kan inte jimforas med ett varumirke sisom Fanta. Detta frimst av tre skil: platser dr poli-
tiskt laddade, mer involverande samt komplexa. Med politiskt laddade menar jag att de ar
virdeladdade 1 relation till olika val ur ett demokrati- och samhillsperspektiv. Detta giller

® Inom nyare marknadsforingsteori utmanas den nationalekonomiska tankefigur som traditionell
marknadsforing bygger pd medan relationsskapandet sitts i centrum. ”Central to modern marketing
thinking, then, is the centrality of consumption in creating meaning and significance in people’s
lifes” (Dermody & Scullion 2001)
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sarskilt for grupper av minniskor med nigot slags nirhet eller erfarenhet av en plats. Dir-
emot ir det alltsd inte omdjligt att exponering av en plats namn 1 olika medier kan ha na-
got slags betydelse f6r minniskor som saknar denna nirhet eller involvering. Sirskilt bety-
delsefull kan exponeringen vara om den byggs pad med fler och férdjupande mediebilder.
Men att utgd frin att en enskild exponering i sig leder till direkt positiva konsekvenser for
platser — nir handlingen som aktdrerna vill att publiken ska utéva idr krivande och hogt
involverande (till skillnad frin att vilja en produkt frin en hylla) — ir tveksamt.

Tvd medieteorier kan vara av virde nir man ska gi vidare i denna diskussion. For det
forsta den sd kallade dagordningsteorin (McCombs & Shaw 1972) som bekriftade studier
inom politisk kommunikation och som utgdr ett fundamentalt antagande inom medieef-
tektstudier. Huvudprincipen ir att mediernas primira maktfunktion ir att de paverkar vad
minniskor tinker pi och talar om — de strukturerar vir tankevirld. Diremot finns det inga
entydiga relationer mellan denna funktion och att faktiskt paverkas i1 enlighet med den
avsedda intention som en medieavsindare har, enligt denna forskning. Slutsatsen blir att
medieexponeringen kring America’s Cup ledde till att intresset for evenemanget Skade.
Men under de senaste decennierna har dagordningsteorin utvecklats och i dag talas en hel
del om framing-teorin, som handlar om att gestaltningen och inramningen av verkligheten i
medierna ocksd piverkar mediekonsumenten 1 olika riktningar. Vira tolkningsmajligheter
ir med andra ord inte helt fria, utan sker inom visa ramar. Mediernas gestaltningar styrs i
sin tur av en mingd faktorer (massmedielogik, produktionsvillkor, teknologi, organisa-
tionsrutin, killor) som det inte finns plats hir att diskutera. Entman (1993; jfr Strombick
2000) konstaterar att mediernas gestaltning har fyra urvalsegenskaper:

*  De definierar problemen

*  Gestaltar orsakssamband

*  Uttrycker moraliska virderingar
*  Visar mojliga 16sningar

En annan utgingspunkt inom medieforskningen ar att medierna oftare forstirker dn forandrar
mdnniskors forestdllningar. Detta fir anses giltigt vid sociala normaltillstind, diremot finns det
onekligen direkta medieeftekter vid risk- och krissituationer. Avslutningsvis rider det
mindre tvekan om att mediernas betydelse ékar desto mer oerfarna vi dr av en hdndelse, organisa-
tion eller plats (jfr McQuail 2005).

Framing-teorin kan avslutningsvis kompletteras med ett kulturteoretiskt perspektiv, som
nyanserar mediernas mojliga effekter. Kommunikationsprocesser beskrivs enligt denna
skola bist som forhandlingar — inte som enkel Gverforing av budskap. Stuart Hall (1980)
utvecklade en modell dir effekten istillet behandlades som en férhandlingsprocess. Hall
konstaterade att alla budskap har nigot slags ideologisk laddning 1 relation till sina produk-
tionsvillkor men att mening inte ir nigot som distribueras mellan en sindare och mottaga-
re. Budskap ir 1 viss mening en Sppen text (viv av betydelser) som mojliggor tre idealty-
piska former av tolkningar: (1) en dominerande lisning dir tolkaren avkodar texten i enlig-
het med den avsedda avsikten, (2) en forhandlad tolkning dir tolkaren tar till sig vissa aspek-
ter av texten och vinder sig emot andra aspekter, (3) en oppositionell tolkning dir tolkaren
viander sig helt den avsedda avsikten (Hall 1980).

Den forskning om evenemang, platsmarknadstéring och medier som hir behandlats kan
sammanfattas med att det nog kan vara som sa att medietickningen av ett sportevenemang
kan fungera som positiv platsmarknadsforing, men att detta rent vetenskapligt dr svart att

bevisa, och att det alltid ir beroende pd evenemangets art, strategi och genomférande.
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Mediernas betydelse dr alltid beroende pa sin kontext — endast exponeringen siger mycket
lite om effekterna (méjligen med undantag for ligt involverande konsumentprodukter),
men mediernas urval och vidare gestaltning har betydelse f6r minniskors uppfattningar.
Medieeftekterna kan vidare inte ses som generella, utan bide som “inramning” och ’for-
handling”.
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Regionen som ram — medier och opinion om
Skine, Oresundsbron och Bo0O1

I detta avsnitt behandlas tre olika studier av betydelse for medieanalysen. For det forsta
presenteras en opinionsundersékning bland skiningarna (Nilsson & Antoni 2005). For det
andra diskuteras en studie av mediebilden av Oresundsbron och Oresundsregionen (Falk-
heimer 2004). Och for det tredje redovisas en medieanalys av bostadsmissan Bo01 (Jansson
2005).

Den skdnska opinionen

Medieanalyser har en given link till opinionsbildning. Det finns ingen studie som visar
opinionens instillning till arrangemanget av America’s Cup; det ingdr inte heller i denna
studie att gora en sddan. Diaremot finns det en relevant studie av den skdnska befolkningens
opinioner till Region Skine och dess kommunala verksamheter. Studien genomfdrdes av
SOM-institutet vid Géteborgs universitet 2004—2005 (Nilsson & Antoni 2005)." T den
avslutande analysen dterkommer jag till denna undersékning och dess koppling till medie-
bilden.

Nir det giller skiningarnas upplevda geografiska hemhorighet viljer 29 procent Skine
som primir; detta kan jimforas med Vistra Gotalandsregionen som betraktas som primir
endast av sju procent. Flest skiningar, 42 procent, ser hemorten som central for hemhérig-
heten medan 12 procent viljer Sverige och mellan tre till sex procent betonar nordisk eller
europeisk hemhdrighet. De flesta skdningar trivs ocksd med att bo i Skidne, medan nigot
firre trivs med att bo 1 sin kommun. Hilften av skiningarna ir intresserade av regional
politik; nigot fler ir intresserade av kommunalpolitiken. Diremot upplever bara en av tio
individer att de har goda mgjligheter att paverka den regionala politiken. Nigot fler upple-
ver dessa mojligheter pd kommunalniva.

En intressant friga dr hur invinarna uppfattar inférandet av regionen? Hir mirks en klar
skepsis (som syntes redan 1 en inte helt jamforbar studie 2001) avseende regionens majliga
tordelar. Nir det giller regionens huvudsakliga verksamhet, hilso- och sjukvird, anser 37
procent att detta fort med sig nackdelar medan nigot firre, 25 procent, svarar detsamma
nir det giller regional utveckling. Bara tio procent av invinarna anser att regionbildandet
lett till fordelar for regional utveckling. De allra flesta, sex av tio invinare, tycker varken

N Undersokningen utfordes via en postenkit som distribuerades under 2004-2005 till ett obundet
slumpmissigt urval pd 6 000 individer mellan 15-85 dr. 62 procent av dessa besvarade enkiten och
har en tillforlitlig och giltig representativitet.
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eller alternativt saknar uppfattning. Balansmadttet generellt ir negativt. En friga med en
mojlig koppling till America’s Cup giller huruvida man anser att regionbildandet forbittrat
mojligheterna att “hivda sig 1 konkurrensen med andra regioner”. Hir mirks en relativt
positiv bedomning; 30 procent anser att detta stimmer helt eller delvis och bara 23 procent
anser att detta inte stimmer. Samtidigt visar en ett annat svar att 36 procent av invinarna
tycker att regionbildandet har lett till att delar av regionen missgynnas. Det finns med
andra ord en tydlig motsittning mellan centrum och periferi.

Fortroendet for olika yrkesgrupper stimmer ganska vil verens med riksstudierna. Storst
tortroende har man fér vird- och omsorgspersonal medan journalister ges mindre fortro-
ende. Deras balansmitt ir ganska neutralt, samma sak giller kommunala tjanstemin. Klart
negativ ir bedémningen av kommunala politiker och regionala tjinstemin, och allra minst
tortroende har invanarna for regionpolitikerna. Det dr ocksd ett faktum att bara en av tio
invinare ir personligen bekant med en regionpolitiker (jfr 3 av tio som har bekantskap
med kommunal politiker). Mediebilden av regionalpolitikerna har onekligen stor betydel-
se. Det finns forstds skillnader 1 fortroende beroende pa demografiska faktorer. Min har
nigot mindre fortroende for regionala tjanstemin och politiker dn kvinnor, som diremot
har mindre fértroende for kommunala tjinstemin och politiker. 15-29-dringar 4r minst
kritiska till dessa grupper medan hogutbildade invinare har mer fortroende for regionala
och kommunala tjanstemin och kommunala politiker jamfért med andra. Men det
bristande fortroendet for regionala politiker dr detsamma for alla utbildningsgrupper. Sym-
patisorer till Vinsterpartiet, Kristdemokraterna och Moderaterna har minst fortroende for
regionala och kommunala politiker och tjinstemin. Kvinnor har nigot storre fortroende
for journalister 4n min. Sympatisorer till V och Fp hyser ocksd mer fortroende f6r journa-
lister dn andra partisympatisérer. Och ildre invinare har mindre fortroende for just journa-
lister 4n yngre.

Instillningen till kommunstyrelsers och regionstyrelsens arbete ir oftast neutral. 6 av tio
tycker varken eller samt saknar uppfattning. Dirutéver idr de flesta negativa till deras arbete;
sarskilt till regionstyrelsen. De flesta skiningar uppfattar att regionens ekonomi dr dilig;
endast 4 procent tror att den dr god. Nagot fler har en ljus bild av sin kommuns ekonomi.

