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NYCKELTAL

SUMMERING

2017 6kade rapporteringen om Halland som turistmal
jamfort med 2016. Det var framfor allt
Hallandsmedierna som intensifierade bevakningen,
men en 6kning marktes ocksa i rikstackande medier.
Den 6kningen bestod 2018, saval lokalt som i
riksmedier.

Hallands besdksmal blev nagot synligare i sin
publicitet 2017 och 2018 vilket méarks pa ett okat
Attention Score. 2016 var det vanligare att Halland fick
dela utrymmet med andra destinationer.

PR-Vardet foljde publiciteten 2017 och 2018 och det
ar framfor allt publiciteten om cykelturismen och
Kattegattleden som skapar storst varden och lyfter
resultatet.

Naturturismen ar Hallands klart storsta styrkeomrade i
medierna och Halmstad den av Hallands kommuner
som har storst spridning i svenska medier.
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Antal artiklar
Rackvidd (milj)
Media Effect (milj)
Attention Score
PR-Varde* (milj)

Storsta kommun sett
till rackvidd

Storsta Styrkeomrade
sett till rackvidd

31,1
5,5
19%
28,0

Halmstad

Naturturism

PR-vardet = estimerat annonsvarde * 2,4.

34,8
6,9
20%
29,7

Halmstad

Naturturism

1401
32,0 99,2
6,3 18,6
20% 20%
30,3 88,0
Halmstad Halmstad

Naturturism Naturturism



EXECUTIVE SUMMARY - 2016

enes ANTAL ARTIKLAR ~ sesss  seeees PR-VARDE
418 L 29,8 Mkr
artiklar : Fértjanad publicitet
premne RACKVIDD premne ATTENTION SCORE
31,1 miljoner i 19 procent
Potentiella lasare : Kvalitet/Synlighet

STYRKEOMRADEN (Antal artiklar)

m2016 M Arssnitt 2016-2018

Naturturism

Kust & Hav

Mat & Dryck

T

Halsa/Spa
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Under 2016 dominerade naturupplevelserna i mediernas beskrivning av
Halland som turistmal. Det klart vanligaste temat handlade om cykling,
framfor allt pa nya Kattegattleden.

Den negativt vinklade publiciteten fanns framst i Hallandsmedierna. Den
utgjordes framfor allt av nyheten om den uteblivna forsaljningen av
Halmstadkortet. Nagra kritiska inlagg om Kattegattledens trafiksakerhet
noterades.

300
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EXECUTIVE SUMMARY - 2017

pmanes ANTAL ARTIKLAR ~ ==== FLEEEL PR-VARDE oo

: : : : 2017 okade rapporteringen om Halland som turistmal jamfért med 2016.
490 : 27,5 Mkr : Det var framfor allt Hallandsmedierna som intensifierade bevakningen,
artiklar R Fortjanad publicitet : men en viss 6kning marktes ocksa i rikstackande medier.

Cykling var stort tema ocksa i ar med 6kat fokus pa Kattegattleden, bland
peeeee RACKVIDD peeeee ATTENTION SCORE ===+ annat genom konstutstallningen langs leden dar flera av [anets kommuner

34 8 milioner : : 20 br nt deltog. Det bidrog ocksa till fler artiklar med ett kulturperspektiv pa
=0 I JO e : : p Oc_e Halland. | Hallandstidningarna fortsatte kritiken mot trafiksakerheten pa
Potentiella ldsare Kvalitet/Synlighet delar av Kattegattleden, medan leden lyftes fram som betydelsefull fér

naringslivets utveckling i ljuset av den vaxande cykelboomen.

STYRKEOMRADEN (Antal artiklar)
m2017 ™ Arssnitt 2016-2018

wror - | —
Kust & Hav -
Mat & Dryck -

Halsa/Spa I
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EXECUTIVE SUMMARY - 2018

seane ANTAL ARTIKLAR ~ sssre  seeees PR-VARDE
493 P L 30,3 Mkr
artiklar : Fértjanad publicitet
oans RACKVIDD pen e ATTENTION SCORE

32 miljoner

Potentiella ldsare

20 procent

Kvalitet/Synlighet

STYRKEOMRADEN (Antal artiklar)

m2018 M Arssnitt 2016-2018

Naturturism
Kultur

Kust & Hav

Mat & Dryck

Halsa/Spa

o
(9]
o
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2017 beskrevs cykelturismen som en starkt vaxande trend och medierna
fortsatte 2018 att befasta cyklingen som ett utmarkt satt att upptacka
omvarlden. Det starktes genom utndmningen av Kattegattleden till arets
cykelled.

| borjan av aret kom rapporter om stigande havsnivaer i en 6kad takt. TT
rapporterade i juni om hotet mot sddra Sveriges kuster och Hallands
strander, vilket 6kade mangden artiklar pa temat kust och hav. | slutet av
aret avtog uppmarksamheten pa naturupplevelser nagot och fokus riktades
istallet pa inomhusaktiviteter som avkopplande spa- och hotellbesck och
pa utvecklingsprojekt inom besdksnaringen, som det planerade spa-
hotellet i Mellbystrand.
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PR-VARDE

SUMMERING

PR-vérdet 6kade 2017 jamfort med 2016, genom en
okad publicitet. Farre artiklar i den gynnsamma .
publiciteten (positiva och neutrala artiklar) nadde 30,000,000 e e m ===
dock upp till samma hoga annonsvarden som 2016.

