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Kommunstyrelsen

Vardskap for O-Ringen 2020

Forslag till beslut
Kommunstyrelsen foreslas besluta

att Uppsala kommun atar sig vardskapet for O-Ringen ar 2020,

att uppdra till Destination Uppsala AB att tillsammans med O-Ringen AB och berdrda
intressenter utforma en plan fér genomférandet av O-Ringen 2020,

att avsatta en budgetram pa 6 000 000 kronor for genomforande av O-Ringen 2020,

att avsatta maximalt 2 420 000 kronor under aren 2017-2020 for planering, genomférande
och projektledning,

att uppdra till stadsdirektoren att teckna avtal med O-Ringen AB inom ramen for de
ekonomiska forutsattningar som redovisas i foredragningen,

att uppdra till kommunledningskontoret att beakta de ekonomiska forutsattningarna i
Mal och budgetarbetet 2017-2020, samt

att uppdra till stadsdirekttren att soka medfinansiering till projektet hos andra aktorer i
Uppsala sasom naringsliv, universitet och évriga.

Sammanfattning

O-Ringen ar varldens storsta orienteringsarrangemang som avgors varije ar i juli manad pa
olika platser. Tavlingarna samlar mellan 15 000 och 20 000 orienterare som tillsammans
under tavlingsveckan gor cirka 75 000 starter. Efter dialog med Destination Uppsala AB
(DUAB) har orienteringsféreningen OK Linné uttryckt intresse for att arrangera O-Ringen i
Uppsala 2020. En forutsattning for arrangemanget ar att Uppsala kommun gar in som
medarrangdr och delfinansidr. Det innebéar bland annat att Uppsala kommun behdver svara for
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en insats pa 6 miljoner kronor samt vissa kostnader for planering, genomférande och
projektledning. Arrangemanget genererar uppskattningsvis en turistekonomisk intakt med
cirka 120 miljoner kronor.

Arendet

Destination Uppsala AB (DUAB) har inkommit med en skrivelse till kommunstyrelsen, i
vilken DUAB foreslar att Uppsala kommun gar in som medarrangor till O-Ringen 2020. Se
bilaga 1.

Foredragning

O-Ringen ar vérldens storsta orienteringstavling och samlar mellan 15 000 och 20 000
deltagare som tillsammans under tavlingsveckan gor runt 75 000 starter. Darutéver berdknas
ytterligare mellan 8 000 och 10 000 personer bevista arrangemanget. Deltagarna kommer
fran hela vérlden och ett 40-tal nationer brukar vara representerade. Néar tavlingen startade
1965 var det under namnet 5-dagars. Uppsala arrangerade O-Ringen senast 1980 och var
etappvard 2001.

Svenska Orienteringsférbundet dger arrangemanget men har en egen organisation for
utveckling och drift av O-Ringen, O-Ringen AB. Kommande arrangdrer utses tre till fyra ar i
forvag och sedan planeras allt i samrad mellan O-Ringen AB, vardkommun och lokala
arrangérer. Ar 2015 genomfordes O-Ringen i Borés. De kommande aren genomfors
O-Ringen pa foljande platser:

2016 — Sélen

2017 — Varmland
2018 — HOga kusten
2019 - Kolmarden

Tavlingen ar uppdelad i fem etapper, med en etapp varje dag. Tavlingen ar uppdelad i klasser
efter alder och kunnande. Totalt brukar det handla om strax 6ver 100 klasser varje ar, fran de
yngsta i 10-arsklasserna till de verkliga veteranerna i 90-arsklassen.

O-Ringen &r i mangt och mycket en stor familjefest. Familjen tillbringar en semestervecka pa
O-Ringen och alla kan delta efter sina forutsattningar. O-Ringen arrangeras pa olika platser ar
fran ar. Centrum for tavlingen ar en speciellt uppbyggd ”O-Ringenstad”, dar tusentals hus-
vagnar och télt stalls upp, liksom all 6vrig nédvéndig infrastruktur i form av service-
byggnader, férséljning och méssor.

Under varen 2015 uppvaktade DUAB orienteringsforeningen OK Linné i syfte att vacka
intresse hos OK Linneé for att arrangera O-Ringen i Uppsala 2020. Féreningen stéllde sig
positiv till att ga vidare och undersoka forutsattningarna for att arrangera O-Ringen 2020.
Efter detta inleddes diskussioner med O-Ringen AB om vad det innebdr mer i detalj for
kommunen, rattighetsinnehavaren och lokala idrottsféreningar att arrangera O-Ringen i
Uppsala 2020.



Om Uppsala kommun atar sig ett vardskap innebar det foljande atagande:

» Stoédja genomforandet av O-Ringen Uppsala 2020 med 6 000 000 kronor. Hela
beloppet behdver inte betalas ut som ekonomisk ersattning till O-Ringen AB.
Kommunen kan svara for kostnader i samband med genomférandet for hela eller delar
av det totala beloppet. Det vill s&ga att kommunen kan antingen betala 6 000 000
kronor eller utfora tjanster till O-Ringen AB upp till ett varde av 6 000 000 kronor.
Egna tjanster ska utforas till sjalvkostnadspris.

 Tillhandahalla ett kontor i Uppsala for genomférandet av O-Ringen 2020 med plats
for 1-3 personer samt ett motesrum for cirka 15 personer. Kontoret behdver finnas fran
sommaren 2017. Beraknad kostnad: 200 000 kr per ar

» Svara for, planera och bjuda in till O-Ringen Uppsala 2020:s invigningsmiddag.
Beréknad kostnad: 90 000 kronor.

» Tillsammans med O-Ringen AB samfinansiera en tjanst som generalsekreterare for
O-Ringen 2020. Generalsekreteraren fungerar dven som kontaktperson och
koordinator av Uppsala kommuns insatser. Tjansten tillsatts sommaren 2017 och
O-Ringen AB och Uppsala kommun delar pa lonekostnaden. Beraknad kostnad: 430
000 kronor per ar. Malsattningen &r att rekrytera en person som kan fungera bade som
kontaktperson och koordinator av Uppsala kommuns insatser och samtidigt ha
kompetens kring orientering och O-Ringen for att fungera som generalsekreterare for
tavlingarna. Finns inte nddvandig kompetens for att klara hela uppdraget i en och
samma person kan tjansten behdva delas upp i tva halvtidstjanster.

» Ersatta O-Ringen AB med 125 000 kronor i rollen som etappvérd.

 Svara for 16n for 30-50 sommarjobbare under juli manad ar 2020. Sommarjobbarna
ska fylla en funktion som funktiondrer under tavlingarna. Kostnaden ryms inom ramen
for ordinarie verksamsambhet.

Ett evenemang som O-Ringen genererar stora turistekonomiska intékter for tavlingens
vardkommun. Nar Skane stod vard for tavlingarna 2014 uppgick den turistekonomiska
effekten till 120 miljoner kronor. Den extra skatteintdkt som evenemanget bidrog med
uppskattas till 8 miljoner kronor. En utforlig analys av O-Ringens turismekonomiska effekter
aterfinns i bilaga 2.

Som vard och delfinansiar regleras relationerna mellan Uppsala kommun och rattighets-
innehavaren, O-Ringen AB, genom ett avtal. Stadsdirektoren foreslas, for Uppsala kommuns
rékning, underteckna avtalet.

I anslutning till ett flertal tidigare evenemang har det genomforts vetenskapliga studier pa hur
skog och mark positivt har paverkas av det stora antalet I6pare som springer i skogen. Dessa
kan lasas pa; http://www.orientering.se/Arrangera/Markfragor/Vetenskapligastudier/



http://www.orientering.se/Arrangera/Markfragor/Vetenskapligastudier/

Ett arrangemang av den har stoleken kraver samverkan mellan olika intressenter. Férutom
Uppsala kommun och O-Ringen AB é&r orienteringsféreningarna OK Linné, IF Thor och
Langhundra IF- orientering stora intressenter likval som berérda markégare. Eftersom
O-Ringen planeras att fysiskt placeras inom Sveriges Lantbruksuniversitet doméner ar
universitet en sjalvklar intressent.

Ekonomiska konsekvenser
Den totala kostnaden for Uppsala kommun for planering och genomférande av O-Ringen
2020 beraknas uppga till 8 420 000 kronor fordelat arsvis pa

2017 315 000 kronor

2018 1 630 000 kronor
2019 2 630 000 kronor
2020 3 845 000 kronor
Totalt 8 420 000 kronor

Det berdknade turistekonomiska nettot uppskattas till 120 miljoner kronor. Kommunlednings-
kontoret foreslas fa i uppdrag att beakta kostnaden i Mal och budget for 2017-2020.