Nojdheten med den regionala demokratin ir inte sirskilt hog. Ungefir hilften av ska-
ningarna ir inte ndjda; pd kommunal och nationell nivd 4r missndjet nigot mindre. Nir
det handlar om ndjdhet med service varierar forstds denna med serviceomride. Ett av de
omriden som fir negativ bedomning generellt ir regioninformation, medan kommunin-
formation fir en svagt positiv bedémning. Nir brukarna istillet tillfrigas (inte om informa-
tion, forstis) blir ndjdheten betydligt storre dn nir alla tillfrigas. De som utnyttjar servicen
ar betydligt mer nojda 4n de som bara har en medial image (t.ex.) att utgd frin.

Nir undersdkarna frigar invinarna vilka serviceomriden som bor prioriteras kommer
flera av dem som kan linkas till America’s Cup — turism, kultur, regioninformation — inte
med pa listan. Dessa omriden hamnar diremot hdgst nir det giller serviceomriden som
invinarna tycker att man i forsta hand kan minska pd, om det behover goras nedskirningar

1 kommunen.

Oresundsregionen fran mediehype till medieskugga

Debatten om Oresundsbron var het under 1990-talets forsta ar. Niringslivsaktorer var en
stark kraft bakom beslutet att bygga bron 1994, men regionala och lokala offentliga aktorer
hade minst lika stor betydelse. Byggnationen av Oresundsbron kan sigas vara forsta kapitlet
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1 berittelsen om hur den forna arbetarstaden Malmé omvandlats till en attraktiv kunskaps-
stad forankrad 1 ett globalt nitverkssamhille. America’s Cup ir ett senare kapitel, men byg-
ger pd samma framstegsvision. Mediernas betydelse och relation till skapandet av en trans-
nationell Oresundsregion har analyserats i min avhandling (Falkheimer 2004, se iven
2005). Hir ska endast nigra relevanta slutsatser lyftas fram.

En kvantitativ medieanalys av Sydsvenskan och Berlingske Tidende visade att Ore-
sundsbron och Oresundsregionen i huvudsak vinklades ur positiva perspektiv under 1991
2001. Det fanns medier som var mer negativa — sarskilt de som var forankrade i mindre
centrala delar av Skine — medan nationella medier var mer neutrala. Oresundsregion som
mediebild dominerades av niringslivsaktorer och politisk elit. Medborgare, insindare och
debatt hade dverlag ganska blygsam omfattning.

Ur ett tidsperspektiv mirktes olika faser 1 mediebilden. Frin borjan av 1990-talets be-
slutstas, mot en euforisk uppbyggnadsfas fram till och med peripetin broinvigningen ar
2000, och direfter en forverkligandefas dir de lokala och konkreta problemen fokuserades.
Oresundsfrigor fick 6verlag en undanskymd medieplats sedan bron invigts, efter en inle-
dande besvikelse over att de hogt stillda prognoserna inte infriades direkt.

Centrala slutsatser ir att de lokala perspektiven dominerar dver de nationella, att den lo-
kala tillvixten stir i centrum och att det danska och det svenska formas enligt vedertagna
nationalstereotyper.

Bo01 — bostadsmdssan som blev en medial bumerang

Tydliga paralleller finns det till mediebilden av bostadsmissan BoO1 1 Vistra hamnen,
Malmé. BoO1 gick av stapeln mellan maj och september 2001, ocksd med titeln ”The City
of Tomorrow”. Bostadsmissan byggde vidare pd den post-industriella omvandling som
Oresundsbron satte startpunkten for. Enligt en studie av André Jansson (2005) ersattes den
visiondra mediebilden av missan snart av en negativ regional och delvis nationell medie-
bild. Ekonomiska och politiska motsittningar och problem kantade mediedrevet, som
gjorde BoO1 till en av flera symboler (jfr Framfab eller andra IT-foretag) for den globala
och upphaussade “nya ekonomin”.

Janssons medieanalys® visar att nyhetsberittelserna om Bo01 ledde till en medial bume-
rangeffekt. Under den fOrsta fasen smittade arrangorernas visioner av sig pa mediebilden.
Men gradvis, nir konkreta och lokala hindelser och skandaler uppdagades, vindes bilden
upp och ned. Pd den andra sidan fanns bara misstroende utifrin ett lokalt perspektiv. Den
stora vindningen 1 mediebilden kom strax efter invigningen, som skapade positiv design-
publicitet men bara under en mycket kort period. BoO1 blev direfter granskat frin alla
hill. Forst var det frinvaron av besdkare (i relation till prognoserna) och de dyra intrides-
biljetterna som hamnade 1 mediernas centrum. Strax direfter etablerades mediebilden av
Bo01 som ”a neighbourhood for only rich people, and the story of low sales figures”
(Jansson 2005:1679). Samtidigt som missan stingdes forklarades foretaget som drev BoO1 1
konkurs, och de tidigare berittelserna om osilda ligenheter 6kade. Kraschen f6r den “nya
ekonomin” och terrorattacken i USA den 11 september bidrog till pessimismen. Aret dir-
efter fortsatte de juridiska turerna medan medieintresset falnade. Den 20 mars 2002 skrev
Kvillsposten och Expressen om Vistra Hamnen som en “spokstad”. Direfter har medie-
bilden av omridet gradvis forbittrats. Jansson menar att mediebilden drivits av tva slags

® Analysen ir baserad pa 469 artiklar i dtta av Sveriges storre dagstidningar, 1999-2003.

Jesper Falkheimer Mediebilden och pr-virdet av America’s Cup 19



motsittningar: mellan det globala och det lokala, mellan spektakel och politik. City of
Tomorrow blev en mediesymbol f6r lokal politisk hybris och for politikens brist pd respekt
tor vanligt folk. Det finns likheter med mediebilderna av America’s Cup, vilket jag senare
ska visa. Jansson menar att den negativa mediebilden stigmatiserade de som flyttade in 1
omradet. Det samma kan nog sigas om de politiker och aktérer som lig bakom missan —
medierna etablerade ett fast berittelsemdnster dir dessa var bovar och vanligt folk hyiltar.

Det bista av tva virldar: America’s Cup i Skanes varumdrkesstrategi
Position Skine AB ir Skdnes marknadstoringsbolag 1 syfte att frimja turism och utlindska
investeringar i regionen. Deras verksamhet ir forankrad i1 en Svergripande varumirkesstra-
tegi t6r Skdne, vars innehall kortfattat ska berdras hir som ett bollplank till medieanalysens
resultat. Visionen ir att "Skdne ska uppfattas som den region 1 norra Europa dir du fir ut
mest av livet” (Position Skidne 2005, giller dven kommande referenser). Skiane ska positio-
neras sisom nyskapande, genuint och annorlunda i relation till Gvriga Sverige och Ore-
sundsregionen. Kirnvirdena, dvs. de inre virden som ska styra uttryck och kommunika-
tion, dr “genuint, nira, mangsidigt, nyskapande”. Det genuina kopplas direfter till mat,
landskap, lugn och ro, stabilitet, konst, segling, lojalitet, slott med mera. Det nira linkas till
geografisk tithet och nirhet till bide land och stad liksom Oresundsregionen, nitverk med
mera. Det mangsidiga kopplas till utbud av kultur och natur, variationsrikt niringsliv och
miéngkulturell befolkning. Rent konkret talas om golf, fiske, konst, sport, shopping. Det
nyskapande, avslutningsvis, handlar till stor del om kunskapsintensiva féretag och universi-
tet och hogskolor. Men dven om upplevelseturism typ spokkvillar pa slott, Wallander-land
eller spa-anliggningar. I en malgruppsdiskussion (referens ovan) slir man fast att budskapet
ska skilja sig at:

* att inhemska turister (80 % av de som turistar i Skane ir svenskar) ska attraheras av att
Skdne ar annorlunda, ”osvenskt”.

* att inkommande turister (som 1 dag frimst kommer frin nordiska grannlinder, sirskilt
Danmark, och Tyskland) ska attraheras av “det svenska”; detta eftersom Skane ir ett
ganska okint begrepp utomlands utanfér Skandinavien. Sverige associeras enligt Posi-
tion Skdnes strategi ofta med begrepp som vacker, ordrd natur.

* att internationella investerare ska attraheras av associationer till livskraft, livskvalitet.

* att affirsturister ska nds genom budskap som betonar balansen mellan arbete och av-
koppling (sisom flott-turer, kanothajk eller vikingaspel).

Nir det giller mediestrategier for att uppnd Position Skines mal, finns det en genomford
konsultanalys av de generella pr-insatserna mot massmedier med Skine som nyckelord
(Cloudberry Communications 2005). Vid sidan av diskussioner kring organisatoriska
aspekter, konstateras att Position Skdnes huvudskaliga mediekontakter har varit med dans-
ka och tyska journalister. Under 2003—2004 skrevs cirka 1 500 artiklar 1 Sverige om Skine
varav kring 90 procent hirstammar frin regional eller lokal press. I Sverige fick projektet
Skinska Matupplevelser, Wallander-teman och skdnskt lantliv (herrgirdar etc.) stor upp-
mirksamhet. I Danmark finns en god medietickning med cirka 200 artiklar om Skine
under perioden. Intresset dr storst for teman som utflykter, naturupplevelser, shopping, mat
och golf samt ridning. Aven i Tyskland var exponeringen stark under 2003-2004 med ett
centralt tema: Wallander. Ndgot som ocksd anvindes strategiskt av Position Skane, Sveri-
ges Rese- och Turistrid med flera aktorer. I Storbritannien idr diremot medieexponering-
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en mycket svag (hir har Vist-Sverige lyckats desto bittre). Genom IMO (International
Marketing Oresund), med Position Skine och Malmo Stad som tva av flera aktorer, sam-
ordnas en hel del pr-insatser i Oresundsregionen. Insatserna har lett till vissa framgingar,
enligt konsultutvirderingen. Men huvuddelen av de artiklar som kan relateras till pr-
insatserna betonar den danska sidan. Inom Skine ir det i sin tur frimst Malmo som giller.
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R esultat

Fordelningen mellan regionala och nationella artiklar och inslag ir 1 stort sett representativ.
Mediebevakningen har varit giltig for bida dessa omrdden. Nir det giller det internatio-
nella materialet ir urvalet begrinsat (ett stickprov) i denna innehillsanalys men komplette-
rat 1 ett avslutande avsnitt. Totalt baseras denna medieanalys pd 1 617 artiklar och inslag
under perioden mellan 20 december dr 2004 till den 10 september 2005. Det nationella
och internationella mediematerialet 4r av forklarliga skil storst under sjilva tivlingsperio-
den. Den 6vervigande delen av rapporteringen, tvd tredjedelar, dr frin lokala och regionala

medier.