Hallands besdksmal var synligare i den gynnsamma

publiciteten 2017 jamfort med 2016 vilket gav ett 25,000,000
hogre genomsnittligt kvalitetsvarde.

35,000,000

2018 var andelen positiva och neutrala artiklar nagot 20,000,000
storre jamfort med 2017, 87 procent mot 85 procent.

Det hade en positiv effekt pa PR-vardet, liksom

okningen av artiklar i Hallandsmedierna. 15,000,000

10,000,000

5,000,000

2016 2017 2018



STYRKEOMRADEN elk et o
nyborjare

SUMMERING viss

Naturturismen ar Hallands storsta styrkeomrade i
medierna. Publiciteten med koppling till naturturism
domineras helt av nyheter pa temat cykling. Viss
uppmarksamhet dgnas at vandring. Sarskilt under 2017 tog
sig den rapporteringen utanfér Hallandsmedierna.

Nést storsta styrkeomradet Kultur r ocksa till viss del
forknippat med cykling. Konstutstallningen langs - PT'TY b ; , - v

Kattegattleden gav 6kad publicitet pa kulturtemat. e ' = % 7 P — VANDRlNGSLED
Artiklarna pa temat Kust och Hav 6kade under 2018 i : k
samband med att sommarens extremvader satte
klimatfragan i fokus. Hogre havsniva och stranderosion
beskrevs som hot mot turismen. Publiciteten om
semesteraktiviteter pa strander och i vatten fanns oftast i
Hallandsmedier. Kvalls- och facktidningar lockade med
resereportage och tips.

Har ar konsten som kantar !_!""“"!“F‘ fa cnl(ustnlrllcd :
cykelleden i sommar e e

svt.se/Halland 2018-06-30

Hallandsmedierna dgnade under aren allt mer
uppmarksamhet at lanets lokala Mat och dryck. P3
ledarsidorna star hoppet till ett riksdagsja till
gardsforsaljning av alkohol.

Halsa/SPA i Halland fick storst mediespridning 2016 och
2017 via reseguider i kvalls- och malgruppspressen.

Dubbelt Halland pa
sommarens topplista

Vi Bilagare 2018-10-23 Aftonbladet 2018-11-17 hn.se 2017-06-28
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GEOGRAFISK SPRIDNING (mbrain

REGION KOMMUN

Halmstad
. 100 - 200 artiklar per ar
Falkenberg
- 50 — 100 artiklar per ar Varberg
Laholm
|:| 10 — 50 artiklar per ar
Kungsback
|:| Mindre an 10 artiklar per ar
/ g Hylte

2018
m 2017
m 2016
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n
o
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ARTIKELEXEMPEL

10 sjalvklara skal att alska Halland

Dags Ibe arhity &

Tylosand i Halmstad anses vara en av Sveriges binta sirander. 1/8

Nils Holgersson flog forbi Halland. Men Ulf Lundell mellanlandade i de oppna
landskapen. Och precis som i sangen hittar du svallande hav, skriande masar
och alkohol har.

Men ocksa medeltida mordgator, gott mos, Sveriges populdraste turistmal och
en dammsugare som vager ett ton.

Har ar 10 skal att dlska Halland.

Aftonbladet Resa 2018-06-12

expressen.se 2016-07-28

Kvallsposten 2016-03-30
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ARTIKELEXEMPEL

Turistkort i Halmstad ett fiasko

~ Dela

Yo o fyra o sfburra, endigt wffror frin SC8.

Publicerat fredag & april 2016 kl 07.58
istkort Hogre havsmva slar hardastisyd

En konsult fran Géteborg anlitades for att ta fram ett turistkort i Halmstad.
Intékterna har dock inte kommit i narheten av utgifterna, & skriver i o . v s i

Hallandsposten.

sverigesradio.se/P4 Halland 2016-04-08

Dt iir jo iste sl ant var-
enda kesttricka §
iShine  och Halland ir stsam Men

Sydsvenskan 2018-06-27

Hallands Nyheter 2016-07-29
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SAMMANFATTNING

SLUTSATSER REKOMMENDATIONER

Naturen ar Hallands klart storsta tillgang sett till mediebilden. Ett tydligt Hallbarhet ar en av nycklarna till marknadsforingen av Halland. Med den
intresse marks hos medierna att skildra mojligheterna att uppleva framfor stigande cyklingtrenden finns stor potential att na ut med ytterligare

allt det kustnara. aktiviteter kopplade till Kattegattleden.