Kommunledningskontoret

Joachim Danielsson Christoffer Nilsson
Stadsdirektor Chef kommunledningskontoret



O-ringen 2020

Bakgrund
Under varen 2015 uppvaktades orienteringsforeningen OK Linné av Destination Uppsala i ett forsok

att fa OK Linné att vilja anséka om och ta pa sig ett vardskap for evenemanget O-ringen, i Uppsala.
Foreningen stallde sig efter arsmotet i mars, positiva till att ga vidare med en fran marknadsbolaget
Destination Uppsala och féreningen gemensam ansokan.

Parallella diskussioner har pagatt med rattighetsinnehavaren O-ringen AB (ett av
Orienteringsforbundets heldgda bolag) om mojliga ar att soka samt vad det innebar i detalj for
staden, rattighetsinnehavaren och den lokala idrottsforeningen.

Da O-ringen ar ett evenemang av storre karaktar, med en stark organisation och en val uppbyggd
struktur gér genomforande sa finns en tydlig kalkyl for vilket stod man behover av en kommunal
aktor.

AnsoOkan fér 2020 ars evenemang ska vara inne senast i mars 2016 och beslut om vald destination for
evenemanget tas i under sommaren 2016.

Utifran Motes- och evenemangsstrategin (beslutad av Kommunfullméaktige i november 2014) ska
DUAB verka for att varva och vinna hem evenemang som gynnar den lokala besdksnaringen i
perioder dar beldaggningen i ovrigt ar l1ag. O-ringen som evenemang uppfyller kriterierna i den
namnda strategin.

Fragestillning
1. Ett evenemang av denna storlek behéver en kommunal insats pa 6 miljoner kronor (i 2015-ars

penningvarde). Vi 6nskar kommunstyrelse/kommunfullmaktige besluta om detta stdd for antingen
ett evenemang 2020 eller 2021 (beroende pa nar/om evenemanget beviljas ett genomforande i
Uppsala).

2. Vid ett bifall om finansiering fran Uppsala kommun, féreslds en handldggare tillséttas, frdn
Uppsala kommun (eller kommunalt bolag) att arbeta fér att evenemanget uppndr bdsta effekt for
Uppsala och att vdra vérderingar och krav uppfylls pa bdsta sétt. (milj6, sdkerhet, upplevelse,
marknadsféring osv)

Korta fakta om evenemanget i Uppsala 2020
Datum: Mitten av juli, v 30

Antal deltagare: ca 25 000 personer (samt ca 8 000 medféljande)

Arrangor: OK Linné (totalt arbetas ca 75 000 ideella timmar fordelat pa ca 1000 volontarer) och O-
ringen AB. Aven andra uppliandska orienteringsklubbar engageras.

Personal anstalls sa fort ett positivt besked ldmnas fran O-ringen AB. OK Linné &r Sveriges storsta
orienteringsforening. Arrangoren far en ersattning om ca 4 miljoner kronor, vilket mojliggor en hel
del satsningar pa bade bredd och elit infor, under och efter ett O-ringen evenemang.



Tidigare/beslutade orter: 2010 Orebro, 2011 Hilsingland, 2012 Halland, 2013 Boden, 2014 Skane,
2015 Boras, 2016 Silen, 2017 Varmland, 2018 Héga Kusten (Ornskoldsvik),
2019/2020/2021 Are/Kolmdrden/Stockholm/Uppsala (ej beslutat)

Senast O-ringen arrangerades i Uppsala var pa 80-talet, en arena byggdes i kommunen 2001 nar
tavlingen var i Marsta)

Vad innebdr det f6r insats av kommunen (ekonomiskt)?
| dagens pengavarde; 6 miljoner kronor. Kan vara rena pengar och/eller Value in kind (dvs
arbetskostnader).

Turistekonomisk effekt i Skane 2014: ca 120 miljoner kronor
Skatteintdkt i Skane 2014: ca 8 miljoner kronor
Las mer om de ekonomiska effekterna av O-ringen i den bifogade rapporten.

Vad innebdr det fér insats av kommunen eller kommunens bolag (arbetsinsats)?

O-ringen innebar att det byggs en temporar camping (kan delas upp) samt minst tva tavlingsarenor
(troligt tre tavlingsarenor). Campingen omfattar ca 400 000 kvm och det ska tillhandahallas mellan
2000-2500 platser.

Kommunen behover ge tillampliga tillstand till de platser som foreslas for ett eventuellt O-ringen i
Uppsala, 2020. Avstangningar och eventuella tillganglighetsanpassningar av mark.

| anslutning till ett flertal tidigare evenemang (nu senast i Skane 2014) har det genomforts
vetenskapliga studier pa hur skog och mark positivt har paverkas av det stora antalet I6pare som
springer i skogen. Alla studier finns att hitta har;
http://www.orientering.se/Arrangera/Markfragor/Vetenskapligastudier/

Nyttjande av elnat, vatten samt avlopp pa camping och arenor. | basta fall gors detta pa platser dar
det efter genomférande ska byggas bostader.


http://www.orientering.se/Arrangera/Markfragor/Vetenskapligastudier/
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Deltagargrupper: Fran den officiella statistiken framgar att 77% av deltagarna var foranmalda medan
resterande 23% var deltagare som anmalde sig direkt pa plats. Av undersdkningen framgar vidare att 98% var
dvernattare och 2% dagpendlare.

V|kt|gt pd O-Ringen: D3 respondenterna fick rangordna vad de ansag viktigast pa eller runt omkring O-Ringen
sa var det tydligt att "hdg kvalitet pa terrdng, kartor och banor” var den faktor som vardesattes hogst. Hela
51% lyfte ut detta som viktigast. Vid summering av samtliga tre faktorer/omraden sa var det 77% som namnde
"hog kvalitet pa terrangJ kartor och banor”. Det V|sade sig ocksa att “smidiga transporter till och frén arenor”
(52%) kom som god tvaa foljt av” mojlighet att umgas...” (36%), "hdg kvalitet pa servicefunktioner...” (35%),
"hog kvalitet pa boende..” (23%) och "fri starttid i kortklasser” (20%), osv.

Nasta ar En stor del svarade att de vill delta dven nésta ar. 40% svarade att det ar mycket troligt att de deltar
ndsta ar medan 26% sade att det &r till viss del troligt. 10% visste inte riktigt hur de kdnner, medan 12%
svarade att det inte ar sarskilt troligt och 8% svarade att det inte alls ar troligt. Genomsnittsvardet 18g pa 3,8.

Kristianstad som turistregion: Respondenterna tyckte bra om Kristianstad som turistregion/beséksmal. 77% gav
ett positivt omdome (mycket bra eller bra) medan 14% forholl sig neutrala (varken eller) och 1% gav negativt
omdéme (daligt eller mycket daligt). Totalt sett fick Kristianstad 4,0 i betyg.

Vad man gJort under vistelsen: Det varma vadret fick stort genomslag pa hur deltagarna aktiverade sig. "Badat i
hav eller sj6” (83%) var den aktivitet som var i sérklass populdrast. Aven “besdkt Ahus” (64%) och "Shoppat i
Kristianstad” (31%) fick bra genomslag. Sannolikt har en stor del kombinerat ”bad” och ”besokt Ahus”.
"Shoppingen i Kristianstad” har sannolikt bI|V|t lite lidande av det fina vadret da bad i viss man prioriterats
framfor shopping, och mOJllgen hade férhallandena varit omvénda vid en nagot mildare sommar. Bland de mer
konkreta beséksmalen sa var Naturum Vattenriket (13%) mest besdkt, foljt av "Backaskog slott” (8%),
"Humleslingan” (7%), "Tykarpsgrottan” (5%) och “Wanas” (3%), osv.

Aterbesok: Kristianstadsregionen har absolut gjort avtryck bland respondenterna 84% kunde tanka sig att
komma tillbaka till Kristianstad som turist i framtiden, vilket fordelades pa 28% som svarade “ja absolut” och
56% som svarade “ja kanske”.

Information om Kristianstad: 91% upplevde att de fatt den information som de behévde for att kunna turista
och upptacka Kristianstad med omnejd.

Det vanligaste séttet att fa information var genom att “googla det man sokte efter” (49%), foIJt av att fa
information via “vanner och bekanta” (25%), besokt “Kristianstad Turism Hemsida” (20%), "Skanes websida”
(11%) respektive att séka information pa "annat satt” (28%).
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Resan: En mycket stor majoritet (97%) tog bilen fér att komma till evenemanget. Man var i genomsnitt 3,2
personer per bil. En stor majoritet (88%) av de som akte bil dvervdgde aldrig andra transportsatt for att ta sig
till och fran Kristianstad. Man valde bilen eftersom den upplevdes flexiblare, enklare samt att man hade nytta
av b|Ien under O-Ringen. Den genomsnittlige deltagaren akte ca 53 mil och lade ungefér 886 kr pa sin resa till
och fradn evenemanget.