Tabell 1. Andel lokala, nationella och internationella artiklar och inslag 1 innehallsanaly-

sen.

Procent Antal
Lokala/regionala medier 65 % 1059
Nationella medier 32 % 522
Internationella medier 2% 36 (kompletterat med 200
artiklar, se senare)

Ur ett tidsperspektiv finns det tydliga monster 1 mediematerialet. Mindre forvinande hir-

stammar lejonparten av materialet frin den tidsperiod di deltivlingen genomfdrdes. Men

dirutdver dr det fyra tidsperioder som skapat mest publicitet pa regional plats med nigra
exempel pd vad som avhandlades:

*  De forsta tre veckorna i februari 2005. Under denna period granskades och debatterades
avtalet frin den 3 februari. Politiska motsittningar inom Region Skine och Position
Skine drev mediestormen.

*  Forsta veckorna i april 2005. Da gick rykten om att budgeten inte skulle hillas. Vid en
presskonferens slapptes en del avtalsuppgifter till medierna men avgiften frin Region
Skdne/Malmé Stad hélls hemlig.

*  Kiring den forsta veckan i juni 2005. Liansritten underkinde Malmé Stads beslut att om-
tordela pengar fran ”Vilfird for alla” till evenemanget.

*  Kiring den forsta veckan i juli 2005. 1 slutet av juni avgick Position Skines VD Semmy
Rilf (med sex manaders uppsigning). Strax direfter kommunicerades att de oftentliga
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arrangorerna skulle dra &ver budgeten med ca 15 miljoner kronor. Detta blev en na-
tionell nyhet via nyhetsbyrin TT.

Tidsforloppet: Antal artiklar eller inslag i procent (1-100) januari-september 2005.

Vilka medier ir det di som har publicerat flest artiklar och inslag om evenemanget? Mind-
re forvinande hamnar Sydsvenskan i sirstillning eftersom kring 17 procent av materialet
hirstammar frin denna killa. Direfter ir det Skinska Dagbladet, Kvillsposten och Helsing-
borgs Dagblad som har publicerat mest. Intresset for evenemanget 4r liksom annan journa-
listik beroende av nirhetsprincipen. Den regionala nyhetsvirderingen, dir beslutsprocessen
placerades hogt, speglas inte pd den nationella nivin. Vid sidan av de nimnda tidningarna
har Sveriges Radio Malmdhus och Kristianstad haft minga inslag. Den sammanslagna pub-
liceringen 1 landsortspress utanfor Skdne har ocksd varit stor. Hir handlar det 1 huvudsak
dels om standardiserat TT-material, dels om artiklar med koppling till utgivningsorten
(mer om detta 1 den kvalitativa analysen). Intressant ir att Stockholms- och Goteborgsme-
dierna ir svagt representerade. Nir det giller tidskrifter och magasin handlar det om totalt
40 artiklar ganska jimnt fordelade mellan seglingsmagasin och andra magasin. Det utlinds-
ka materialet (endast giltigt inom studien) bestir 1 huvudsak av artiklar 1 seglingsmagasin
men dven ett fital artiklar frin dagspressens sporteditioner. Nedan foljer en sammanfattning
av mediefordelningen.
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Tabell 2. Fordelning av artiklar och inslag i olika medier (procent, avrundat).

Sydsvenskan 17
Skanska Dagbladet 11
Kvéllsposten 8
Helsingborgs Dagblad (3 editioner) 6
Kristianstadsbladet 4
Ystads Allehanda 2
Trelleborgs Allehanda 1
Norra Skéane 3
Metro Skane 3
Metro &vriga 2
Dagens Nyheter 3
Svenska Dagbladet 2
Goteborgs-Posten 2
Dagens Industri 1
Aftonbladet 1
Expressen 1
Goteborgs-Tidningen 1
Landsortspress Gvriga 17
SVT Sydnytt 2
TV4 Nyheter 2
SR P4 5
SR Radiosporten 1
Dansk dagspress 1
Magasin: svenska segling 1
Magasin: svenska 6vriga 1
Magasin: utlandska segling 1
Magasin: utldndska 6vriga 1
TV Danmark 1
Ita-Fra-Ty dagspress 1

Lejonparten av det material som har analyserats bestir av medelstora artiklar, motsvarande
en halv tidningssida eller mindre, eller notiser. 40 procent av materialet dr notiser eller av
motsvarande storlek medan 45 procent bestir av medelstora artiklar eller inslag. Cirka 15
procent av materialet bestir av stora uppslag eller linga inslag, motsvarande mer en 4n halv
tidningssida eller radio- och tevereportage.

Utan att ta hinsyn till skillnader i tid eller plats dominerar dels allmint nyhetsmaterial,
dels sportmaterial den totala mediebilden. En tiondel av artiklar och inslag bestir av opini-
onsmaterial (ledare, debattartiklar, kronikor och insindare) vilket fir riknas som ganska
mycket. Sirskilt insindarmaterialet dr omfattande. Intressant ir att niringslivsmaterial ir en
sd pass blygsam kategori 1 det stora hela.

En sékning efter samband mellan plats, medium och typ av mediematerial visar en del
intressanta monster:

*  Opinionsmaterial: Kvillsposten och Ystads Allehanda hade flest ledare 1 relation till sin
Ovriga publicering. Intressant dr att Sydsvenskan 1 stort sett bara har haft en enda ledare
pa temat America’s Cup under hela undersdkningsperioden. Diremot finns det en hel
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del insindar- och debattartiklar 1 denna tidning. Flest sidana finns dock i Kvillsposten
medan Skinska Dagbladet ligger pd samma nivd som Sydsvenskan, strax ovanfér Hel-
singborgs Dagblad och Ystads Allehanda. Det saknas 1 stort sett opinionsmaterial i na-
tionella och internationella medier.

*  Fokusering pd nyhetsmaterial: Allmiant nyhetsmaterial utgdr storsta andelen publicerat
material 1 regional etermedia: Sydnytt (SVT), TV 4 Oresund, radio Malmohus och
Kristianstad. Detta 4r inte forvinande med tanke pi att det ir nyhetsprogrammen som
dominerat utbudet. I Sydsvenskan, Kristianstadsbladet, Norra Skine har ocksd nyhets-
fokuseringen (dvs. inte sportfokuseringen) varit mycket stark.

*  Niaringslivsrapportering med anknytning till America’s Cup har generellt varit svag, utan
storre undantag regionalt, nationellt eller internationellt.

*  Det nationella och internationella materialet finns 1 huvudsak pa sportsidorna, 1 anknytning
till tavlingen. Medan bara 20 procent av Sydsvenskans material handlat om sportfragor,
har 70-80 procent av artiklarna i Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet haft sport i
centrum. P3 internationell nivd 4r det 1 stort sett bara tivlingen 1 sig som det har hand-

lat om.

Tabell 3. Andel olika medieinnehill 1 procent (avrundat).

Forsta sidan (puff) 6
Ledare

Inséndare 6
Allmant nyhetsmaterial 39
Naringsliviekonomi 4
Sport (& noje) 40
Krénika’/kommentar 3
Ovrigt 1

Vilka aktorer dr det dd som dominerar mediebilden? Med aktdr avses hir synliga killor,
dvs. talespersoner eller intervjupersoner som oftast representerar en organisation. Utan
tvekan dr det deltagarna 1 seglingstivlingen som dominerar mediebilden. Dirutdver har det
ibland varit svirt att sdrskilja en dominant aktér. Men de offentliga aktérerna bakom eve-
nemanget (Region Skine, Malmo Stad, Position Skine och Sailing Region) dominerar 1
ungefir en tredjedel av det totala materialet. Férdelningen ir ganska jaimn mellan dessa
aktorer, med svag overvikt 4t Malmo Stad. Detta forklaras troligen med att stadens kom-
munalrdd [lmar Reepalu varit sirskilt aktiv 1 sivil debatt som argumentation under besluts-
processen. AC Management var ganska blygsamma som aktorer 1 medierna. Intressant ir
att vare sig det regionala eller nationella niringslivet ir synligt som aktor 1 medierna. Med-
borgare 1 egen sak dr talespersoner 1 ganska blygsam omfattning; till storsta delen handlar
det om utspel 1 insindare.

En sokning efter samband mellan aktorer, plats, medium och tema visar nigra intressanta
monster.

Region Skine ensamt dr sillan dominerande aktdr 1 medierna. Undantaget 4r, mindre
térvinande, 1 Kristianstadsbladet och Norra Skine. Malmé Stad dr enligt samma geografis-
ka logik mer forekommande som aktor 1 Sydsvenskan och Kvillsposten.

Position Skine ir sirskilt synligt 1 Kristianstadsbladet och Norra Skane, liksom 1 regional

teve och radio.
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P34 nationell nivd syns Region Skine eller Malmo Stad vid nigot enstaka tillfille. Samma
sak giller AC Management och det regionala niringslivet. Men det dr deltagarna som stdr i
centrum. I det internationella stickprovet dominerar deltagare helt.

Tabell 4. Synliga killor i medierna som dominerar. I procent (avrundat).

Region Skane

Malmé Stad

Position Skane

Sailing Region

Ovriga off. aktérer

AC Management

Regionalt naringsliv

w |w |~ w ([N O [0 |,

Ovrigt néringsliv

—

America’s Cup/off. aktorer

w
[o9]

Deltagare

Forskare

N

Medborgare

Flera

Ingen

Ul O NN (O

Region Skane & Malmd

Vilka teman har dominerat den totala mediebilden? Deltivlingen har framfor allt behand-
lats just som en seglingstivling. Hilften av artiklarna och inslagen handlar om segelsport
och deltivlingen. Anmirkningsvirt ir att en femtedel av mediebilden domineras av artiklar
och inslag om beslutsprocessen, medan bara femton procent fokuserar evenemangets regi-
onala effekter (positivt eller negativt). Som jag senare ska visa forklaras detta av att den
regionala mediestormen kring deltivlingen i huvudsak utgick frin beslutsprocessens kon-
flikter. Det ir ett faktum att seglingstivlingen 1 sig var det som stod i centrum for artiklar
och inslag nationellt och internationellt.
En s6kning efter samband mellan platser, aktorer och teman:

* wvisar att 70 procent av artiklar och inslag om Position Skine handlar om beslutsproces-
sen, vilket gor organisationen till huvudaktor 1 den mediala beslutsprocessen. Region
Skdne hamnar strax direfter. Diremot handlar mediematerialet betydligt mer om eve-
nemangets positiva eller negativa effekter nir Malmo Stad ir huvudaktdr, men dven
hir ir beslutsprocessen 1 fokus. Cirka 46 procent av mediematerialet om Malmé Stad
handlar om beslutsprocessen, 14 procent om sjilva tivlingen och 32 procent om regi-
onala effekter. Mediematerialet med Sailing Region har en ganska jimn férdelning
mellan beslutsprocessen och tivlingen.

