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Innehåll

Rapporten presenterar genomslaget för Visit Halland i svenska 

redaktionella medier under 2025. Underlaget för publiciteten utgörs 

av artiklar som omnämner Visit Halland samt publicitet som berör 

turism/besöksnäring i regionen Halland och specifika städer i 

regionen. De specifika städerna är Halmstad, Varberg, Falkenberg, 

Hylte, Kungsbacka och Laholm

Rapporten presenterar dessutom genomslaget i danska och

norska redaktionella medier. Käll-listan för marknaderna utanför 

Sverige är begränsad till öppna redaktionella online-medier och 

utvalda printkällor.
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Övergripande
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Omstöpning av mediestödet

Under 2024-2025 förändrades mediestödet i 

syfte att gynna lokaljournalistiken. Förändringen 

innebär att lokal- och regionalpressen behöver 

producera minst 45 procent eget redaktionellt 

innehåll. På ett nationellt plan har det inneburit 

att genomslaget för TT -artiklar, minskat, då lokal-

och regionalpress inte på samma sätt som 

tidigare kunnat använda sig av den centralt 

producerade TT-journalistiken.

Men på ett lokalt plan har det inneburit en större 

andel (och mängd) egenproducerat lokalt 

innehåll. Förändringen syns i Visit Hallands 

publicitet på så sätt att mängden lokal publicitet 

tydligt har ökat. 

Gårdsförsäljningen

släpps fri

Under 2025 beslutade riksdagen om en 

tidsbegränsad möjlighet till småskalig 

gårdsförsäljning av alkoholdrycker i Sverige för 

att stärka lokal besöksnäring.

Gårdsförsäljningen är något som under längre 

tid funnits med i den publicitet som berör 

Halland som res- och besöksmål. Mat och dryck 

har dessutom under flera år varit en tongivande 

del av samtalet kring Halland som besöksmål ƿ

vilket innebär att Gårdsförsäljningen utgör en 

stor möjlighet för regionen att ytterligare 

befästa sig som en svensk (och nordisk) ledare 

inom matturism, och potentiellt särskilja sig från 

andra svenska regioner.

Polariserad bild av 

hållbarhet

Rapporteringen visar en klyfta mellan Hallands 

ambitioner och faktiska upplevelser inom 

hållbarhet och kvalitet. Å ena sidan hyllades 

regionen för sin natur, cykelleder och lokala 

matproducenter, med en stark betoning på 

hållbar turism. Å andra sidan framkom kritik 

mot miljöskandaler ( Stedsans in the Woods), 

bristande infrastruktur (ofärdiga 

Kattegattleden) och hygienbrister på 

spaanläggningar. 

Detta skapade en bild där Halland både 

hyllades som ett föredöme, samtidigt som 

man kritiseras för att inte leva upp till sina 

egna standarder och ambitionsnivåer.

4

A
LLA

 M
A

R
K

N
A

D
ER

Slutsatser/insikter



A
LLA

 M
A

R
K

N
A

D
ER

5

Vikten av lokal förankring Ökad internationell 

attraktionskraft med fokus 

på tillgänglighet

Halland upplevde en markant ökning av 

internationella gästnätter, särskilt från Danmark 

och Tyskland, vilket bekräftade regionens 

växande dragningskraft utanför Sverige. Denna 

trend förstärktes av förbättrad tillgänglighet 

genom nya tågförbindelser (Oslo-Malmö via 

Halmstad, Varbergs tågtunnel) och strategiska 

satsningar på specifika marknader (Visit 

Hallands miljonsatsning på tyska turister). 

Rapporteringen visade att internationella 

besökare sökte sig till Halland för dess natur, 

lugn och unika upplevelser, men också att en 

del av framgången beror på yttre faktorer som 

extremvärme i södra Europa.

Halmstad positionerade sig under året som en 
evenemangsstad med nya festivaler och 
e-sportssatsningar , medan Falkenberg och 
Hylte drog storpublik till sina respektive 
evenemang. 

Stora evenemang, både kulturella och 
idrottsliga, bidrar tydligt till Hallands 
attraktionskraft. Samtidigt belystes utmaningar 
som lokal acceptans (buller, nedskräpning vid 
Wheels and Wings), finansieringsfrågor 
(kulturpolitik i Halmstad) och logistiska 
problem, vilket indikerar att framgångsrik 
evenemangsturism kräver noggrann planering 
och lokal förankring.