Resesallskapet: Det genomsnittliga resesallskapet bestod av 4,7 personer av vilka 4,1 sjalva deltog i
evenemanget och 0,6 var medfdljare, dvs personer som féljde med utan att sjalva delta.

Hur man bodde: 2% av deltagarna pendlade till evenemanget fran sin egen permanentbostad medan 98%
Overnattade i samband med deltagandet i O-Ringen. En évervagande majoritet av “6vernattarna” bodde
kommersiellt (ca 92%) medan andra hittade icke kommersiellt boende (ca 6%).

Vistelselangd: Deltagarna tillbringade i genomsnitt 7,7 dagar och 7,1 natter i regionen i anslutning till
deltagandet i O-Ringen. De utldndska deltagarna stannade nagot Iangre i regionen an de svenska.

Boendekostnad: De som 6vernattade i samband med deltagandet i O-Ringen var i genomsnitt 4,5 personer som
delade boende och i genomsnitt betalade de 137 kr per person och natt under vistelsen i boendekostnad De
utldndska deltagarna i genomsnitt lade ndgot mer pa sitt boende &n de svenska.

Hittade boende: 57% av de som ej bodde pa den officiella campingen hittade sitt boende via annonser pa
internet, 24% ordnade boende via slakt och vanner, 1% fick boende genom traditionella annonser i tidningar
och magasin och resterande 18% hittade sitt boende pa annat sétt.

Turistkonsumtion: Utrakningarna ger vid handen att de 23.897 turister (deltagare och medfdljare) som kom till
regionen i samband med evenemanget har spenderat ca 124 miljoner kronor under sitt vistelse.

Logi/boende star fér ca 21 miljoner medan &vrig konsumtlon star fér ca 103 miljoner. Vidare kan ses att
'svenska turister’ &r den stora gruppen och de star fér ca 92 miljoner av omsattningen medan ‘utlandska
turister’ omsatter ca 32 miljoner.
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Sammanfattning 2-3
Innehallsférteckning 4
Bakgrund 5
Syfte 6
Bortfallsredovisning 7
Felmarginalstabell 8
Demografi 9-11
Deltagargrupper 12-15
Anledning till deltagande 16-21
Kristianstad som region 22-34
Resan 35-54
Boende 55-70

Turistekonomisk berakning 71-78
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O-Ringen &r Sveriges storsta idrottsdventyr och véarldens stdrsta orienteringsfest som avgoérs varje ar i juli
vecka 30, pa nya platser ar efter &r. N&r tévlingen startade 1965 var det under namnet 5-dagars, och som det
namnet antyder ar det tavling i fem dagar for deltagarna, med en etapp varje dag men dar det sammanlagda
resultatet efter hela veckan raknas i tavlingen.

O-Ringen ar en motesplats fér ca 15.000 - 25.000 orienterare som tillsammans under tavlingsveckan goér ca
75.000 starter. Deltagarna kommer fran hela vérlden och ett 40-tal nationer brukar vara representerade.
Tavlingen &r uppdelad i klasser efter alder och kunnande. Totalt brukar det handla om strax éver 100 klasser
varje ar, fran de yngsta i 10-3rsklasserna till de verkliga veteranerna i 90-arsklassen.

O-Ringen &r i mangt och mycket en stor familjefest. Familjen tillbringar en semestervecka pa O-Ringen och alla
i familjen kan delta efter sina férutsattningar. Barn, ungdomar och foéraldrar traffar gamla kompisar och nya
bekantskaper. Centrum for tavlingen ar en speciellt uppbyggd O-Ringenstad, dar tusentals husvagnar och talt
stalls upp, liksom all 6vrig nédvandig infrastruktur i form av servicebyggnader, forsaljning och massor.

En stor del av deltagarna och medféljarna ar turister (personer som ej bor lokalt i den arrangerande
kommunen). Turisterna tillbringar tid och konsumerar under sin vistelse i kommunen. Turistkonsumtionen ar
viktig fér kommunen/regionen da den tillfér omséattning till det lokala néringslivet, skatteintdkter till kommun
och stat samtidigt som den genererar arbetstillfallen.

Den har undersdkningen &r genomférd pa de deltagare som var med och sprang i 2014 ars upplaga av
O-Ringen som arrangerades i Kristianstad.




& RubinResearch Syfte

WHEN VALUE COUNTS

Syfte:

Begransningar:

Turister:

Malgrupp:

Urval:

Metod:
Uppdragsgivare:

Projektledare:

Studien ar en utvardering av de turistekonomiska effekterna som tillférs regionen med
anledning av O-Ringen 2014. Studien tar sin utgangspunkt i det tillfléde av turister och
den konsumtion som annars inte skulle agt rum (om det ej vore fér evenemanget).

Studien omfattas av féljande begransningar:

Understkningen tar endast hansyn till de som dgltar i evenemanget (och deras medféljare) och exkluderar
den tillresta publiken som féljer evenemanget pa plats.

Studien tar endast hansyn till den direkta konsumtionen, och alltsa ej indirekt konsumtion som ager rum i
1I’3c>2rg1 and)rahandskonsumtion (t. ex de medverkande samarbetspartnernas egna konsumtion i omradet,
, etc).

Studien tar endast hansyp till den del av den direkta konsumtionen som &r att hanfora till turisternas
konsumtion, och tar alltsa inte hansyn till lokal konsumtion eller regionens investeringar i infrastruktur, etc.

Studien redovisar en bryuttokonsumtion, och tar ej hansyn till skatteutjamningseffekter eller annan
omfoérdelningspolitisk paverkan.

Undersdkningen genomfdrs pd svenska och engelska, vilket kan exkludera vissa bestkare fran méjligheten
att medverka i studien.

Samtliga deltagare anses definitionsmassigt vara turister da andelen "lokala deltagare”
(personer som bor permanent i den arrangerande kommunen) anses vara sa liten att den
summerar till 0% och ddrmed inte paverkar den turistekonomiska berékningen.

Samtliga deltagare &ldre &n 15 ar som medverkat under veckan. Undantag fér den
absoluta eliten. Intervjuerna &r genomférda pa féranmalda deltagare, och de erhallna
resultaten har efter schablon applicerats pa de direktanmélda deltagarna.

Obundet slumpméssigt urval bland deltagare fran deltagarlistan erhallen fran
Orienteringsférbundet

1229 genomférda webbenké&ter i malgruppen deltagare i perioden 28/7 - 15/8, 2014
O-Ringen

Rubin Research & Consulting AB
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Bortfallsredovisning

Bruttourval/Bruttoutskick 2496
Felaktig mejladress/mejl studsade - 51
Nettourval/Nettoutskick 2445
Ej svar trots 2 pdminnelser - 1216
Antal genomfdrda intervjuer 1229
Svarsfrekvens 50%

Kompletterande information
Antal som 6ppnat/tittat pa mejlutskicket 1956

Antal som startat undersdkningen 1669
Antal som hoppat av/avslutat i fortid - 440
Antal fullt ifyllda enkater 1229 (= 63% av de som dppnat mejlet och

74% av de som startat undersokningen)
Genomesnittlig intervijutid 15 minuter
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Resultat fran marknadsundersékningar som bygger pa stickprov &r behaftade med vissa “fel” och har en
viss osdkerhet. En del av den osékerheten kan skattas till sin storlek, ndmligen den s& kallade statistiska
felmarginalen. Men observera att felmarginalen bara kan beraknas om urvalet ar gjort obundet
slumpmassigt ur register dver en stdrre population. Fér kvoturval eller andra enklare urvalsformer kan
ingen motsvarande skattning av sakerheten géras. Felmarginalen paverkas av hur manga individer som
ingdr i urvalet och vilket procentvarde man vill berdkna osdkerheten kring. Ju stérre urval, desto mindre
felmarginal. Ett varde kring 50% har vidare en storre felmarginal an ett varde kring 10 eller 90%.

Det “sanna” vardet, dvs. det procentvarde som vi forséker komma at, &r med 95 procents sannolikhet
det i undersdkningen observerade, +/- det varde som visas i tabellen. Exempel: 10% svarar “ja” pa en
viss fraga. Undersékningen omfattar ca 1230 intervjuer. Det “sanna” vardet ar dd 10% +/- 1,7%. Det
ligger alltsd med 95 procents sannolikhet inom intervallet 8,3 och 11,7%.