* att tivlingen har varit huvudtema pd alla nivier: regionalt, nationellt och internatio-
nellt. Detta 1 stigande grad. Pd regional nivd har en tredjedel av materialet behandlat
tivlingen, strax direfter hamnar beslutsprocessen medan en femtedel av materialet tagit
upp evenemangets regionala positiva eller negativa effekter. Pa nationell och interna-
tionell nivd mirks samma monster: endast marginellt fokus pa beslutsprocess och regi-
onala effekter medan tivlingstemat dominerar totalt. Se Tabell 5:1.
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Tabell 5. Andel dominerande teman i medierna i procent (avrundat).

Beslutsprocessen (spel) 21
Sport (tavling) 49
Evenemangets regionala effekter eller betydelser 15
Ovrigt 16

Tabell 5:1. Andel dominerande teman i1 medierna i relation till lokal, nationell eller inter-
nationell tickning, i1 procent (avrundat).

Plats Beslutsprocess Tavlingen Evenemang Ovrigt
effekter

Regional 30 34 20 16

Nationell 4 76 5 15

Internationell 6 75 6 14

Totalbilden av evenemanget ir ganska neutral. Den neutrala mediebilden ir framfor allt
nationell och internationell och ir kopplad till direkt sportjournalistik. Dirutéver domine-
rar helt klart en negativ vinkling medan bara 12 procent av artiklarna och inslagen 4r direkt
positiva till evenemanget. Hir finns naturligtvis utrymme f6r tolkningar. De neutrala artik-
larna kan ur arrangdrernas synpunkt tolkas som positiva ur ett marknadsforingsperspektiv

eftersom de exponerar destinationen genom ren namngivning i ett bra sammanhang.

Tabell 6. Andel vinklingar 1 medierna relation till lokal, nationell eller internationell tick-

ning, i procent (avrundat).

Positiv Negativ Neutral
Regional 13 34 54
Nationell 8 7 86
Internationell 47 0 53
Totalt 12 24 64

Hur ser di sambanden mellan platser, enskilda medier och vinklingen ut?

Mest negativt material 1 relation till det egna mediet? Hir stir Radio Malmdhus, Radio
Kristianstad och SVT Sydnytt i sdrklass. De regionala radiosindningar (som varit omfattan-
de som helhet) bestdr till 62 procent av negativa vinklingar. Sydnytt hade 1 sin tur 57 pro-
cent negativa vinklingar. TV4 Oresund kommer inte lingt direfter (47 procent).

Sydsvenskan har ofta nimnts av aktdrerna sjilva som negativt vinklande. Enligt denna
studie dominerar 4 ena sidan neutrala artiklar tidningens totala utbud. A andra sidan bestir
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34 procent av artiklarna, som ju varit flest i relation till alla andra medier, av negativa
vinklingar. 12 procent av materialet dr direkt positivt.

Inom nationell dagspress saknas negativa vinklingar. Mest negativa vinklingar inom re-
gional dagspress finns 1 Kristianstadsbladet, Ystads Allehanda och Norra Skine (kring 40
procent).

Metro, som ju dgarmissigt har en koppling till den svenska bit som deltog 1 tivlingen,
urskiljer sig inte nimnvirt frin Gvriga medier. Skineupplagan av Metro domineras av ne-
utralt material medan en femtedel varit positivt och en femtedel varit negativt vinklat ma-

terial.

Flest negativa vinklingar i relation till den egna publiceringen

1. Radio Malmohus/Kristianstad P4 62 %
2. Sydnytt SVT 57 %
3. TV Oresund TV4 46 %
4. Kristianstadsbladet 39 %
5. Ystads Allehanda 37 %
6. Norra Skane 36 %
7. Sydsvenskan 34 %
8. Aftonbladet 30 %
9. Kvillsposten 29 %
10. Trelleborgs Allehanda 27 %

Vilken offentlig aktor dr da sirskilt frekvent 1 samband med de negativa vinklingarna? Un-
ders6kningen visar att Position Skdne stir i sirklass 1 denna kategori. Nirmare dtta av tio
inslag eller artiklar dir Position Skine varit dominerande aktor har haft negativ vinkling.
Direfter dr det framfor allt Region Skine som lett till negativa vinklingar, 1 éver 60 pro-
cent av materialet ddr man varit huvudaktor. Fér Malmo Stad ir fordelningen mellan neu-
tral och negativ vinkling ganska jimn (42/36 procent).

Nir det giller andra aktdrer ir sambandet mellan medborgare som huvudaktor och ne-
gativ vinkling tydligt. I 57 procent av materialet finns detta samband, medan bara 14 pro-
cent av materialet med medborgare har en positiv vinkling. Nir det 4r det regionala nir-
ingslivet som stir i centrum mirks flest positiva och neutrala vinklingar; nationellt och

internationellt niringslivsmaterial domineras av neutral vinkling.
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Tabell 6:1. Andel vinklingar i medierna relation till férekommande huvudaktdr, 1 procent

(avrundat).
Positiv Negativ Neutral
Region Skane 18 63 19
Malmé Stad 22 42 36
Position Skane 5 79 16
Sailing Region 17 34 49
Ovriga off. aktorer 2 51 47
AC Management 21 9 70
Regionalt naringsliv 41 14 45
Icke-reg. naringsliv 11 0 87
N-liv/off. aktérer 17 44 39
Deltagare 6 0 94
Medborgare 14 57 29
Flera 35 12 54
Ingen 8 7 84
Region Skane/Malmé 8 42 26
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Internationell press — en fordjupande analys
En komplettering av det internationella mediematerialet forstirker den bild som ges 1
ovanstiende analys. Denna slutsats 4r baserad pd analys av cirka 200 artiklar frin olika lin-

der:

Nation Antal artiklar Medier (urval)

Tyskland 17 Berliner Zeitung, Frankfurter Allgemeine, Focus, Kieler
Nachrichten, Yacht, Die Sudostschweiz Graubenden,

Suddeutsche Zeitung, Tages Anseftung

Frankrike 70 Bateux, Express, L'Equipe, Le Monde, Liberation, La Depe-
che du Midi, Le Figaro, Le Progres, Midi Libre, Nice Matin
USA 11 San Fransisco Chronicle, Sail Magazine, Sailing World, NY

Times, Washington Post Regional

Italien 20 Nautica, Il Corriere Della Sera, La Gazetta Dello Sport, La

Republica, Il Corriere Della Sport, Yacht Capital

Schweiz 75 Aargauer Zeitung, 24 Heures, La Liberte, L'Impartial. Le

Matin, Le Temps, Tribune de Geneve

Storbritannien 4 Sailing World, Seahorse International Sailing, The Indepen-

dent, International Herald Tribune

Det internationella materialet ir ganska enhetligt. I centrum stir tivlingen och deltagarna.

Ofta ir det sportnotiser, undantaget 1 seglingsmagasinen dir det ofta ir flersidiga reportage.

Bilder dr himtade frin tivlingen pd havet. Nir det giller exponering av plats i form av

namn ir det vanligt att bitarna nimns (som ocksd dr sponsrade varumirken) i rubriker.

Referenser ges ibland till Sverige och Malmd, men ganska sillan i1 rubriker. Ett typiskt

exempel ir frin italienska La Gazzetta dello Sport (5 september): ”Alinghi vince dalla

banchina. Cancellatta per nebbia I'ultimo regata di flotta, ’Act 7 va el defender”. Artikeln
innehdller dels en lista pd deltagarna, dels en bild pd Jochen Schuermann frin Alinghi som

Oppnar en champagneflaska stiende framfor en vigg fylld av kommersiella varumirken.

Malmé nimns i forbifarten 1 brodtexten.

Men ibland férekommer Malmé 1 rubrikerna:

*  “Voile. Les Actes 6 et 7 de la Coupe Louis Vuitton opposent douze équipes "Malmé
jusqu’au 31 aoiit. En Suéde, Alinghi scrute ses challengers” [rubrik]| Libération, Frank-
rike, sportsidor, 25 augusti 2005.

* 7Team Germany segelt in Malmo auf Rang sieben” [rubrik]. Frankfurter Allgeimene,
sportsidor, 5 september 2005.

I artiklarna nimns ofta flera olika platser. I artikeln som foljer pd den tyska rubriken ovan
namns 1 samma notis finalen 1 Valencia, fortivlingen 1 Trapani, deltagarna Team Germany,
BMW-Oracle-Racing och Alinghi.

Vid sidan av sportartiklar finns det fi som tar tag 1 nigon annan aspekt av tivlingen eller
evenemanget. Ett intressant undantag ir en artikel 1 International Herald Tribune (5 septem-
ber) med rubriken ”In America’s Cup, it’s brand that counts at the finish line”. Journalis-
ten Andreas Tzortzis skriver om hur seglingstivlingen blivit alltmer kommersialiserad med
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utgingspunkt 1 storforetagens sponsring av evenemanget. Malmo-Skine nimns 1 den inle-
dande texten.

The logos do not come cheap./In exchange, the companies get a chance to paint another coat
of gloss on their images, promote their brand in new regions of the world or reach important
business clients. The 2007 America’s Cup has been made even more attractive for potential
sponsors with a series of preliminary races, the Louis Vuitton Acts, which started in 2004 and
will take place in European cities before the America’s Cup match in Valencia, in 2007./The
millions invested mean that company names sometimes push the boats’ national identities into

the background.
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Centrala teman 1 medierna — en kvalitativ analys

Det regionala medieperspektivet: Vilfdrd for alla eller segling for fa
Statsvetaren Tove Dannestam (2005:22) beskriver 1 en artikel hur America’s Cup utgdr ett
exempel pd “en Gvergripande forskjutning inom lokal politik; bort frin kommunen som
enbart en vilfirds- eller serviceinstitution till att dven en entreprendrsinriktad stadspolitik
bedrivs”. Denna forskjutning utgdr ett centralt om inte alltid uttalat medietema. Men mel-
lan raderna 1 medierna finns stindigt denna motsittning mellan det traditionella offentliga
vilfirdsuppdraget och det nya riskfyllda tillvixtuppdraget. Detta blir sirskilt framtridande 1
just Malmo tack vare dess historiska arbetarprigel, som blir en kontrast till arrangemanget
av en seglingstivling som brukar kallas for “the billionaires cup”. De minga negativa
vinklingarna utgir frin en kritik av denna utveckling som dramatiseras pa olika vis.