Slutsatser/insikter

Tilltagande kritisk publicitet

Andelen kritisk publicitet ökar något jämfört med 

tidigare år, vilket delvis kan höra samman med att 

publicitetsvolymerna ökat och att Visit Halland 

haft en mer framträdande roll i publiciteten. 

Omstöpningen av mediestödet som innebär en 

större mängd lokalproducerad redaktionell 

publicitet kan eventuellt också innebära en mer 

djuplodande journalistisk granskning av lokala 

initiativ och projekt med bäring på besöksnäring.

Något som talar för att publicitetsvolym och 

förändring av lokaljournalistiken varit bidragande 

till att kritiken ökar är att kritiken spänner över 

flera områden: trovärdighet (Influencer marketing 

och Stedsans in the woods), kvalitet och underhåll

(Kattegattleden, Hallands flygplats, badvatten-

kvalitet, hygienbrister på spa-anläggningar) och 

slutligen i balansen mellan turism och 

lokalsamhälle (miljöpåverkan, besökstryck).
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NYCKELTAL Danmark Norge Sverige Total

Antal artiklar 91 (81) 46 (76) 1 413 (662) 1 550 (819)

Räckvidd (milj) 5,0 (6,1) 4,6 (6,7) 132,2 (74,8) 141,7 (87,7)

Media Effect (milj) 1,6 (1,4) 1,1 (1,4) 22,4 (35,6) 25,1 (38,5)

Attention Score 36% (26%) 33% (26%) 33% (33%) 33% (32%)

PR-värde** (milj kr SEK) 17,7 (7,9) 5,8 (5,2) 136,3 (80,6) 159,8 (93,6)

Största kommun (räckvidd) Varberg (Varberg) Hylte (Varberg) Halmstad (Halmstad) Halmstad (Halmstad)

Största Styrkeområde (räckvidd)
Mat och dryck 

(Mat och dryck)
Mat och dryck 

(Kultur)
Natur och friluftsliv 

(Natur och friluftsliv)
Natur och friluftsliv 

(Mat och dryck)

**PR-värde = estimerat annonsvärde x 2,4
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Det totala antalet artiklar och den ackumulerade räckvidden för publiciteten som berör Halland 

som turistregion ökade kraftigt under 2025 jämfört med föregående år. Ökningen härrör 

huvudsakligen från den svenska marknaden där publicitetsvolymerna mer än fördubblades. En 

viss del av ökningen kan tillskrivas en ökad mängd lokalt innehåll till följd av förändringar av 

mediestödet, som syftat till att främja lokal och regional journalistik.

I svensk media framträder Halland fortsatt som en dynamisk och växande turistregion, där 

camping, gastronomi och kulturevenemang stod i centrum under perioden. Rekordhöga 

noteringar för antalet gästnätter och flertalet utnämningar (Halmstad: Årets stadskärna och 

Sveriges mest husbilsvänliga kommun 2025, Restaurang Fyr: Årets affärskrog och Tiraholms

Fisk: Stora Turismpriset 2024) utgjorde exempel på regionens starka attraktionskraft. De 

politiska besluten kring gårdsförsäljning beskrevs återkommande under året som en stor 

möjlighet för regionen att befästa sin roll som en levande och attraktiv matregion.

Den danska publiciteten visade en liten ökning sett till volymer, parallellt med en ökande synlighet 

och framträdande roll för regionen i artiklarna. Halland skildras i dansk publicitet som ett 

lättillgängligt och attraktivt resmål. Intresset för spa ( Falkenberg Strandbad), gastronomi (Ästad 

Vingård) och kultur (Varbergs stad och fästning) var drivande för det danska innehållet. Just 

Varberg framställdes som ett idealiskt resmål med tåg för danska höstlovsbesökare. Nyheten om 

att målet om fördubblade danska gästnätter uppnåddes fem år i förtid understryker bilden av 

Halland som populärt och aktuellt resmål i Danmark. 