Observera att det finns andra felkallor i stickprovsundersdkningar an felmarginalen. Dit hor t ex det
statistiska bortfallets storlek, daliga frageformuleringar, etc. Dessa felkéllors betydelse kan man inte pa
samma sétt berdkna storleken pa. Det krévs en professionell planering av undersékningen och ett
omsorgsfullt genomfort faltarbete for att minska effekten av sadana felkallor.

100 6,0 7,1 8,0 8,7 9,2 9,5 9,8 9,9 10,0

300 3,5 4,1 4,6 5,0 5,3 5,5 5,7 5,8 5,8

500 2,7 3,2 3,6 3,9 4,1 4,3 4,4 4,5 4,5

900 2,0 2,4 2,7 2,9 3,1 3,2 3,3 3,3 3,3

2000 1,3 1,6 1,8 1,9 2,0 2,1 2,2 2,2 2,2
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Kon
Man
Kvinna

Alder

15-25 ar
26-35 ar
36-45 ar
46-55 ar
56-75 ar

Land
Sverige
Utlandet

WHEN VALUE COUNTS

2014

58%
42%

7%
7%
25%
28%
33%

83%
17%

2013

62%
38%

7%
9%
21%
33%
28%

77%
23%

2012

56%
44%

7%
8%
26%
34%
25%

77%
23%

2011

65%
35%

4%
7%
24%
29%
36%

82%
18%

2010

63%
37%

12%
10%
28%
26%
24%

79%
21%

2009

56%
44%

22%
5%

22%
22%
29%

75%
25%

Demografi

2008

60%
40%

19%
10%
24%
19%
27%

75%
25%
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2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Lan (de som bor i Sverige)
Stockholm 16% 16% 14% 14% 17% 12% 10%
Vastra Gotaland 22% 16% 23% 16% 19% 18% 22%
Dalarna 6% 8% 6% 9% 6% 6% 6%
Skane 7% 6% 10% 6% 7% 9% 6%
Orebro 4% 3% 4% 4% 2% 5% 2%
Vastmanland 2% 4% 4% 4% 3% 3% 5%
Ostergétland 6% 7% 5% 4% 5% 7% 4%
Sdédermanland 4% 4% 5% 5% 4% 6% %
Vasternorrland 3% 4% 2% 5% 3% 3% 4 %
Jonkdping 5% 4% 6% 5% 5% 5% 7%
Uppsala 4% 6% 4% 4% 4% 5% 4%
Halland 4% 2% 1% 4% 4% 7% 3%
Kalmar 3% 2% 2% 3% 3% 4% 2%
Vasterbotten 1% 2% 1% 1% 2% 0% 1%
Varmland 3% 3% 4% 4% 4% 3% 3%
Blekinge 3% 1% 3% 2% 2% 2% 4%
Norrbotten 1% 4% 1% 3% 2% 1% 1%
Gavleborg 3% 4% 3% 4% 3% 2% 5%
Kronoberg 1% 2% 3% 2% 3% 0% 2%
Jamtland 0% 2% 0% 2% 2% 0% 2%

Gotland 1% 0% 1% 1% 1% 0% 0%
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Fordelning mellan foranmalda och direktanmalda deltagare
Bas: Samtliga 21081 unika deltagare (fran O-Ringens officiella statistik)

B Foranmalda ® Direktanmalda

Arets tavlingar hade totalt sett 21.081 unika deltagare vilka férdelas pa 20.669 féranmalda deltagare (77%)
och 412 direktanmalda deltagare (23%).
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Oversiktsbild dver deltagargrupper p& O-Ringen 2014.
Nyckeltal till den turistekonomiska berakningen.
Bas: Samtliga 1229 respondenter

m Pendlare ® Overnattare

Studerar man besdkarnas sammansattning/férdelning sa kan man se att en mycket stor majoritet (98%) av
deltagarna 6vernattade i samband med deltagandet i O-Ringen medan 2% pendlade till evenemanget och 0%.
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Deltagargrupper: Fran den officiella statistiken framgar att 77% av deltagarna var féranmalda medan resterande
23% var deltagare som anmalde sig direkt pd plats. Av undersékningen framgar vidare att 98% var dvernattare
och 2% dagpendlare.
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Nedan listas ett antal olika anledningar till vad som kan uppfattas som viktigt
pa eller runt omkring O-Ringen. Vi ber dig att rangordna de tre anledningar
som du tycker ar viktigast pa O-Ringen. (Viktigaste anledningen)

Bas: Samtliga 1229 respondenter

Hog kvalité pa terrdng, kartor och banor 51%

Moijlighet att umgas med klubbkamrater,
vanner och bekanta

Smidiga transporter till och fran arenor

Hog kvalité pa servicefunktioner som
kiosker, toaletter och dusch

Fri starttid i kortklasser
Hog kvalité pa boende (O-Ringenstaden

eller annat boende)

Geografisk narhet fran bostadsorten till
O-Ringen

Hog kvalité pa O-Ringenstadens service
(mattalt, el, wifi, etc)

Tavlingsresultatet mot andra i min klass
Maijlighet att se turistmal i omgivningen

Mojlighet att se varldseliten tavla

Majlighet till barnpassning och/eller
miniknat

Stort utbud av aktiviteter pa O-
Ringentorget
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WHEN VALUE COUNTS

Nedan listas ett antal olika anledningar till vad som kan uppfattas som viktigt
pa eller runt omkring O-Ringen. Vi ber dig att rangordna de tre anledningar
som du tycker ar viktigast pa O-Ringen. (Samtliga tre anledningar)

Bas: Samtliga 1229 respondenter

Hog kvalité pa terrdng, kartor och banor 77%

Smidiga transporter till och fran arenor 52%

Mojlighet att umgas med

0,
klubbkamrater, vanner och bekanta 36%

Hog kvalité pa servicefunktioner som

0,
kiosker, toaletter och dusch 35%

Hog kvalité pa boende (O-Ringenstaden
23%
eller annat boende)

Fri starttid i kortklasser 20%

Hog kvalité pa O-Ringenstadens service

0,
(mattalt, el, wifi, etc) 15%

Geografisk narhet fran bostadsorten till

()
O-Ringen 14%

Maijlighet att se turistmal i omgivningen 10%

Tavlingsresultatet mot andra i min klass 9%

Stort utbud av aktiviteter pa O-
) 3%
Ringentorget

Mojlighet att se varldseliten tavla 3%

Majlighet till barnpassning och/eller

[V
miniknat 2%
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Hur troligt ar det att du deltar i O-Ringen nasta ar da det dger rum i Bords?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

Medelvarden
Totalt Sverige  Utlandet Man Kvinna 15-258r 26-35&r 36-45ar 46-55ar  56-75ar
3,8 3,9 3,4 3,8 3,8 4,1 3,6 3,9 3,8 3,7

40%

Mycket troligt (5) Till viss del troligt (4) Varken eller (3) Inte sarskilt troligt (2) Inte alls troligt (1) Vet ej
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Utveckling - bendgenhet att delta det nastféljande dret

=4,0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

B Mycket troligt M Till viss del troligt
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Viktigt p@ O-Ringen: D& respondenterna fick rangordna vad de ansag viktigast pa eller runt omkring O-Ringen
sa var det tydligt att "hdg kvalitet pd terrdng, kartor och banor” var den faktor som vérdesattes hogst. Hela
51% lyfte ut detta som viktigast.

Vid summering av samtliga tre faktorer/omraden sd var det 77% som ndmnde "hég kvalitet pa terréng, kartor
och banor”. Det visade sig ocksa att “smidiga transporter till och fran arenor” (52%) kom som god tvaa foljt
av” méjlighet att umgas...” (36%), "hdg kvalitet p@ servicefunktioner..” (35%), "hdg kvalitet p& boende...”
(23%) och “fri starttid i kortklasser” (20%), osv.

N&sta ar: En stor del av respondenterna svarade att de vill delta evenemanget dven nésta ar. 40% svarade att
det ar mycket troligt medan 26% sade att det ar till viss del troligt. 10% visste inte riktigt hur de kanner,
medan 12% svarade att det inte ar sarskilt troligt och 8% svarade att det inte alls ar troligt.
Genomsnittsvardet 1&g pa 3,8.