Stort genomslag fick exempelvis nyheten att ”Skiningarna fir betala: Atta massorer ska
knida America’s Cup-seglarna for skattepengar” 1 Metro 22 augusti.

I ett av minga avtal som skrivits pd infor America’s Cup madste skattefinansierade Position
Skane betala massagebehandlingar for seglarna och iven andra personer som jobbar for seg-
lingsteamen./Uppemot 1000 behandlingar frin den 18 augusti till den 4 september ska mass6-
rerna hinna med om det behovs. — Det hir ir ju inte f6r mys skull. Vi snackar om elitidrotts-
min som kimpar hart och det hinder att de fir muskelbristningar [siger Per-Erik Nygren, si-
kerhetsansvarig].

En annan av flera liknande medieberittelser handlade om att Region Skine “betalar hotell-
rum it seglare” (Trelleborgs Allehanda 12 april).

Bland insindarna haglar det av retoriska jimforelser mellan vad evenemanget kostar och
hur diliga resurserna ir inom vird- och serviceverksamheter. ”Satsa pengarna pd horsel-
virden”, menar exempelvis en insindarskribent 1 Skinska Dagbladet 7 januari. I Kvillspos-
ten 15 april skriver en annan insindare: “Har hort att det ska bli dyrare att dka stadsbuss 1
Malmé pd grund av underskott 1 stadsbudgeten. Nu hade pengarna till seglingsjippot passat
bra!”. En kronikor 1 Skinska Dagbladet kallar evenemanget for “ett jippo for miljardirer”
(24 februari). Aven Position Skines VD Semmy Riilf bidrar till denna retoriska motsitt-
ning mellan fattig lokal vilfird och rik seglingscirkus genom ett uttalande 16 maj i Sydnytt.
Den ekonomiska extrasatsning pd America’s Cup som da beslutats ir “nddvindig olja och
bensin for att kora Rolls Roycen”.

Kontrasten dterkommer ging pi ging. I Sydsvenskan 30 juni konstateras att Malmo
Stadsbibliotek ska stingas den 26 augusti f6r en middag for centrala makthavare och arran-
gorer. ”America’s Cup linar Malmo stadsbibliotek fOr att bjuda prominenta gister pd mid-
dag. Kulturchefen Bengt Hall forséker fi fram en konsert som tack for hjilpen, men arran-

gOrernas representant ir oforstiende infor kravet”.
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I Sydsvenskan den 21 augusti 2005 finns ett annat reportage som illustrerar denna mot-
sattning. Texten handlar om huvudsponsorn till seglingarna, Louis Vitton Moet Hennessys
(LVMH), som iger en rad exklusiva varumirken.

Exklusiva viskor, juveler och klockor samt champagne och konjak av finaste mirke. Huvud-
sponsorn av America’s Cup-seglingarna, som invigs nu pa lérdag i Malmé, siljer lyx och flard
till dem som har rad att betala.

Att satsa offentliga resurser pd evenemang 1 syfte att stirka platsers profil och attraktivitet
kan vara en fruktbar strategi, enligt tidigare refererad forskning. Valet mellan traditionell
offentlig vilfirdspolitik och risktagande tillvixtorienterad stadspolitik ir bide en ideologisk
och en ekonomisk friga, som det inte finns nigon anledning att ta stillning till hir. Men
det rider mindre tvekan om att de lokala och regionala massmedierna i huvudsak ir for-
ankrade 1 den traditionella offentliga modellen. Detta kan antagligen sparas till den klassiska
journalistiken och dess krav pa oftentlighet och insyn.

Kamp mellan det regionala och lokala — centrum och periferi

I Sydsvenskan 25 augusti dyker en artikel upp som exemplifierar ett annat centralt medie-
tema: kampen mellan det lokala och regionala. I artikeln formedlas att foretaget Teleca
flyttar 400 jobb frin Lund till Malmé. Ilmar Reepalu, kommunalrdd i Malmo, konstaterar
att det “dr en fordel att det offentliggdrs 1 samband med att fortivlingen till America’s Cup
drar iging i Malmo6 dd mdnga niringslivstoppar finns pa plats 1 staden”. Resonemanget
bygger pa att evenemanget lonar sig for regionens storsta stad, men knappast for Svriga
regionen. Samma motsittning finns 1 stora delar av det regionala mediematerialet, men da
sallan 1 positiva ordalag.

Ett av de teman som vickte mest medieuppmirksamhet var férdelningen av regionala
marknadsforingsresurser via Position Skdne. Storsatsningen pd seglingstivlingen ledde till
att resurserna till en del andra projekt drogs ned. Det medialt dramaturgiskt bista exempel
pa detta var — linkat till foregiende motsittning mellan det rika, lyxiga och det fattiga,
folkliga — indragningen av pengar till Wallander-satsningen pa Osterlen. Tva typiska rubri-
ker: ”Mordet pa Wallander-satsningen” (Kvillsposten 17 februari), "PR-pengar till Wal-
lander hotas av America’s Cup” (Skdnska Dagbladet 27 januari). I P4 Radio Kristianstad lit
det sd hir 16 februari:

Turistprojekt stoppas. Region Skines marknadsforingsbolag Position Skine kommer att
genomfora den omstridda seglingstivlingen America’s Cup, men samtidigt stoppar man sats-
ningarna pd andra turistprojekt. Bland annat kommer marknadsforingen av Wallander i Skane
[alla forvintas kinna till Wallander] att slopas helt.

Ledarskribenter 1 Kristianstadsbladet, Trelleborgs och Ystads Allehanda var kritiska. I Kris-
tianstadsbladet slog en ledare fast att evenemanget borde dépas om till ”America’s Flopp”
(3 juni). Nir det rapporteras om tivlingen 1 andra sammanhang linkas berittelserna ofta
samman med nigot lokalt. Ett ganska kul exempel pa detta ir Norra Skines tvisidiga upp-
slag, 16 augusti, om att ett lokalt lastbilsikeri anlitats fOr att transportera master: ”37 meter
ling mast — dd kallar man p4 specialister frin R 6ke och Hissleholm”.

Frigan vem som egentligen drar nytta av evenemanget stills med jimna mellanrum —
och ju lingre bort frin den fysiska tivlingen mediet befinner sig, desto mer skeptisk ir
man. Det Oresundsregionala perspektivet ir blygsamt, minst sagt. Diremot stills Képen-
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hamn mot Skdne och Malmé ett antal ginger — tesen ir att Képenhamn drar nytta av seg-
lingstivlingen utan att betala nagot. Sydnytt (TV2) 27 februari:

I Malmo har satsningen pd tivlingen America’s Cup skapat en infekterad politisk strid. Pa
andra sidan sundet tar man det lugnt. Képenhamn drar nytta av samma tivling utan att betala
en krona./P3 den svensks sidan har det hela vickt en ridsla, att lillasyster Malmo blir den som
betalar kalaset, medan storasyster Képenhamn drar uppmirksamheten till sig, eller som en in-
sindarskribent i Sydsvenskan skrev, vem tror pa att det dr Malmé som fir “credit’.

Riskprojekt, politisk fejd och journalistisk spekulation
Satsningar pd evenemang innebir alltid att man maiste forlita sig pd prognoser, som ir svira
att gdra. Den politiska fejden kring huruvida det var ritt eller fel att satsa skattepengar pa
America’s Cup utgdr givetvis central drivkraft i de regionala mediernas berittelser. Precis
som nir det giller BoO1 (Jansson 2005) finns det en ganska positiv bild i den allra forsta
bevakningen. I Kvillsposten (julafton 2004): ”En fantastisk chans att visa upp staden”. I
Sydsvenskan dagen innan: ”America’s Cup dr virldens mest omskrivna seglingstivling och
riknas som en av virldens fem storsta idrottsevenemang”. Men de positiva tonerna ersitts
snart av den politiska polariseringen. Vinsterpartiet och Miljopartiet var mest kritiska till
att offentliga skattemedel gick till evenemanget, men iven socialdemokrater, moderater
och andra var splittrade. I medierna finns det nigra nav kring vilka den politiska debatten
snurrade:

* Beslutsprocessen (budgivningen m.m.) dir dels ett antal aktdrer anklagades for att sitta
pa tva stolar, dels prognoser och analyser ansdgs bristfilliga (sdrskilt avseende medie-
och pr-virdet).

* Avtalet mellan aktorerna som delvis holls hemligt.

¢ Splittringen mellan Region Skine och Position Skine: dels inom det sistnimnda bola-
gets styrelse, dels 1 relation till dess VD som var kritisk till styrningen.

* Att resurser inom Malmg stad skulle tas frin ”Vilfird for alla”, nigot som ocksa ledde
till en juridisk affir 1 Lansritten under sommaren.

I P4 Radio Malmohus lit pdannonseringen i ett aktualitetsprogram som reklam for en
sdpopera — journalisternas intresse gick det inte att ta miste pd: “Det politiska tjuv- och
rackarspelet kring Region Skines miljonsatsning pd seglingstivlingen America’s Cup fort-
sitter”.