Den norska publiciteten minskar något jämfört med fjolåret. I den norska publiciteten dominerar 

shoppingen och stadsupplevelser, samt camping, natur och aktiva semestrar. Nya 

tågförbindelser till Halmstad uppmärksammades under 2025 och utgjorde tillfälle för 

reserekommendationer. F1-stjärnan Oliver Bearmans besök i Varberg, och rekommendation av 

regionen som resmål, genererade uppmärksamhet i räckviddsstarka norska källor.
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Sverige
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Sverige 2025 

Antal införanden 1 413

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 132,2

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 136,3

Största styrkeområde
(räckvidd)

Natur och 
friluftsliv
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Sammanfattning

Mängden svensk redaktionell publicitet som skildrar Halland som turistregion och 
besöksmål ökar kraftigt jämfört med fjolåret. Ökningen avser både volymer och 
räckvidd och härrör i huvudsak från lokala källor. Halmstad är fortsatt den 
kommun som framträder tydligast i den svenska publiciteten, och Natur och 
friluftsliv är det största styrkeområdet.

Även om det genomsnittliga kvalitetsvärdet för publiciteten ligger kvar på en hög 
nivå så noteras en större andel kritisk publicitet under 2025. Kritiken berör bland 
annat Visit Hallands rekommendation av vildmarksresortet Stedsans in the Woods, 
men också regionens influencersamarbeten. 

Vid flera tillfällen under året rapporterar media om olika typer av rese- och 
besöksstatistik som placerar Halland och dess resmål i toppskiktet. Regionen 
noterar dessutom en rekordnotering för antalet internationella turistnätter.
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NYCKELTAL 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Antal artiklar 493 606 880 581 1 035 613 662 1 413

Räckvidd (milj) 32,0 40,5 71,6 57,4 116,9 68,7 74,8 132,2

Media Effect (milj) 6,3 8,0 12,1 7,6 20,5 11,5 35,6 22,4

Attention Score 20% 14% 17% 22% 21% 20% 33% 33%

PR-värde* (milj kr) 30,3 43,2 69,0 37,3 64,8 42,8 80,6 136,3

Största kommun (räckvidd) Halmstad Halmstad Halmstad Varberg Halmstad Varberg Halmstad Halmstad

Största Styrkeområde (räckvidd) Naturturism Naturturism Kust & Hav Naturturism Mat & Dryck Naturturism
Natur och 
friluftsliv

Natur och 
friluftsliv

*PR-värde = estimerat annonsvärde x 2,4
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Utvecklingen av Region Halland som turistregion i svenska redaktionella medier

Volymer (antal artiklar)

Antal svenska redaktionella 
artiklar eller inslag som skildrat 
regionen som turistmål.

Räckvidd (miljoner)

Sammantagen möjlig räckvidd 
för den publicitet som skildrat 
regionen som turistmål. 

PR-värde (miljoner kronor)

Uppskattat PR-värde för den 
publicitet som skildrat regionen 
som turistmål.
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Utveckling över tid
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Månad

Å Halmstad får ny musikfestival
Å Neg: Visit Halland kritiseras för 

marknadsföring av hotell som gått i 
konkurs

Å Slutfas för Stordalens hotell i 
Falkenberg

Neg: Region Halland 
kritiseras för sin influencer 
marketing

Å Halland slår rekord i 
internationella gästnätter

Å Falkenberg har flest 
gästnätter i Halland
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Å Restaurang Fyr i Halmstad 
Årets Affärskrog 2024

Å Ett steg närmare 
gårdsförsäljning

Å Falkenberg värvar nya invånare med telefonkampanj
Å Brittisk F1-stjärna slår gokartrekord i Varberg
Å Neg: Algplåga skrämmer bort badgäster
Å Visit Hallands naturvärdar rensar invasiva växter

Å Halmstad går mot ett toppår för besöksnäringen
Å Halland har rekordsommar med ökad utlandsturism
Å Tågdagarna

Visit Halland satsar fem 
miljoner på tyska turister

Å Kattegattleden 10 år
Å Visit Halland spår stark turistsommar
Å SCB: 17 miljoner gästnätter på 

Sveriges campingplatser
Å Halmstad vill bli Sveriges nya e-

sportstad

Å Halmstad lyfts fram som positivt exempel i 
rapportering om drunkningsolyckor

Å Wheels & Wings Falkenberg
Å Neg: Carl Bildt: Jag skäms över Halmstad
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Antal artiklar/inslag Räckvidd (miljoner)

Styrkeområdet Övrigt tillkom från och med år 2024. Styrkeområdena är inte ömsesidigt 
uteslutande, det vill säga kan en och samma artikel innehålla ett eller flera styrkeområde.
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Styrkeområden

Precis som under fjolåret var Natur och friluftsliv det mest betydande styrkeområdet. 