Kattegattleden bidrog under alla de undersokta aren till att lyfta Halland Nya taglinjen nasta ar direkt fran Stockholm till Hallands stader ger

som turistmal och i sin tur bringa uppmarksamhet till vad lanets mojlighet att nd hugade semesterfirare, som helst stannar pa marken, med
besoksnaring har att erbjuda. information bade via traditionella och sociala medier.

Hallands resurser gar hand i hand med radande livsstilstrender. Under vintersdasongen kan Halland na ut genom att konkurrera med
Mojligheterna till hdlsoférebyggande upplevelser genom jordnéara och inomhusaktiviteter for dem som hellre kopplar av med spa eller god mat
hallbara aktiviteter som cykling, paddling, surfning och avkopplande och dryck, an ger sig ut i skidbackarna.

friluftsliv, far generds uppmarksamhet, sarskilt i kvallstidningar respektive

fack- och livstilsmedier. Rapporten ger en delbeskrivning av hur Halland framstalls i medierna. En

komplettering med sociala medier skulle ge en mer heltackande bild av
Klimatférandringarna innebar bade mojligheter och risker for ldnet. Den representationen av lanet fér mediekonsumenterna.
okande medvetenheten om fossilbranslets negativa inverkan pa klimatet
bidrar till ett 6kat intresse for att semestra mer klimatsmart. Har har
Halland klara fordelar, som landsbygd, strander och hav. Som konstaterades
i en, visserligen vid tillfallet negativt vinklad, nyhet 2016 att det inte gar att
se skillnad pa stranden pa en kanarie6 och i Halland.

Den mindre fordelaktiga publiciteten finns framfor allt lokalt i Halland. Den
utgors framst av kritik mot trafiksdkerheten pa Kattegattleden.
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APPENDIX
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METOD OCH DEFINITIONER

M-Brains analys bygger pa en val beprévad metod for kvantitativ Attention Score

innehallsanalys. Varje enskild artikel eller inslag bearbetas genom att

kvalitativa egenskaper kvantifieras‘ Metoden f(‘jr textanalysen "SannO“kheten f('jr att artikeln blev IéSt OCh Varumérket ihégkommet pé ett
baseras pa forskning om lasarvanor och vilka faktorer som driver neutralt/positivt satt”. Kan vara max 100% eller minst -100%.

hagkomst hos mediepubliken. Analytikern gor en bedomning av

texten utifran olika variabler. | den bedémningen tas inte hansyn till Media Effect

hur en lasare kan tankas uppfatta artikeln eller inslaget utan Antalet I3stillfallen som blev det verkliga utfallet. Berdknas som Attention Score x
kodningen baseras pa hur artikeln ar uppbyggd. Nedan ges mediets riackvidd. Mattet kan ocks likstéllas med varumérkessynlighet.
forklaringar for de enskilda variabler som analyseras for publicitetens

rakning och som ligger till grund for analyserna. Vi forlitar oss ocksa till de principer for matning och analys av medier och PR-

L . aktiviteter som stipulerats av branschorganisationen AMEC i Barcelona 2010.
Rackvidd och antal artiklar

Vid méatning av publicitetens genomslag anviands mattet rackvidd. Till Barcelonaprinciperna:

detta har statistik 6ver antalet mdjliga lasare per tidning anvants.

Statistiken hamtas fran Orvestos undersékningar 6ver lasvanor. | i Importance of Goal Setting and Measurement

vissa fall anvands dven antal artiklar som matt pa publicitetens -> Measuring the Effect on Outcomes is Preferred to Measuring Outputs

omfang och detta framgar da av texten. Antalet artiklar ar ett matt

pa nyhetsvarde snarare an genomslag. > The Effect on Business Results Can and Should Be Measured Where
Possible

Tonalitet

o o _ Media Measurement Requires Quantity and Quality
Medievinkling visar i hur hég grad analysobjektet sammankopplas

med ord, formuleringar eller beskrivningar av sakforhallanden som
ger ett fordelaktigt eller oférdelaktigt intryck. Sarskild vikt l1aggs vid
om artikeln pa ett entydigt satt ar fordelaktigt/ofordelaktigt for
analysobjektet. Extra hansyn tas till rubrik.

AVEs are not the Value of Public Relations

Social Media Can and Should be Measured

2R 2N R 2

Transparency and Replicability are Paramount to Sound Measurement



KONTAKTER PA M-BRAIN

Mans Bergh Joakim Ramsvik
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