Journalistik handlar 1 samtiden ofta mer om att spekulera och sia om framtiden, 4n om
att beritta vad som har hint (Djerf-Pierre & Weibull 2001). Detta 4r tydligt i mediebevak-
ningen av tavlingen och liknar ocksi inramningen av Oresundsbron, Bo01 och Turning
Torso. En ofta stilld friga dr: Haller prognoserna? Till skillnad frin forskare sa miter jour-
nalister girna prognosernas giltighet samma dag eller dagen efter en hindelse, byggnad eller
liknande har invigts. I enlighet med mediedramaturgins monster ir det fOrstds heller inte
lika nyhetsvirdigt att rapportera att “allt gick bra” som att ”all gick at skogen”. I ett lingt
radioreportage (P1, Vir grundade mening, 1 september) sammanfattar radioreportern Tor-
bjérn Esping det hela pa ett triftande sitt:

Och hur det gir med regional utveckling, det vet man aldrig. Det gir inte att mita. Och
sportsligt verkar det gi si sd dir. Regional utveckling ir ett helvete for en normal journalist att
bevaka, for det gir aldrig att mita. Det kan bli bra, det kan bli diligt, men det gir inte att siga.
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Nationell rundgdng och svagt intresse i Stockholmstidningarna

Det nationella materialet karakteriseras av tre egenskaper. For det forsta att det 1 huvudsak
ar likadant inom landsortstidningarna eftersom det utgdrs av nyhetsbyramaterial (frdin TT).
Dessa nyheter dr ocksd ganska neutrala som helhet. For det andra att Stockholmstidningar-
na visar ett ganska blygsamt intresse for evenemanget. Nir Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet behandlar imnet ir det fraimst som ren tivling och med deltagarna 1 centrum.
Ett typiskt exempel pd detta finns 1 DN 19 augusti — en kort intervju med initiativtagaren
till den svenska biten Victory Challenge, Hugo Stenbeck: “Jag glider mig mycket it upp-
levelsen med America’s Cup, men det handlar inte si mycket om mig som om laget runt
biten”. For det tredje att det saknas intresse for den politiska beslutsprocessen. De undan-
tag som finns giller nationell spridning av nyheten att den forsta budgeten sprack samt ett
fital inligg som ir ofdrstiende for kritiken, t.ex. 1 Goteborgsposten (25 augusti) dir en
kronikor skriver: ”Gissa om de styrande 1 regionen har prickat ’bull’s eye’/Igir pa invig-
ningen, under presentationen, var kajerna kring yttre hamnen titt befolkade”.

Den nationella mediebilden ir neutral, men en tolkning ir att evenemanget som medie-
bild hir kan fi positiva konsekvenser avseende platsimage. En sidan tolkning skulle stodjas
av att Skine och Malmé har positionerats i medierna tidigare genom Oresundsbron, Bo0O1
(delvis kritiskt) och Turning Torso. Just alliansen mellan invigningen av Turning Torso
och seglingstivlingen var ett genidrag som bor ha gett stora synergieftekter. Denna medie-
analys ticker dock endast mediematerial dd tivlingen nimnts, vilket innebir att de tillfillen
dd Turning Torso, staden och regionen nimnts for sig sjilva inte ingir. Men att peka pa
det goda pr-virdet 1 denna allians ir inte en alltfor vigad slutsats att dra.

Mgjligen ir det som sd att den post-industriella omvandling som Malmd menas genom-
gd ir mer forankrad som mediebild nationellt 4n regionalt.

Internationellt fokus pa deltagare och tivling

De danska, finska, tyska, schweiziska, engelska, amerikanska och italienska medier som jag
tagit del av bekriftar den slutsats som gjordes 1 medieanalysen av Frididrotts-VM 1 Gote-
borg 1995. Materialet handlar om tivlingen och deltagarna medan stad och region i hu-
vudsak endast exponeras med namn. Det mirks ocksa att finalen 1 Valencia stir i centrum.
Ett visst undantag giller f6r Danmark, dir bland annat seglingsmagasin integrerar bdde stad
och region 1 berittelserna. "Malmé kommer til att std pd den anden ende, nir hele det
store sejlcirkus omkring America’s Cup kommer til byen. Det bliver en rigtig stor fest,
som dog ikke alene kommer til att smitte af pd hele Skine regionen”, konstateras 1 Bidma-
gasinet (nr 5, 2005, s. 94).

Den kvantitativa exponeringen av namnet Malmo-Skdne dr med storsta sikerhet stor,
sarskilt om man ocks3 lyfter in tv-exponering, men konsekvenserna av detta dr svdra att sia
om. Negativt {or stad och region kan det knappast vara, men frigan ir i vilken grad expo-
neringen gynnar staden och regionen. Platsen stir inte 1 centrum i det internationella me-
diematerialet. Seglingstivlingen 1 medieformat bestdr av ett dvergripande varumirke (Ame-
rica’s Cup), ett antal starkt exponerade deltagare som ir sponsrade varumirken och direfter
av tivlingsplatserna (Valencia, Malmo, Trapani etc.). Det rider 4 ena sidan hird konkur-
rens om uppmirksamheten, 4 andra sidan kan konkurrensen mgjligtvis ses som ett slags co-
branding dir de olika namnen stirker varandra. Detta kan dock inte denna studie svara pa.
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Bilder pa batar, deltagare och hav
De visuella aspekterna behandlas endast 6versiktligt 1 rapporten, vilket 4r en brist. Men ett
bestiende intryck av de bilder som ingitt i materialet 4r att det oftast 4r batar och hav som

syns. Ndgot som kanske ir mindre férvinande med tanke pa resultatet 1 Gvrigt.

Jesper Falkheimer Mediebilden och pr-virdet av America’s Cup 36



Slutsatser

Medieanalyserna, tidigare forskning och opinionsstudier utgér underlag for de fem &ver-
gripande slutsatser som presenteras 1 detta avsnitt. Liksom 1 alla utvirderingar finns det
begrinsningar. I denna rapport har mediernas innehall stitt 1 centrum. En kompletterande
studie kunde mojligen ha lagt storre vikt vid hur regionala, nationella och internationella
milgrupper uppfattat evenemanget. Ett mindre kontroversiellt antagande ir dock att medi-
ernas bevakning har haft central betydelse for dessa uppfattningar, sirskilt for grupper som
inte sjilva deltagit eller upplevt evenemanget pa plats.

Den nationella och internationella journalistikens berittelser om America’s Cup ér 1 hu-
vudsak neutrala och fokuserade pd tivlingen. Den regionala journalistiken ir 1 huvudsak
neutral nir det handlar om sjilva tivlingen, men klart negativt vinklad nir det giller be-
slutsprocess och kringeftekter.

Den visionidra samhillsmodell som evenemanget forankras i — kopplad till en post-
industriell omvandling — saknar regionalt medialt stéd och syns inte direkt 1 det nationella
eller internationella materialet. Tesen att “every business is local” giller 1 allra hégsta grad
dven for evenemangsjournalistik. Studien ger inget underlag for att sla fast att Malmé eller Skdne
gynnats av mediebilden i generella termer.

(1)  Den regionala mediebilden har troligen stirkt den negativa opinionen mot regio-

nalpolitiken. Detta ir ett demokratiskt problem.

(2)  Den nationella mediebilden ir neutral och kan 1 bista fall {3 indirekta positiva ef-
fekter genom att exponeringen tolkas 1 sitt sammanhang och visar att Skine och
Malmo végar satsa pa stora sportevenemang.

(3)  Den internationella mediebilden ir kvantitativt omfattande men saknar kvalitativ
platsforankring. Att Malmo-Skidne ndmns 1 16pande text (som ren namnexpone-
ring) antas inte ha ndgra sirskilda effekter. Skilen ir for det forsta det faktum att
platsen (sisom turismdestination, foretagsetableringsplats etc.) inte syns, for det
andra den varumirkeskonkurrens som rider avseende America’s Cup (dir ett stort
antal starka kommersiella varumirken exponeras parallellt) och for det tredje att
evenemanget inte kan anses motsvara kriterierna (Getz 1997) pa att vara unikt,

dterkommande och klart integrerat 1 regionens varumirkesstrategi.

Regionalt mediehaveri, men Malmo klarade sig ndgot bdttre

Innehillsanalyserna visade att den negativa vinklingen dominerade nir Position Skine och
Region Skine var aktdrer 1 medierna. Beslutsprocessen 1 Malmo fick ocksd mycket kritik,
men inte 1 samma breda omfattning. Den kvalitativa analysen lyfte fram motsittningen
mellan centrum och periferi 1 medierna. Och fokuseringen pa seglingstivlingen och delta-
garna dominerade nationell och internationell mediebild. En slutsats dr dirfor att Malmo

stad har gynnats av mediebilden i storre omfattning 4dn Skine som region. En sidan slutsats
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kan naturligtvis motsigas med att det som gynnar Malmo, ocksd gynnar regionen. Men ur
ett rent medie- och pr-perspektiv finns det empiriskt stdd for tudelningen.

En risk dr att mediebilden kopplad till regionala offentliga aktorer bidragit negativt till
fortroendet for dessa som demokratiska politiska institutioner. Detta ir troligen den allvar-
ligaste konsekvensen pd det regionala planet, sirskilt med hinsyn taget till den skinska
opinionsmitning (se tidigare) som visade att fortroendet for regionalpolitiken redan ir
ganska klent bland medborgarna.

Mycket om beslutsprocessen och tavlingen, lite om platsen och ndringslivet

I relation till mediernas berittelser har dessa oftast handlat om beslutsprocessen (regionalt)
och tivlingen (nationellt och internationellt), och mindre om platsen (Malm&-Skine) och
niringslivet (som ir frinvarande 1 allt material). Givetvis kan det vara som si att evene-
manget ger sidoeffekter som inte fingats 1 denna analys, till exempel 1 form av publicitet
som indirekt inspirerats av evenemanget.

Det finns tvd mdjliga forklaringar till fokuseringen pa process och tivling. For det forsta
att medielogiken (de kriterier som styr mediernas urval) per se inte gitt att piverka. For
det andra att den snabba besluts- och projektprocessen gjorde att aktdrerna inte hann for-
ankra evenemanget 1 en klar och tydlig kommunikationsstrategi. PR-aktdrerna hade — om
jag forstitt det ritt — en mycket stor arbetsborda lagd pd sina axlar och hann helt enkelt
inte med att dra nytta av alla mdjligheter. Troligen 4r bada forklaringar giltiga. I vilket fall
ir det onekligen ett problem att niringslivet har fitt si pass blygsamt utrymme 1 medierna,
medan de offentliga aktdrerna dominerar (i relation till beslutsprocessen).