Kattegattledens 10-årsjubileum uppmärksammades som en framgång för cykelturismen, 

och leden beskrevs som en viktig tillgång för regionen. Falkenberg, Varberg och Halmstad 

utmärkte sig i rapportering över Sveriges mest populära campingkommuner, där 

reseskildringar från besökare betonade regionens renlighet och vackra stränder. Dock 

förekom viss negativ publicitet inom området, där miljöskandalen kring naturhotellet 

Stedsans in the Woods, där Visit Halland kritiserades för att ha marknadsfört en verksamhet 

med allvarliga brister, fick relativt stort genomslag. 

Hallands kustlinje är en central del av regionens attraktionskraft, och publicitet inom Strand 

och kust var det näst största styrkeområdet under perioden. Tylösand i Halmstad framhölls 

för sitt arbete med livräddare i samband med rapporter om badsäkerhet. Apelviken i Varberg 

beskrevs som ett mecka för surfare och en "semesteridyll" i Borås Tidning. En reseskildring i 

Dagens Nyheter av Åke Edwardson beskrev en nostalgisk resa längs Hallands kustvägar, 

vilket gav en bred exponering av regionens kustlandskap. Samtidigt rapporterades om 

algblomning vid Mellbystrand i Laholm som påverkade badkvaliteten och badavrådan i 

Kungsbacka på grund av föroreningar. Debatter om boplikt i kustkommuner och förslag om 

alkoholförbud på Skrea strand i Falkenberg under evenemang, speglade diskussioner om hur 

man balanserar turismens fördelar med lokala intressen och miljöhänsyn.
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Styrkeområden

Kulturen i Halland präglades av rapporter om evenemang och festivaler och mängden 

publicitet som berörde kulturen ökade jämfört med 2024. Halmstad uppmärksammades 

för nya initiativ som Hearts Festival och en satsning på att bli en "e-sportstad", vilket 

syftade till att attrahera nya målgrupper. Falkenbergsrevyn fortsatte att dra stor publik, 

och motorevenemanget Wheels and Wings i Falkenberg beskrevs som en betydande 

turistattraktion, även om det också genererade debatt kring störningar och 

miljöpåverkan. Historiska platser som Varbergs fästning och världsarvet Grimeton, som 

firade 100 år, fortsatte att vara viktiga besöksmål. 

Halland framstår alltjämt som en region med en utvecklad mat - och dryckeskultur och ett 

gott gastronomiskt rykte, även om andelen publicitet som faller under styrkeområdet Mat 

& Dryck minskar något. Restaurang Fyr i Halmstad tilldelades Dagens Industris 

vun˜slfmtf!#˂sfut!Bgg˜stlsphǇ!pdi!Ästad Vingård i Varberg med Michelinrestaurang och 

spa skildrades i reportage i Expressen. Evenemang som "Smaka på Halmstad" och 

"Falkenbergs matdagar roadtrip" bidrog också till att synliggöra regionens matutbud. 

Införandet av gårdsförsäljning av alkohol utgör en möjlighet att stärka Hallands 

gastronomiska profil, via nya möjligheter för lokala producenter och vingårdar. Initialt var 

tonen mycket positiv, med debattartiklar som uppmanade Halland att "ta täten" för att 

gynna lokala producenter som vingårdar, bryggerier och destillerier, vilket skulle leda till 

nya arbetstillfällen och intressanta besöksmål ( Hallandsposten). Det första tillståndet i 

Halland, beviljat till ett gindestilleri i Kungsbacka, lyftes fram som en positiv nyhet för 

turistnäringen (SR P4 Halland). Dock övergick bilden senare till att bli lite mer kritisk, med 

invändningar mot kommunal byråkrati och höga avgifter som ansågs försvåra för 

producenter. 
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Styrkeområden

Mängden publicitet som synliggjorde styrkeområdet Hälsa och spa ökade från fjolårets 

låga nivåer. En betydande nyhet var att Ästad Vingård tog över Varbergs Kusthotell med 

ambitionen att utveckla det till en ledande spa-destination. Nya initiativ som Laxön 

Hälsofestival i Halmstad och mobila bastubad skildrades också i rapporteringen. En 

granskning av hygien på svenska spaanläggningar identifierade dock brister på flera 

halländska hotell, vilket genererade viss negativ publicitet.