Benagenheten att vilja delta det ndstkommande &ret ligger ddrmed ganska genomsnittligt sett éver en
sjudrsperiod. Resultaten tenderar att fluktuera baserat pa var ndgonstans som det kommande O-Ringen skall
komma att hallas, men ocksa beroende pa hur manga deltagare som deltar det aktuella aret - ar med lite farre
deltagare tenderar att ha stdrre andel ‘hard core utdvare’ vilket gor att benagenheten att komma tillbaka ar
hégre an ar med hégt deltagarantal da ‘occasional utdvarna’ &r med i stérre utstréckning.
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Vad tycker du om Kristianstad som turistregion/besoksmal?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

Medelvarden

Totalt  Sverige Utlandet Pendlare Overnattare Man Kvinna 15-25&r 26-3548r 36-45ar 46-55ar 56-75ar
4 4 4,1 4,2 4 4 4,1 38 4 4,1 4 4

57%

20%

14%

8%

Mycket bra (5) Bra (4) Varken bra eller dalig (3) Dalig (2) Mycket dalig (1) Vet ej
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Vad av foljande har du/ni gjort och/eller besokt i samband med er vistelse
i Kristianstad med omnejd? (fyll i de saker som ni gjort/besokt)
Bas: Samtliga 1229 respondenter

Badat i hav eller sj¢ |  33%
Ahus I 4%
Shopping i Kristianstad [ NG 31%
Naturum Vattenriket | NEEEEE 13%
Backaskog Slott [ NG 3%
Humleslingan [ 7%
Tykarpsgrottan [ 5%
Wanas [l 3%
Absolut Showroom [l 2%
Regionmuseet [l 2%
Hovdala Slott | 1%
Batsafari Vattenriket | 1%
FacelT Konsthallen | 0%
Annat I 7%

Inga utflykter/aktiviteter [ 4%
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Vad man gjort under vistelsen - jamfoérelse mellan Sverige och Utlandet

77%

Badat i hav eller sjo 84%

Ahus 69%

62%

Shopping i Kristianstad >0%

27%

14%

Naturum Vattenriket 12%

13%

Backaskog Slott 7%

9%

Humleslingan 7%

3%

Tykarpsgrottan 59%

Wanas %f,//‘;
Absolut Showroom r2°/':’%

8%

1

Regionmuseet 1%

Hovdala Slott rlﬁ/;%’

0%

Batsafari Vattenriket 1%

1%
FacelT Konsthallen 0%°

Annat 23%

28%

3% m Utlandet

Inga utflykter/aktiviteter 5%

M Sverige
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Vad man gjort under vistelsen - jamfoérelse mellan man och kvinnor

Badat i hav eller sjo - 87%

65%
63%

Ahus

33%
31%

Shopping i Kristianstad

12%

Naturum Vattenriket 13%

8%
9%

Humleslingan -5%8%

Tykarpsgrottan 55%’

Wanas rzé%

Absolut Showroom Ll%3%

Backaskog Slott

. 0,
Regionmuseet 22{2

1%
Hovdala Slott 1%;’

1%
1%

Batsafari Vattenriket

0%
FacelT Konsthallen 1%

28%
26%

Annat

3%

Inga utflykter/aktiviteter 6%

m Kvinna

B Man
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Vad man gjort under vistelsen - jamforelse mellan dldersgrupper

0,

Badat i hav eller sjo - % 91%
o0
o 76 0,
Ahus %
77%
0,
32%
18%
Naturum Vattenriket
15%
Backaskog Slott
12%
Humleslingan
Tykarpsgrottan , 12%
n 4%
Wanas ogb
5%
2
Absolut Showroom ° o
S%
%
Regionmuseet E‘;’%
%
o0
Hovdala Slott L%
B0
. . i [“qok%
Batsafari Vattenriket ?"
%
0,
%
FacelT Konsthallen i 8(% 56-75 ar
u o
M 46-55 3
Annat o "33% N
0% W 36-45 3r

6% el
Inga utflykter/aktiviteter E" W 26-35 4r

%
6% W 15-25ar
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Ar Kristianstad med omnejd ett stille/en plats som du skulle
vilja komma tillbaka till som turist ndgon gang i framtiden?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

m Ja absolut
= Ja kanske
= Nej

m Vet gj

Andel som kan tanka sig komma tillbaka i framtiden

Sverige  Utlandet Man Kvinna  15-25&r 26-35ar 36-45ar 46-55ar  56-75ar
Ja absolut 30% 21% 27% 30% 18% 23% 37% 26% 27%
Ja kanske 55% 62% 57% 55% 56% 56% 51% 61% 56%
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Tycker du att du har hittat/fatt den information som du behovde
for att upptacka och turista i Kristianstad med omnejd?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

mJa

= Nej

Andel som kan tanka sig komma tillbaka i framtiden

Sverige  Utlandet Man Kvinna 15-25ar 26-35ar 36-45ar 46-55ar 56-75ar
90% 94% 91% 91% 86% 90% 90% 89% 93%
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Var har du sokt och/eller fatt information om vad som
finns att uppleva i Kristianstad med omnejd? (multipel)
Bas: Samtliga 1229 respondenter

De som svarat “annat” namner i stor utstrdckning “Turistbyran”,
"O-Ringentidningen”, "Broschyrer pa O-Ringentorget”, "K&nner till
Kristianstad sedan tidigare”, “Turistinfo pa C-orten” och "Info fran
O-Ringen”, mm.

49%

28%

25%

20%

11%

Googlade pa det jag sokte efter Vanner & bekanta Kristianstads turismhemsida Skanes websida Annat
(www.kristianstad.se/turism) (www.visitskane.com)
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Var man fatt information om Kristianstad
- jamforelse mellan Sverige och Utlandet

a9% 0%

26% 27% 28% 27%
20%
17% 18%
I I }
Googlade pa det jag sokte efter Vanner & bekanta Kristianstads turismhemsida Skanes websida Annat
(www kristianstad.se/turism) (www.visitskane.com)

M Sverige m Utlandet
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Var man fatt information om Kristianstad - jamforelse mellan man och kvinnor

51%
48%

31%

27% 26%
23% 22%
17%
I o 1%

Googlade pa det jag sokte efter Vanner & bekanta Kristianstads turismhemsida Skanes websida Annat
(www kristianstad.se/turism) (www.visitskane.com)

B Man mKvinna
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Var man fatt information om Kristianstad - jamforelse mellan dldersgrupper

60%

54%

509 54%

40%
35%
27% 27% 28%
25% 26%
22%
20% o
18%
16%
14%
11% o,
° 10% 10% 11% g9
I . I
Googlade pa det jag sokte efter Vanner & bekanta Kristianstads turismhemsida Skanes websida Annat
(www.kristianstad.se/turism) (www.visitskane.com)

W 15-25ar m26-35ar MW36-45ar MW46-55ar m56-75ar
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Kristianstad som turistregion: Respondenterna tyckte bra om Kristianstad som turistregion/besdksmal. 77%
gav ett positivt omddme (mycket bra eller bra) medan 14% forholl sig neutrala (varken eller) och 1% gav
negativt omddme (daligt eller mycket daligt). Totalt sett fick Kristianstad 4,0 i betyg.

Vad man gjort under vistelsen: Det varma véadret fick stort genomslag pa hur deltagarna aktiverade sig i
samband med vistelsen i Kristianstadsregionen. "Badat i hav eller sj6” (83%) var den aktivitet som var i
sarklass populdrast. Aven "besokt Ahus” (64%) och “Shoppat i Kristianstad” (31%) fick bra genomslag.
Sannolikt har en stor del kombinerat “bad” och "besdkt Ahus”. “Shoppingen i Kristianstad” har sannolikt blivit
lite lidande av det fina vadret d& bad i viss man prioriterats framfér shopping, och mdjligen hade
forhallandena varit omvanda vid en ndgot mildare sommar. Bland de mer konkreta beséksmalen s3a var
Naturum Vattenriket (13%) mest besdkt, foljt av “Backaskog slott” (8%), "Humleslingan” (7%),
"Tykarpsgrottan” (5%) och “Wanas” (3%), osv.

Aterbestk: Kristianstadsregionen har absolut gjort avtryck bland respondenterna. 84% kunde ténka sig att
komma tillbaka till Kristianstad som turist i framtiden, vilket férdelades pa 28% som svarade “ja absolut” och
56% som svarade “ja kanske”.

Information om Kristianstad: 91% upplevde att de fatt den information som de behdvde fér att kunna turista
och upptacka Kristianstad med omnejd.