Nationell och internationell exponering av varumdrket Malmo-Skdne utan

koppling till platsen

Undersdkningen visade tydligt att den nationella och internationella mediebevakningen
saknade den regionala fokuseringen pd beslutsprocessen, ja, egentlig regional fokusering
Ooverhuvudtaget. Satt 1 sitt sammanhang kan exponering av ett varumirke som en enskild
foreteelse inte anses leda till nigra tydliga effekter, enligt tidigare refererad forskning. For-
ankrat 1 en dterkommande exponering dir platsen som sammanhang lyfts fram kan interna-
tionell mediebevakning antas ha goda effekter. Denna studie ger dock inga beligg for att
exponeringen av Malmdo-Skine 1 internationella medier — f6r publiker som ir ligt involve-
rade — skulle 1 sig leda till sidana effekter. Getz (2003) konstaterande att stora, unika och
dterkommande sportevenemang leder till mer och positiv medieexponering, stodjer denna
slutsats. Den varumirkeskonkurrens som rider nir det giller America’s Cup (med mingder
av kommersiella varumirken parallellt) stddjer ocksd denna tolkning. Diremot kan den
nationella exponeringen mdjligen ses som ett led 1 en sidan process. Helt enkelt dirfor att
svenskar redan vet att Malmo-Skine finns. Men, vilket Getz (2003) ocksi betonar, evene-
mang midste integreras tydligt och kopplas samman med den varumirkesstrategi som giller
tor platsen som helhet. Detta framstir inte som startegiskt genomfort 1 detta fall. Interna-
tionella seglingstivlingar har svag koppling till den varumirkesstrategi som tidigare diskute-
rats utifrin ett medieperspektiv. Mgjligtvis kan, med utgingspunkt i Skdnes varumirkes-

strategi, man mena att mediebilden av evenemanget kan anses passa in i mélet for inhems-
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ka turister (80 % av de som turistar i Skdne ir svenskar), som ska attraheras av att Skine ir
annorlunda, “osvenskt”. Men knappast f6r inkommande turister (som 1 dag frimst kom-
mer fran nordiska grannlinder, sirskilt Danmark, och Tyskland), som ska attraheras av ”det
svenska”. De associationer som Skine rent strategiskt ska kommunicera till internationella
investerare och affirsresendrer (livskvalitet, livskraft, balans) kan mdjligen linkas till eve-
nemanget som sidant (segling) men svirligen till den mediebild som hir har redovisats.

Jesper Falkheimer Mediebilden och pr-virdet av America’s Cup 39



Slutord

Forklaringen till den ganska negativa regionala mediebilden finns inte bara i evenemanget.
SOM-undersékningen som tidigare refererats visar tydligt att regionala utvecklingsfrigor ir
svagt forankrade bland regionens medborgare. Dels saknas kinnedom kring vad och varfor
regionen ska syssla med siddant, dels saknas acceptans hos minga medborgare. Massmedier-
na bide speglar och forstirker dessa uppfattningar. Andra undersékningar visar att fortro-
endet for samhillsinstitutionerna sjunker si sakteliga (Holmberg & Weibull 2004).

En av drivkrafterna 1 denna utveckling ir uppkomsten av si kallade fortroendekriser som i
svensk tappning ofta har med ekonomiska frigor att géra. Dessa kriser utspelas ofta 1 mass-
medierna och innebir att en aktdrs kompetens ifrigasitts, direfter dennes moral. Misstan-
kar om morkliggning driver mediernas intresse (Palm & Falkheimer 2005). Beslutsproces-
sen kring America’s Cup kan tolkas som en fortroendekris. Om aktrerna bakom evene-
manget vill fi en mer positiv medieprofil for framtida evenemang, bér man ta tag i denna
overgripande problematik forst. Frigan dr vem som har ansvar f6r mediebilden? De aktorer
som utsitts for mediekritik eller granskning brukar anklaga journalisterna och medierna
medan journalisterna anklagar killorna eller aktdrerna. Men svaret pa frigan dr knappast sa
enkelt: mediebilden ir ett delat ansvar mellan aktorerna (i detta fall Region Skine, Malméo
Stad etc.) och medierna. Medieforskare brukar sammanfatta killornas relation till journalis-
terna med att it takes two to tango”.

Den regionala mediebilden av America’s Cup kan i anknytning till detta resonemang
analyseras som ett uttryck for bristande demokratisk forankring for den 6kade samverkan
mellan niringsliv och offentliga aktdrer som anses sjilvklar for manga hogre tjanstemin och
politiker. Kulturgeografen David Harvey (1989) har analyserat denna samverkan som en
radikal brytning gentemot den tidigare offentliga planeringsmodellen, managerial public
management, som var forankrad 1 vilfirdsstatens direkta och strikt offentliga insatser i sam-
hillet. Den nyare formen av planering, entrepreneurial public management, bygger pa allianser
mellan marknadsaktorer och offentliga instanser, vilket anses kunna skapa tillvixtsynergier
pa olika plan men som ocksd rymmer ett antal demokratiska problem.

En forklaring bakom mediebilden dr att de lokala och regionala medierna och journalis-
terna har en grundliggande kritisk hillning till den nya tidens allianser och hybridprojekt.
Detta kan forklaras av att den moderna journalistiken ir starkt forankrad 1 och beroende av
den traditionella uppdelningen mellan offentlighet och marknad. Allianser i form av bolag
eller organisationer med forminskad genomskinlighet blir di per automatik ett hot mot
mediernas insyn och granskningsmdjligheter. Det offentliga samhillets uppgift enligt den
gamla modellen dr att leverera direkta vilfirdsinsatser till medborgarna. I en sidan relation
finns inget utrymme for indirekta effekter som ir beroende av relativa faktorer. Enligt
samma modell ir det niringslivet som ska ta risker pd marknader, inte offentliga aktorer.

En vidareutveckling av diskussionen ovan giller platsmarknadsforingens betydelse och
form. Det rider mindre tvekan om att America’s Cup skiljer sig dt frin de infrastrukturella
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satsningar som tidigare analyserats (Oresundsbron, BoO1 och Turning Torso) sitillvida att
det handlar om ett tillfilligt evenemang. Men den lokala och regionala opinionsbildningen
kring satsningarna har haft liknande former. Stark mediekritik har sirskilt forekommit 1
samband med BoO1 och Turning Torso.

En orsak bakom den negativa profilen ir att den politiska dimensionen av platsmark-
nadsforing negligeras. Detta dr vanligt inom platsmarknadsforing dir de interna processerna
inte fokuserats. Forskaren Ooi (2004) vid Handelshogskolan i Kopenhamn konstaterar
dirfor att platsmarknadsforing alltid ir ett slags politisk kommunikation och inte kan jim-
toras med kommersiell marknadsforing. Larson (2003:134) belyser pi ett liknande sitt hur
organiseringen av evenemang utmirks av dess politiska karaktir: med lig grad av styrning
och samordning samt stor dynamik genom att minga aktorer kor sina egna race.

I forenklad tappning kan kommersiell platsmarknadstoring ses som forankrad i ensidig
argumentation. Utgingspunkten ir att malgruppen inte antas vara involverad 1 frigan. Ex-
ponering och uppmirksamhet blir centralt. Den ensidiga argumentationen kan antas vara
anpassad och motiverad till de internationella och i viss mening nationella malgrupper som
evenemanget har haft. Men politiskt orienterad platsmarknadstéring bor istillet bygga pa
en forstaelse for att minniskor tycker olika. Valet blir da snarare en tvasidig argumentation.
Utgangspunkten ir att platser dr “politiska”, dvs. virdeladdade. Ett sidant kommunika-
tionsperspektiv innebir att beslutsprocesser miste fi ta tid. Snabba beslut innebir de facto
att savil analyser som demokratiska processer inte hinns med. Detta dr en forklaring till
mediebildens och fortroendekrisens utveckling.

Avslutningsvis, dr det viktigt att nista stora evenemang forankras i en tydligare lingsiktig
mediestrategi och genomgir en hirdare beslutsprovning nir det giller pr- och fortroende-
virdet. Satsningen pd denna utvirdering kan ses som ett inledande led 1 en sidan strategi.
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Bilaga 1 — Kodschema innehallsanalys

Idnr foljer automatiskt
Datum ménad-dag

Medietickning
Regional 1
Nationell (utanfér Skine) 2
Internationell

Medium

Sydsvenskan

Skdnska Dagbladet
Kvillsposten

Helsingborgs Dagblad/NST
Kristanstadsbladet

Ystads Allehanda
Trelleborgs Allehanda
Norra Skine

Metro Skine

(O]

O 0 N O Ul BN~

Metro Riks 10
Dagens Nyheter 11
Svenska Dagbladet 12
Goteborgs-Posten 13
Dagens Industri 14
Aftonbladet 15
Expr. 16
Goteborgs-Tidningen 17
Landsortspress ovriga Sverige 18
Ovriga 19
TV: Sydnytt 20 (nationellt: Rapport)
TV: TV4 Oresund 21 (nationellt: TV4 Nyheterna)
Radio: P4 Malmé/Kristianstad 22
Radio: P1 Radiosporten 23
DK: Dansk dagspress 24
MAGASIN: Svenska/segling 25
MAGASIN: Svenska/&vriga 26
MAGASIN:Utlindska/segling 27
MAGASIN: Utlindska/&vrigt 28
TV dansk 29
Italiensk press 30
Finsk press 31
Tysk press 32
Storlek

Mindre (notis) 1
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Mellan 2

Storre 3
Artikeltyp

Forsta sidan/blinkare 1
Opinion

Ledare 2
Debatt/insindare 3
Nyhetsmaterial

Allmint 4 Inkl. reportage
Niringsliv 5
Sport/ndje 6
Kronika/kommentar 7
Annat 8

Huvudaktor (synlig dominant killorganisation)
Oftentliga aktdrer

Region Skine 1
Malmé Stad 2
Position Skine 3
Sailing Region 4
Ovriga 5
Niringsliv

AC Management 6
Regionalt niringsliv 7
Ovrigt niringsliv 8
Hybrider niringsliv/off. aktérer 9 (t.ex. ACM./Malmo)
Deltagare 10
Forskare 11
Medborgare 12
Flera 13
Ingen 14
Region Skine plus Malmé Stad = 15
Huvudtema

Beslutsprocessen 1
Sport (tivlingen) 2
Betydelse for regional

utveckling (arr. effekter) 3
Ovrigt 4
Vinkling (i huvudsak till arrangemanget av America’s Cup, fran regionalt per-
spektiv)

Positiv 1
Negativ 2
Neutral 3
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Tv-exponering
Malmo-Skane Louis Vuitton Acts 6 & 7 of the 32" America’s Cup

Statistiken avser perioden 20 augusti — 7 september 2005 och omfattar endast de séndningar
som genererats av de 15 tv-rattsinnehavarna. Exempelvis &r bara séndningar i Viasats kanaler
TV3, ZTV och Viasat Sport inrdknade i Sverige. De inslag som sandes i SVT och TV4 ér inte
inrdknade.