Kategorin Övrigt innehöll publicitet som inte tydligt berörde någon av de fem 

huvudsakliga styrkeområdena. Bland annat rapportering om nya tågförbindelser och 

infrastrukturprojekt som påverkar regionens tillgänglighet som besöksmål. Kritiken mot 

Regionens marknadsföringsmetoder, särskilt användningen av influencers och 

hanteringen av Stedsans-skandalen, hamnade likaså under Övrigt-kategorin. Till sist 

noterades också Carl Bildts kritik mot Halmstads flygplats för bristande skyltning, som 

enligt honom bidrar till ett negativt första intrycket av staden. 
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Talespersoner/influencers

Jimmy Sandberg är den mest frekvent förekommande talespersonen för Visit Halland under 

2025, både om man ser till antal förekomster och sammantagen räckvidd. Jimmy Sandberg 

förekom i en rad utspel, däribland inför turistsäsongen, där det starka bokningsläget 

kommenterades, vidare i samband med en satsning om att nå tyska turister i november, samt 

slutligen i samband med rekordnoteringar för antalet internationella gästnätter i Halland 2024. 

Jimmy Sandberg bemötte också kritik kring att Visit Halland rekommenderat naturhotellet 

Stedsans in the Woods, samt i publicitet kring regionens användning av influencers.

Även Bo Josef Eriksson kommenterade, och försvarade regionens marknadsföringsstrategi och 

användning av influencers, i bland annat SVT Rapport. Jeanette Bengtsson förekom i fyra artiklar 

och kommenterade Visit Hallands naturvärdar. Jonas Ohlsson förekommer i näst flest artiklar av 

alla talespersoner, men via källor med betydligt mindre räckvidd. Jonas Ohlsson förekom i 

huvudsak i publicitet kring Kattegattledens 10 -årsjubileum.

Bland de influencers som förekommer i den redaktionella publiciteten så är My Feldt mest 

framträdande, både sett till antal förekomster och till potentiell läsekrets. My Feldt förekommer i 

huvudsak i Hallandsposten och nämns dels i samband med att hon utses till Årets Entreprenör 

2024 i Halmstad, och i övrigt i samband med tips på besöksmål och smultronställen i 

Hallandsregionen. 

Lisa Lemke är den influencer som förekommer i näst flest artiklar och hon omnämns framförallt 

i publicitet som handlar om mat och dryck, där hennes restaurang Skrea Matbruk framhävs som 

en regional pärla.
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Pressmeddelande/Pressaktivitet Antal Räckvidd

Satsning för att få fler tyska turister till Halland (2025 -11-06) 22 489 664

Kattegattleden fyller 10 år ƿhär är våra bästa stopp längs vägen (2025-07-03) 14 1 389 249

Rekordsommar för Halland ƿi topp bland utländska besökare (2025-10-10) 13 463 315

Stark turistsommar väntas i Halland (2025 -06-23) 13 357 198

Unga tar hand om naturen och besökarna i Halland (2025-07-01) 10 1 662 361

Satsningen för att locka fler tyska turister till regionen var det pressmeddelande som 

under 2025 resulterade i flest artiklar, medan nyheten om Visit Hallands naturvärdar 

nådde den största sammanlagda proaktiva räckvidden. Ser man till hela den publicitet 

som analysen omfattar så härrör ungefär 7 procent av artiklarna från något av Visit 

Hallands proaktiva utspel. Ser man däremot till den publicitet där Visit Hallands specifikt 

omnämns så utgörs nästan två tredjedelar av artiklar som härrör ur de egna aktiviteterna.



Mest delade artiklar

En artikel som omnämner Halland ur ett turismperspektiv, eller omnämner Visit 

Halland, genererar i snitt 16 interaktioner via publiceringar i sociala medie-plattformar. 

Den artikel som genererar allra störst engagemang i form av sociala interaktioner 

under perioden berör bokningen av gruppen Hoffmaestro till Kungsbacka 

stadsfestival. Därefter följer Aftonbladets artikel om att bilar förbjuds på 

Skummeslövsstrand, vilken redogör för starka lokala reaktioner på förbudet. Den 

tredje mest delade artikeln berör Slöseriombudsmannens granskning av utmärkelsen 

Ǉ˂sfut!tubetl˜sobǇ/

Hallandsposten och Hallands nyheterär de källor vars artiklar och inslag gett upphov 

till allra flest interaktioner. Artiklar och inslag från Aftonbladet och TV4 uppvisar den 

allra högsta genomsnittliga engagemangsgraden.
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Norra Halland, 27 jun, 
3 952 interaktioner