Det vanligaste séttet att fa information var genom att “googla det man sdkte efter” (49%), foljt av att fa
information via “vénner och bekanta” (25%), besékt "Kristianstad Turism Hemsida” (20%), “Skanes websida”
(11%) respektive att séka information pa "annat satt” (28%).
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Hur tog Du dig till O-Ringen och Kristianstad och da avses
resan fran din bostadsort till ditt boende under O-Ringen?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

97%

Bil/Husbil Tag/Pendeltag Flyg Buss Annat



& RubinResearch Resan

WHEN VALUE COUNTS

Utveckling - hur man reser till/fran evenemanget

96% 97%9 . 97%

5%

12% 13%

7%
6% 5%
39 V% w3 4% B0 3% 27 4% 39 4% 4%

0,
2% 2% 3% 295 5o 3% 4%

1% 196 2% 2% 3% 3% 2%

Bil/Husbil Tag/Pendeltag Flyg Buss Annat

W 2008 m2009 m2010 m2011 m2012 w2013 m2014
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Hur manga var ni som 3kte i samma bil?
Bas: De 1192 respondenter som akte bil till/fr&n evenemanget

Genomsnitt antal personer/bil

2010 2011 2012 2013 2014
Antal i bilen 3,2 3,1 3,2 3,2 3,2

32%

31%

Resan

1 person 2 personer 3 personer 4 personer 5 personer

6 personer eller mer
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Overvigde du att 8ka p& annat sitt &n bil? Och i sa fall
vilket/vilka transportsatt skulle du kunna tanka dig?
Bas: De 1192 respondenter som akte bil till/fr&n evenemanget

88%

Andel som ej overvagde annat transportsatt

2010 2011 2012 2013 2014
Nej 6vervagde inget annat satt an bil  87% 89% 89% 70%  88%

Nej 6vervagde inget annat Ja, tag Ja, buss Ja, flyg Ja, annat Vet gj
satt an bil
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Vad ar det som gor att bil ar att foredra framfor andra
transportsitt? Ar det huvudsakligen.... (multipel)
Bas: De 1047 respondenter som akte bil till/fran
evenemanget och som ej évervagde annat resealternativ

Flexibilitet, vill kunna vara

0,
flexibel under resan 48%

Enklare, da jag har sa mycket
packning och utrustning

42%

Nytta, behover bilen pa plats

0,
under O-Ringen 33%

Snabbare & tillgédngligare, fran

[))
dar jag bor och dit jag skall 21%

9%

Priset, det blir billigare

En mycket stor andel av de som svarat
2% "annan anledning” svarar att de skulle ha
husvagn med sig och darfér behdvde bilen...

Séllskap, vill kunna dka med mina
vanner/ej sdkert vid tag/buss/etc

Annan anledning 23%

Vet €] 0%
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Utveckling - varfor ar bil att foredra

48%
60%
Flexibilitet 58%
58%
54%
42%
43%
Enklare 57%
56%
58%
33%
Nytta 40%
35%
33%
Snabbare &
ey 37%
tillgangligare 33%
37%
Priset
Séllskap

Annan anledning

Resan

m 2014
m 2013
W 2012
m 2011
12010
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Vad var det som gjorde att du till slut valde bilen framfor
de andra alternativen? Var det huvudsakligen.... (multipel)
Bas: De 128 respondenter som akte bil till/fran
evenemanget och som dvervagde annat resealternativ

Flexibilitet, vill kunna vara

0,
flexibel under resan 46%

Enklare, da jag har sa mycket

0,
packning och utrustning 36%

Nytta, behover bilen pa plats

0,
under O-Ringen 30%

Snabbare & tillgdngligare, fran
dar jag bor och dit jag skall

18%

Priset, det blir billigare 16%

Sallskap, vill kunna dka med mina

0,
vanner/ej sakert vid tag/buss/etc %

Annan anledning 12%

Vet ej 3%

-
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Utveckling - varfor man till slut valde bilen

46%

51%
Flexibilitet 53%
53%
48%

57%

Enklare

Nytta

Snabbare & tillgangligare

Priset
Sallskap
m 2014
| 2013
W 2012
Annan anledning m 2011

m 2010
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Med vilket/vilka transportmedel tog du dig fran ditt boende till arenan?
(FLERVAL)
Bas: Samtliga 1229 respondenter

55%

46%

3%
I

Bil/Husbil Buss Annat Inget

1%
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Utveckling - hur man tog sig fran boendet till arenan

59%

55%

48% 49%

46% 46%  46%

42%

27%  26%

20%

4%

3%
’ 2% 1% 1%

1%

Bil/Husbil Buss Annat Inget

©2010 ®m2011 m2012 m2013 m2014
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Du som 3akte bil till arenan. Vad ar skalet till att du inte dkte buss?
Bas: De 682 respondenter som akte bil till arenan

En stor del av de som svarat "annat” lyfter fram
att de inte bodde pa centralorten och/eller att de
bodde langt ifran tavlingarna/arenan

35%
32%

21%

12%

Bekvamare/enklare Skall vidare pa andra aktiviteter/resor i Pris/ekonomi Annat
anslutning till etappen

Resan
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Utveckling - anledning till att bildkarna inte dkte buss till arenan

42% 44%
(0]

40% 39%

36% 36% 35%

21%

16% 15%

9%

Bekvamare/enklare Skall vidare pa andra aktiviteter/resor i Pris/ekonomi Annat
anslutning till etappen

©2010 ®m2011 m2012 m2013 m2014
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Hur skulle du helst vilja ta dig till arenan om du maste valja ett av foljande tva alternativ?
Bas: De 682 respondenter som akte bil till arenan

B Egen bil, givet goda parkeringsmojligheter

1 Buss, givet en busservice i anslutning till mitt boende

Andel som skulle foredra att dka buss till arenan

Sverige Utlandet Dagpendlare Overnattare Man Kvinna 15-25ar 26-35ar 36-45ar 46-55ar 56-75ar

Buss, givet en busservice i anslutning till mitt boende 62% 51% 45% 61% 57% 66% 68% 60% 52% 62% 62%
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Utveckling - andel som tog bil till arenan men som helst skulle
foredra att dka buss (givet en busservice i anslutning till boendet)

67%

64% 63%
60%
58%

Resan

2010 2011 2012 2013 2014



& RubinResearch Resan

WHEN VALUE COUNTS

Ungefar hur langt har du rest for att komma till Kristianstad och O-Ringen
tavlingarna? (Resan fran egen bostad till boendet i samband med O-Ringen)
Bas: Samtliga 1229 respondenter

Genomsnitt antal mil man dkt for att komma till evenemanget

Totalt Sverige Utlandet Dagpendlare Overnattare Man Kvinna 15-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar 56-75 ar
53 mil 47 mil 84 mil 19 mil 54 mil 55 mil 50 mil 41 mil 45 mil 51 mil 58 mil 55 mil

32%

Upp till 50 km 51-100 km 101-300 km 301-500 km 501-1000 km 1001 km eller langre Vet gj
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Utveckling - genomsnittligt antal mil som deltagarna
rest for att komma till O-Ringentavlingarna

103

53 53

48
4/

Resan

2010 2011 2012 2013 2014
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Ungefar hur mycket pengar uppskattar du att resan till och fran Kristianstad
kostat dig, dvs om du sldr ut totala resekostnaden pa s3 madnga som reste i ert
sallskap? (Resekostnad per person)

Bas: Samtliga 1229 respondenter

Genomsnittlig resekostnad for att komma till evenemanget

Totalt Sverige Utlandet Dagpendlare Overnattare Man Kvinna 15-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar
886 kr 783 kr 1371 kr 595 kr 892 kr 939 kr 803 kr 597 kr 709 kr 835 kr 936 kr

26%

0%

0 sek 1-299 sek 300-599 sek 600-999 sek 1000-1299 sek  1300-1599 sek  1600-1999 sek 2000 sek eller
mer

Resan

56-75 ar
967 kr

Vet ej
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Utveckling - resekostnad till/fran evenemanget

1570 kr

953 kr

888 kr, 886 kr

2010 2011 2012 2013 2014
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Resan: En mycket stor majoritet (97%) tog bilen fér att komma till evenemanget. Man var i genomsnitt 3,2
personer per bil.

En stor majoritet (88%) av de som 3kte bil 6vervagde aldrig andra transportsétt for att ta sig till och fran
Kristianstad. De som 6vervagde annat transportsatt funderade i storst utstrackning pa tdg (7%). De som ej
Overvagde annat transportsatt motiverade valet av bil med "flexibilitet” (48%), "enklare” (42%), "nytta”
(33%), "snabbare & tillgangligare” (21%), "priset” (9%) och "sallskap” (2%). De som valde bilen trots att de
dvervagt tag eller andra transportsatt motiverade sitt beslut pa likartat satt som de som inte 6vervagde annat
alternativ.