Sammanlagt antal sandningar: 2 311
Sammanlagd sandningstid: 388 timmar, 41 minuter

Sammanlagt antal tittare: 206 miljoner

Number of Number of . Cumulated
Country mber Of | broadcasts - | broadeasts - ni:“’m;‘:;} Audience

coverage background (milliom)
Belgium
China T 72 43 01:06:59 112,92
Denmark 3 85 5 118:16:34 0,94
Finland 2 55 2 63:34:38 0,51
France 3 28 133 03:16:22 8,53
Germany 13 210 196 06:22:02 31.84
Greece 1 5 01:53:31 0,10
Italy 5 69 172 303257 18,69
MNew Zealand 1 1 00:26:12 0,01
Morway 2 55 2 63:34:38 0,53
Pan Asia
Pan Latin Amernica
Pan Europe 3 280 161 05:39:06 7.09
Russia 1 10 04:11:07 0,15
South Alfrica 2 4 01:38:42 0,05
Spain 6 a4 268 068:38:49 21,77
Sweden 2 55 2 63:34:38 0,51
Switzerland 5 27 45 00:28:10 2,22
UK 3 20 220 07:53:05 0,05
USA 1 1 1 00:34:47 0,08
Total &0 1.061 1.250 388:41:57 205,99




/. Sammanfattningar av utvarderingarna
och rapporterna med kommentar.

la. Evenemangsunderstkning genom intervjuer med besdokare/
publik i evenemangsomrédet. Forfattare: Turismens Utredningsinstitut AB.

Kartlaggning av publik, visa ekonomiska inflodet.

Resultat:
e Ca 113 000 besokare genererade ca 305 000 besok i evenemangsomradet.
e 74 % av besokarna kom fran Skane.
e 10 % av besokarna kom fran ovriga Sverige.
e 16 % av besdkarna kom fran utlandet.

Beslutstillfalle for besdk:
e Ca 80 % mindre &n 3 man foére evenemanget.
e Ca 50 % mindre an 1 vecka fére evenemanget.

Huvudsakliga skélet till besdket i Malmo6:
e 83 % America’s Cup
e Generell ekonomisk omséttning ca 75,6 mkr.
e Specifik ekonomisk omséttning ca 62,7 mkr.

1b. Gruppbokningsrelaterad omsattning,
(team, sponsorgrupper, ACM)

Omsattning logi: ca 22,1 mkr
Omsattning 6vrig konsumtion: ca 9,0 mkr
Totalt: ca 31,0 mkr

2. Deltavlingar America's Cup Effekter pa regional ekonomi och

arbetsmarknad. Forfattare: Inregia AB.
Direkta/indirekta effekter pa omsattning och sysselsattning. Effekter av offentliga
medel, investeringar, affarsresenarer. Ej langsiktiga effekter.

Resultat

Direkt omsattning: 233 mkr
(en mycket forsiktig uppskattning enl. konsulten)
Indirekt omsattning: 73 mkr
Totalt: 306 mkr
Direkt sysselsattning: 298
Indirekt sysselsattning: 50

Totalt: 348
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Utgiftssektorer Miljoner kr

Syndikat (Team) 28,3
Syndikatsamhallen (Teamsamhallen) 9
Andra bestkande batar, Superyachts 1,8
Andra batar och skepp 1,1
Regattaorganisationer och vardinfrastruktur 22,2
Media 0,8
BesoOkare 62,8
Utgifter for sponsring och naringsliv 35,5
Offentlig sektors service, investeringar mm 71,1
Total 232,6

3. America's Cup: Affarsmoéten, Konferens, Belaggning,
Ekonomiska effekter. Forfattare: Resurs AB.

Kvalitativ studie, ca 150 samtal/dag under veckan, telefonintervjuer
ca 90 personer i nov/dec
Resultat

= Mycket positiv generell respons, fa negativa reaktioner

= Bra arena for att utveckla kundkontakter

e Starker foretagets image

= Skapar fa affarer i sig, men en viktig lank i en kedja av kundbearbetning,

som leder till nya affarer

Konferenser - Kontakt med 102 hotell- och konferensanlaggningar
Resultat

= 11 rapporterar konferenser i anslutning till tavlingarna

e 74 heldagskonferenser, 1365 konferensgaster

e 2 halvdagskonferenser, 102 konferensgaster

= Bortfallsorsak: Hotellen/Konferensanlaggningarna vet ofta inte orsaken till

konferensen
» Flertalet konferenser i perioden redan inbokade nar AC marknadsfoérdes

Ekonomisk omsattning

Beraknat antal arbeten genererade av evenemanget. Turismrelaterad omsattning,
hotellrum, teamens konsumtion, ACM och vissa sponsorsgrupper -kélla TUI.
Totalt 107 mkr. (Ej investeringar, Sailing Region och affarsresenérer).

Resultat

Direkta effekter: 94 arsarbeten
Indirekta effekter: 119 arsarbeten
Totalt: 213 arsarbeten

g
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Skatteeffekter:

Kommunalskatt 8,6 mkr.

Region Skane 4,3 mkr.

Nettointdkten dock vasentligt lagre - pga skatteutjamningseffekter.

4. Belaggningsstatistik for hotell. Forfattare: Resurs AB.

Belaggningsstatistik Malmo

Malmé vecka 34-36 2004 och 2005, datum efter 2005
Kapacitetsutnyttjande rum
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5. Mediebilden och pr-vardet av Malm6-Skane, Louis Vuitton,

Acts 6&7 of the 32nd America's Cup. Férfattare: Jesper Falkheimer,
Institutionen foér service management, Lunds Universitet.

Nationella artiklar: 1581stycken.
Stickprov internationella artiklar (36 + 200).
Analys, genomgang av forskningslage och tidigare studie.

Resultat

Dominerande tema:

Beslutsprocess 21 %
Sport 49 %
Regional utveckling 15 %
Ovrigt 16 %
Vinkling:

Positiv 12 %
Negativ 24 %
Neutral 64 %

e Fram till tavlingen domineras bevakningen av lokal media. Fa spar i
nationell/internationell media.

e Under tavlingen: Sportfokus, stort genomslag — vinklingen sportinriktad, fa
artiklar om naringsliv och regionen. Ren namnexponering 6vervarderad.

o Aterkommande arrangemang - stérre utvecklingseffekt &n enstaka handelser

6. TV-exponeringar: America's Cup Management
Utfallet av TV-sandningar 20/8-7/9.

= Endast sandningar av kanaler som ar TV-rattighetsinnehavare

e Totalt sdnde 60 TV-kanaler i 18 lander, daribland Kina, USA och Ryssland.
Totalt 2311 inslag fran segeltavlingen i Malmo.

e Total sdndningstid 388 timmar

= Sammanlagda antalet tittare 206 miljoner

Kommentar.

Innan beslut togs om att inleda forhandlingar om deltavling i America's Cup
presenterades tva utredningar:

a) Intéktskallor och forvantade direkta intdkter av America's Cup Acts 6&7 i
Malmo-Skane 2005 (en sammanstalining av ID Kommunikation, Malmo stad och
Region Skane) och
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b) America's Cup kalkyler (en rapport fran Inregia AB).

Den forstndmnda, kallad a), innehéll en berékning av direkta intéakter (konsumtion)
fran deltagare, sponsorgrupper och besokare. Dessa intakter antogs ligga inom
intervallet 163 038 900 — 200 368 900 SEK.

Antalet besoOkare beraknades utifran tre nivaer; hog 250 000, medel 200 000 och
lAdg 150 000. | det sammanhanget var utgangspunkten att varje besokare gjorde
ett besok. Det forvantades aterbesok da besokarna i stor utstrackning antogs
komma fran naromradet.

Den andra, kallad b), innehdll en berakning av bade de direkta och de indirekta
intdkterna (samhallsekonomiskt resultat) samt effekter for sysselsattning.

Dessa intakter (direkta och indirekta) berdknades till totalt 363 mkr (inkl moms)
och antogs ge en total effekt om 428 arsarbeten.

Beslutsunderlagen hos Regionstyrelsen, Region Skane och hos

Kommunstyrelsen, Malmd Stad inneh6ll foljande forvantade effekter:
Omsattningen 6kar med 360 miljoner kronor

Bruttoregionprodukten (foradlingsvardet) 6kar med 50 miljoner kronor

Antalet sysselsatt okar med 360 arsarbeten

Kommunal- och landstingsskatten 6kar med 30 miljoner kronor

(detta far dock till foljd att ersattningen via skatteutjamningssystemet
minskar med 28,5 miljoner)

Resultaten fran utvarderingarna och rapporterna visar bl.a. féljande:
Enligt Turismens Utredningsinstituts bestksmaétning uppgick antalet unika
besotkare till totalt 113 000 , vilka gjorde 305 000 besok. Det berdknade antalet
enligt a), som lag inom intervallet 150 000 — 250 000, Gvertraffades darmed.

De direkta intakterna uppgick till ca 152 000 000 SEK enligt Inregias rapport.
Dartill kommer ytterligare effekter som skapats av bidragen fran Malmo stad och
Region Skane. De totala direkta effekterna uppgar darmed, enligt Inregias rapport,
till 233 000 000 SEK.

Detta ska relateras till intervallet, 163 038 900 — 200 368 900, enligt a) ovan.

De direkta effekterna for sysselsattningen uppgar enligt Inregia till 298 arsarbeten,
medan de indirekta effekterna ar ytterligare 50 arsarbeten, sammanlagt
348 arsarbeten.

Enligt Inregias utvardering underskrids malet fér omsattning och sysselsattning
nagot. Utfallet bor dock anda anses som rimligt i forhallande till prognosen.

Till detta bor foras effekter av bl.a. spenderingar av affarsbestkare som inte bokat
hotell via den bokningsorganisation som knéts till evenemanget, endast gjort
dagsbesok i omradet eller 16st sitt boende pa annat satt. Dartill kommer omsattning i
konferensverksamhet och uthyrning av utflyktsbatar, som bokats av foretag och
organisationer. Dessa uppgifter ingar inte i Inregias utvardering.

Antalet och bredden pa utvarderingarna och rapporterna gor evenemanget
till ett av de mest genomlysta hittills i Sverige.
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