Aftonbladet, 26 jul, 
1 247 interaktioner

SVT Nyheter, 11 jun, 
966 interaktioner
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Antal införanden Räckvidd

En artikel kan innehålla en eller flera kommuner.
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Danmark
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Danmark 2025
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Antal införanden 91

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 5,0

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 17,7

Största styrkeområde
(räckvidd)

Mat och
dryck

Sammanfattning

Mängden dansk publicitet landade på ungefär samma nivåer som föregående år. 
Något fler artiklar noterades, medan den ackumulerade räckvidden för publiciteten 
backade från drygt 6 till 5 miljoner potentiella läsare. Kvaliteten i publiciteten 
förbättrades dock från redan höga nivåer och såväl synligheten för Halland i 
publiciteten, som antalet sannolika läsare ökade. 

Publiciteten utgjordes av flera stora resereportage där avkoppling, gastronomi och 
naturaktiviteter (cykling och laxfiske) var i fokus. Enkelheten och närheten till 
Halland som resmål från Danmark upprepas genomgående i rapporteringen ƿ
bland annat i ett större reportage om Halland som höstresemål, vilket breddar 
rapporteringen utanför den mest intensiva vår- och försommarperioden.
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Nyckeltal Danmark
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*PR-värde = estimerat annonsvärde x 2,4

NYCKELTAL 2022 2023 2024 2025

Antal artiklar 159 266 81 91

Räckvidd (milj) 17,5 16,8 6,1 5,0

Media Effect (milj) 4,1 3,8 1,4 1,6

Attention Score 27% 22% 26% 36%

PR-värde* (milj kr) 14,0 21,0 7,9 17,7

Största kommun (räckvidd) Varberg Falkenberg Varberg Varberg

Största Styrkeområde (räckvidd) Mat & Dryck Naturturism Mat och dryck Mat och dryck
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Utvecklingen av Region Halland som turistregion i danska redaktionella medier

Volymer (antal artiklar)

Antal danska redaktionella 
artiklar eller inslag som skildrat 
regionen som turistmål.

Räckvidd (miljoner)

Sammantagen möjlig räckvidd 
för den publicitet som skildrat 
regionen som turistmål. 

PR-värde (miljoner kronor)

Uppskattat PR-värde för den 
publicitet som skildrat regionen 
som turistmål.
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Utveckling över tid
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Tidslinje 2025 -  Danmark

12Månad

Å Varberg rekommenderas för 
badsemester med tåg i 
Jyllands-Posten

Å Kattegattleden 10 år

Falkenberg Strandbad 
vinner pris
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Å Halland fördubblar danska gästnätter fem 
år innan utsatt tid

Å Lyxresorten Stedsans i Hylte går i konkurs
Å Reportage om laxfiske i Falkenberg

Å Halland som höstlovsresemål
Å Ästad Vingård listas bland Skandinaviens 

bästa matupplevelser
Å Stedsans i Hylte lämnar efter sig 

158 tunnor avföring
Å Falkenberg Strandbad vill locka 

danska företag

Å Reportage om 
Lilla Lyngebo
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Antal införanden Räckvidd (miljoner)

Styrkeområdet Övrigt tillkom från och med år 2024.
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Styrkeområden

Om man ser till antalet omnämnanden så är Hälsa och Spa det största styrkeområdet i 

dansk publicitet. I en stor mängd reportage och artiklar framställs Halland som en paus 

från vardagen där avkoppling och lyx står i fokus. Falkenberg Strandbad beskrivs som 

prisvinnande tillflyktsort och Varberg som en rekommenderad kurort för höstlovsresor. 

Mat och dryck är det största styrkeområdet sett till räckvidd och kännetecknande för just 

detta styrkeområde är att det ofta förekommer i samband med andra styrkeområden. 

Matlagning och gastronomi präglar genomgående den danska publiciteten, även om 

huvudfokuset i artiklarna i många fall är ett annat. Ästad Vingård lyfts specifikt fram som 

en gastronomisk destination. Mat och Dryck innehöll även neutrala reportage om 

konkursen för Stedsans in the woods, som drivits i dansk regi.

Natur och friluftsliv framträdde dels via artiklar om Kattegattledens 10 -årsjubileum och 

cykelsemestrar, men också via reportage om laxfiske i Falkenberg. Kultur fick också 

utrymme, via omnämnanden av Tjolöholms slott och initiativet Art Halland. 