Bil (55%) var ndgot populérare &n buss (46%) da det handlade om att ta sig fran boendet till arenan, medan
nagra svarade att de tog sig dit pa annat (3%) satt. Av ovanstaende forstas att vissa kombinerade sannolikt bil
och buss. De som féredrog bilen angav som skal att det var "bekvdmare” (35%), “skulle vidare p& annat”
(21%), "priset” (12%) samt "annat” (32%). I annat inryms att man ej bodde pa centralorten och/eller att det
var langt fran boendet till tdvlingarna/arenan. Givet en busservice i anslutning till boendet s& skulle 60% av de
som tog bilen till arenan féredra att aka buss istéllet.

Den genomsnittlige respondenten har akt ca 53 mil och lagt ungefér 886 kr pa sin resa till och fran
evenemanget.
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I Demografi
Turistekonomisk berdkning Deltagargrupper
Anledning till deltagande
V.
Resan Kristianstad som region

SR —
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Resesadllskapets storlek och sammansattning
i samband med O-Ringen 2014 i Kristianstad

tlitini

Kvinna 15-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar 56-75 ar

Totalt Sverige Utlandet Pendlare  Overnattare

B Vuxna Deltagare M Barn Deltagare H Vuxna Medféljare Barn Medféljare

Det genomsnittliga reseséllskapet bestod av 4,7 personer av vilka 4,1 deltog och 0,6 var medféljare som inte
deltog i evenemanget. De svenska resesallskapen bestod i snitt av 4 3 personer medan de utldndska var stérre
och bestod av 6,1 personer. De som bodde hemma i sin egen bostad och pendlade till evenemanget 6ver
dagen akte i mindre sallskap an de som dvernattade i samband med deltagandet.
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Utveckling resesallskapets storlek

4,8 4,7

\4,4/

2006 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Hur bodde du i samband med ditt deltagande i O-Ringen?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

Bodde hemma ?ch reste till h 2% = Pendlare
evenemanget 6ver dagen

_

Hyrde stuga/ldgenhet/hus _ 19%
Hotell/Vandrarhem - 10%

Hos slakt & vanner - 5% ~—— = Overnattare

Pa annan camping - 5%

Egen stuga/lagenhet/hus I 1%

Annat boende 2%
_/

2% av deltagarna pendlade till evenemanget fran sin egen permanentbostad - denna grupp utgér “pendlarna”.
Ovriga 98% 6vernattade i samband med vistelsen och de bendmns fortséttningsvis “dvernattarna”.

En 6vervagande majoritet av "6vernattarna” bodde kommersiellt (ca 92%) medan andra hittade icke
kommersiellt boende (ca 6%).
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Boende - jamforelse mellan Sverige och Utlandet

Bodde hemma och reste till
evenemanget 6ver dagen

O-Ringens officiella camping s
0

Hyrde stuga/lagenhet/hus

Hotell/Vandrarhem

3%
Hos slakt & vanner ’
6%
Pa annan campin 6%
ping 4%

3%
Egen stuga/lagenhet/hus
g ga/lag 1%
3%
Annat boende 2% ? m Utlandet
’ M Sverige
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Utveckling - boendet i samband med O-Ringen

W3
Bodde hemma och reste till
evenemanget 6ver dagen

O-Ringens officiella camping
66%

Hyrde stuga/ldgenhet/hus

68%
Hotell/Vandrarhem
50
Hos slékt och vanner 0 oo
S
2%
50
s
Pa annan camping o %
(o]
%z m 2014
0,
:E't//oJ % m 2013
. (0]
Egen stuga/ldgenhet/hus Zg%o 2012
7% m 2011
0,
2@? m 2010
(']
Annat Lo, m 2009
¢
8%

° 2008
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Genomsnittligt antal dagar och natter som man tillbringade
i regionen i anslutning till deltagandet i O-Ringen

7,8
7,3

0

Totalt Sverige Utlandet Pendlare  Overnattare Man Kvinna 15-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar 56-75 ar
B Dagar M Natter

Deltagarna tillbringade i genomsnitt 7,7 dagar och 7,1 natter i regionen i anslutning till deltagandet i O-Ringen.
De utlandska deltagarna stannade nagot langre i regionen an de svenska.
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Utveckling; genomsnittligt antal dagar och natter i regionen

Trenden med en allt langre vistelseldngd bryts och gar i &r tillbaka nagot igen

8,2

7,9
7,7

Dagar Natter
m2008 w2009 m2010 m2011 2012 m2013 m2014
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Ungefar hur 1dngt var det fran den plats dar du
bodde under O-Ringen till sjalva O-Ringenstaden?
Bas: De 545 respondenter som ej bodde pa O-Ringens officiella camping

Genomsnittlig distans (mil) frdn boende till O-Ringenstaden

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Distans till start (km) 1,6 1,7 3,0 2,0 2,0 1,8 2,4

52%

40%

7%

Boende

0-20 km 21-50 km 51 km eller mer Vet gj
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Hur manga var ni som delade boende/bodde tillsammans?
Bas: Samtliga 1229 respondenter

Genomsnittligt antal personer som delade boende

Totalt Sverige  Utlandet Man Kvinna  15-25&r 26-35ar 36-45ar 46-55ar 56-75ar
4,5 4,3 5,4 4,4 4,6 4,9 5,6 51 4,7 3,5
25% 26%

7%

1, jag bodde 2 personer 3 personer 4 personer 5 personer 6 personer 7 personer 8 personer 9 personer 10 personer Vet gj
sjalv eller fler
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Boendekostnad per individ och natt under vistelsen i Kristianstad

172

Totalt Sverige Utlandet Man Kvinna 15-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar 56-75 ar
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Hur hittade du, eller hur ordnade du ditt boende?
Bas: De 545 respondenter som ej bodde p& O-Ringens officiella camping

Via annan

0,
internetsajt/internetannonsering 38%

Via slakt & vanner 24%

Genom O-Ringen och dess
boendeférmedlingssida

14%

Via blocket (www.blocket.se) 5%

Via annons i tidningar & magasin 1%

Annat 18%




& RubinResearch Boende

WHEN VALUE COUNTS

Utveckling - hur man hittade sitt boende
(de som ej bodde pa O-Ringens officiella camping)

Genom O-Ringen och dess

boendeférmedlingssida 58%

Via slakt & vanner

Via annan
internetsajt/internetannonsering

Via blocket (www.blocket.se)

m 2014
Via annons i tidningar & magasin
m 2013

2012
H 2011
m 2010

Annat
m 2009

2008
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Tillbringade du tid i Kristianstad med omnejd utover den tid som hade med
deltagandet i O-Ringen att gora? (multipel, flera svar méjliga)
Bas: Samtliga 1229 respondenter

67%

29%

10%

1%

JA, jag tillbringade tid i JA, jag tillbringade tid i NEJ, jag stannade endast i Vet gj
Kristianstadsregionen innan O-Ringen Kristianstadsregionen efter O-Ringen Kristianstadsregionen over O-Ringen
tavlingarna
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Utveckling - andel som tillbringade tid i regionen utover deltagandet i O-Ringen

Begransad tillgang till boende i och kring Kristianstad i samband med O-Ringen kan
ha bidragit till att vistelseldngden i regionen ar kortare &n den varit pa senare ar

47%

32%
30%
28%

17%
15%

12%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Resesallskapet: Det genomsnittliga resesallskapet bestod av 4,7 personer av vilka 4,1 sjalva deltog i
evenemanget och 0,6 var medfdljare, dvs personer som féljde med utan att sjalva delta. De utlandska
deltagarna kom i storre reseséllskap (6,1 personer) &n de svenska (4,3 personer). Vidare sa kom 6vernattarna
(4,7 personer) i storre resesallskap an pendlarna (3,3 personer).

Hur man bodde: 2% av deltagarna pendlade till evenemanget fran sin egen permanentbostad medan 98%
Overnattade i samband med deltagandet i O-Ringen. En 6vervagande majoritet av “6vernattarna” bodde
kommersiellt (ca 92%) medan andra hittade icke kommersiellt boende (ca 6%).

Vistelselangd: Deltagarna tillbringade i genomsnitt 7,7 dagar och 7,1 natter i regionen i anslutning till
deltagandet i O-Ringen. De utldndska deltagarna stannade nagot léngre i regionen &n de svenska.

Logi/boendekostnad: De som dvernattade i samband med deltagandet i O-Ringen har i genomsnitt varit 4,5
personer som delade boende ihop och de har i genomsnitt betalt 137 kr per person och natt under vistelsen i
logikostnad. De utldndska deltagarna i genomsnitt lagt ndgot mer pa sitt boende &n de svenska.

Hittade boende: 57% av de som ej bodde pa den officiella campingen hittade sitt boende via annonser pa
internet, 24% ordnade boende via sldakt och vanner, 1% fick boende genom traditionella annonser i tidningar
och magasin och resterande 18% hittade sitt boende pa annat sétt.

De som hittade boende genom internetannonsering kan delas upp enligt féljande: O-Ringens
boendeférmedlingssida (14%), blocket.se (5%) och 6vrig internetannonsering (38%).

Forlangd vistelse: 32% av deltagarna stannade i Kristianstadsregionen utdver sjalva deltagandet i O-Ringen.
29% tillbringade tid i regionen innan O-Ringen tavlingarna medan 10% stannade kvar efter tavlingarna. Av
detta forstas att ca 7% tillbringade tid i regionen saval fére som efter O-Ringen.
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Demografi .

Turistekonomisk berakning ‘- Deltagargrupper

Boende Anledning till deltagande

Resan Kristianstad som region

SR —
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Turister i absoluta tal

Turistekonomisk berakning

21.081 deltagare

¢ 16.449 Sverige
¢4.632 Utlandet

2.816 medfdljare

¢2.244 Sverige
e 572 Utlandet

23.897 turister

¢ 18.693 Sverige
¢5.204 Utlandet
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Pendlare

4,7 dagbesok

Ovrig konsumtion
404 kr per person/dag

\

Nyckeltal vistelselangd & konsumtion

Overnattare

7,8 dagar i regionen

7,3 natter i regionen

J

Logi/boende 137 kr
per person/natt

\

Ovrig konsumtion
611 kr per person/dag

| Logi/boende 131 kr

— 600 kr per

S

Sverige
r 2
7,6 dagar i
regionen
q J
a A
7,1 natteri
regionen
. 7
a N

per person/natt

. S

( . N\
Ovrig konsumtion

person/dag

Turistekonomisk berakning

Utlandet

8,2 dagari
regionen

7,6 natter
i regionen

N\

Logi/boende 151 kr
per person/natt

Ovrig konsumtion
641 kr per
person/dag
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Turistekonomisk berakning

Ovrig konsumtion uppdelad p& konsumtionsomraden
(per person & dygn)

Pendlare

e Restaurang/café 71 kr

e Nojen/uteliv 18 kr

* Shopping/souvenirer 75 kr
e Lokala transporter 25 kr
e Entréer/biljetter 10 kr

e Livsmedel 42 kr

e Bensin/parkering 143 kr
e Ovrigt 21 kr

e SUMMA 404 kr

Overnattare

¢ Restaurang/café 132 kr
¢ Nojen/uteliv 41 kr

e Shopping/souvenirer 95 kr
e Lokala transporter 24 kr
e Entréer/biljetter 24 kr

e Livsmedel 129 kr

¢ Bensin/parkering 108 kr
e Ovrigt 58 kr

e SUMMA 611 kr

Svenska

¢ Restaurang/café 128kr
¢ Nojen/uteliv 40 kr

e Shopping/souvenirer 91 kr
e Lokala transporter 23 kr
e Entréer/biljetter 23 kr

e Livsmedel 128 kr

e Bensin/parkering 108 kr
e Ovrigt 58 kr

e SUMMA 600 kr

Utlandska

e Restaurang/café 145 kr

e Nojen/uteliv 41 kr

* Shopping/souvenirer 115 kr
e Lokala transporter 26 kr
e Entréer/biljetter 23 kr

e Livsmedel 126 kr

e Bensin/parkering 110 kr
e Ovrigt 55 kr

* SUMMA 641 kr
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Turistkonsumtion brutet pa Sverige & Utlandet

Total ovrig Total
konsumtion omsattning
Sverige direktanmalda | e 2.636.000 kr © 13.543.000 kr ¢ 16.179.000 kr
Sverige foranmalda ¢ 12.822.000 kr © 62.864.000 kr ® 75.686.000 kr
Utlandet direktanmalda | e 385.000 kr ¢ 1.847.000 kr ©2.232.000 kr
Utlandet foranmadlda | e5.336.000 kr ¢ 24.441.000 kr ©29.777.000 kr

Turistkonsumtion brutet pa Pendlare & Overnattare

Pendlare direktanmalda [ ®0kr ¢ 73.000 kr ® 73.000 kr
Pendlare foranmalda | e 0kr ® 663.000 kr ® 663.000 kr
Overnattare direktanmilda | ©3.170.000 kr ® 15.842.000 kr ©19.012.000 kr
Overnattare féranmilda [ ©18.009.000 kr ©86.117.000 kr ©104.126.000 kr

Total turistkonsumtion

SUMMA: ©21.179.000 kr * 102.695.000 kr © 123.874.000 kr
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Utveckling - antal deltagare och antal turister

2006 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

e Deltagare == Turister

Antglet deltagare, medféljare och darmed turister i den arrangerande re?ionen har fluktuerat en hel del fran
ett ar till ett apnat och ar naturligtvis hart kg\utet till var och hur tillgangliga O-Ringen tavlingarna ar for

orienterarna saval i Sverige som i utlandet. Arets O-Ringen har lockat ca 69% fler turister till regionen jamfort
med fdrra arets tavlingar.
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Utveckling - turistkonsumtion (MKR)

160 161

130 124

90 85

72 64

2006 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

kllkhet med att antalet turister fluktuerat fran ett ar till ett annat sa foljer turistkonsumtionen samma ménster.
rets evenemang omsatte ca 39 miljoner mer &n férra arets evenemang (6kning med ca 46%).
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Deltagare, medfdljare och turister: Evenemanget hade enligt den officiella statistiken 21.081 deltagare. Dessa
hade 2.816 medfdljare med sig till regionen, vilket innebar att evenemanget totalt sett lockat 23.897 unika
turister till regionen. De som 6vernattade i regionen (98%) har i genomsnitt stannat ca 7,8 dagar och 7,3
natter i anslutning till deltagandet i O-Ringen tavlingarna, medan pendlarna i genomsnitt gjorde 4,7 dagbesotk
pa evenemanget. De utldndska (8,2 dagar och 7,6 nétter) deltagarna stannade i genomsnitt ndgot langre &n
de svenska (7,6 dagar och 7,1 natter).

Ovrig konsumtion: Pendlarna har i genomsnitt spenderat ca 404 kr pa 6vrig konsumtion per person och dag
under vistelsen i regionen, medan Overnattarna spenderat ca 611 kr. Svenska deltagare har spenderat ca 600
kr medan de utléndska har spenderat 641 kr.

Livsmedel och restaurang/café &r de konsumtionsomradden dar man spenderat mest pengar foljt av
bensin/parkering och shopping/ souvenirer. Dadremot har man spenderat mindre pa ndjen/uteliv,
biljetter/entréer samt pa lokala transporter.

Féranmalda och daglépare: Webbenkiten genomférdes enbart pa foranmaélda deltagare (direktanmalda var ej
registrerade vid utskickets tidpunkt). Darfér bygger berdkningarna pa ett antal antaganden om de direkt-
anmalda deltagarna. Exempelvis antas att dessa tillbringat 3,0 dagar och 3,0 natter mindre tid i regionen
jamfort med de féranmalda deltagarna (pa samma séatt som tidigare ars berdkningar). Daremot antas de
direktanmalda ha konsumerat fér motsvarande belopp per dag och person som de féranmalda deltagarna.

Omsattning: Utrdkningarna ger vid handen att de 23.897 turister (deltagare och medféljare) som kom till
regionen i samband med evenemanget har spenderat ca 124 miljoner kronor under sitt vistelse.

Logi/boende star fér ca 21 miljoner medan évrig konsumtion star fér ca 103 miljoner. Vidare kan ses att
'svenska turister’ &r den stora gruppen och de star fér ca 92 miljoner av omséttningen medan ‘utldndska
turister’ omsatter ca 32 miljoner.

Antalet deltagare, medféljare och ddrmed turister i den arrangerande regionen fluktuerar férhallandevis
mycket fran ett ar till ett annat och &r naturligtvis hart knutet till var och hur tillgdngliga O-Ringen tévlingarna
ar for orienterarna saval i Sverige som i utlandet. Som en naturlig konsekvens sa féljer evenemangets
turistkonsumtion samma monster som turistutvecklingen. Andra viktiga faktorer som paverkar omséattningen
dr ocksa hur lange turisterna stannar i regionen, hur mycket de spenderar (paverkas av méjlihgeter till
konsumtion, vader, mm) per dygn samt vilket boende som erbjuds till turisterna. Givetvis finns det ocksa
omvarldsfaktorer som spelar in sasom den finansiella situation som rader i landet/véarlden.
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