Rapporteringen om att antalet danska gästnätter i Halland fördubblats fem år innan 

utsatt tid var en nyckelnyhet som bekräftade Hallands relevans för danska besökare.
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Antal införanden Räckvidd

En artikel kan innehålla en eller flera kommuner.
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Norge
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Norge 2025 

12

Antal införanden 46

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 4,6

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 5,8

Största styrkeområde
(räckvidd)

Mat och 
dryck

Sammanfattning

Den norska publicitetsmängden fortsätter att minska. Antalet artiklar minskar från 
76 till 46 och den sammantagna räckvidden minskar från 6,7 till 4,6 miljoner 
möjliga läsare. Kvaliteten i publiciteten är dock fortsatt stark och ser man till 
effekten av publiciteten (sannolika läsare), så är nedgången mer beskedlig.

O˜sifufo!˜s!j!gplvt!j!ef!opstlb!sftfsfqpsubhfo-!pdi!cfhsfqqfu!Ǉefo!twfotlb!
sjwjfsboǇ!˜s!˝ufslpnnboef!j!pmjlb!tljmesjohbs!bw!sftps!m˜oht!nfe!efo!twfotlb!
västkusten. Cykelsemesterande och kanske framförallt Kattegattleden 
återkommer också och uppmärksammas i samband med 10 -årsjubileumet för 
cykelleden. 

Mat och dryck var det största styrkeområdet sett till räckvidd och drevs framförallt 
av återkommande neutral publicitet kring Stedsans in the woods. 
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Nyckeltal Norge
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NYCKELTAL 2022 2023 2024 2025

Antal artiklar 135 149 76 46

Räckvidd (milj) 29,6 6,5 6,7 4,6

Media Effect (milj) 9,2 1,7 1,4 1,1

Attention Score 26% 22% 26% 33%

PR-värde* (milj kr) 8,1 4,6 5,2 5,8

Största kommun (räckvidd) - Falkenberg Varberg Hylte

Största Styrkeområde (räckvidd) - Kust & Hav Kultur Mat och dryck

*PR-värde = estimerat annonsvärde x 2,4
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Utvecklingen av Region Halland som turistregion i norska redaktionella medier

Volymer (antal artiklar)

Antal norska redaktionella 
artiklar eller inslag som skildrat 
regionen som turistmål.

Räckvidd (miljoner)

Sammantagen möjlig räckvidd 
för den publicitet som skildrat 
regionen som turistmål. 

PR-värde (miljoner kronor)

Uppskattat PR-värde för den 
publicitet som skildrat regionen 
som turistmål.
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12Månad

Å Svenska västkusten som populärt 
resmål med ökad norsk turism

Å Kattegattleden 10 år
Å Ny tåglinje Oslo - Malmö 

Halland ett attraktivt resmål 
även utanför högsäsongen, 
Dagbladet

Å Hallandskusten lyfts fram som 
#Twfsjhft!sjwjfsbǇ!j!tupsu!sfqpsubhf!j!
Allers
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Å Stedsans i Hylte lämnar efter sig 158 tunnor 
avföring efter konkurs 

Å Stark start på campingsäsongen

Å Norsk media som lyfter fram Halland 
som en attraktiv destination för 
julmarknader, med Tjolöholms slott 
och Vallarna som exempel

Å Strawberry öppnar första Stopover-
hotellet i Falkenberg
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Antal införanden Räckvidd

Styrkeområdet Övrigt tillkom från och med år 2024.
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Styrkeområden

Natur och friluftsliv och Strand och kust kombinerades ofta och utgjorde tillsammans 

den mest tongivande tematiken för den norska publiciteten. Den svenska västkusten, 

och Hallands kust i synnerhet, var fokus för flera stora resereportage med strand och 

bad som huvudsakligt narrativ. Cykling framträdde också som ett viktigt inslag för 

cykelintresserade norrmän.

Även i norsk media fick publicitet inom Mat och dryck om Stedsands in the Woods

konkurs relativt stor spridning. Publiciteten var dock neutral till sin karaktär, med 

begränsat fokus på Hallandsregionen som resmål.

Kultur innehöll framförallt inslag och artiklar om shopping och evenemang, där Gekås i 

Ullared pekades ut som en populär shoppingdestination och Falkenberg som en plats för 

bland annat olika bilevents.

Under Övrigt noterades rapportering om nya tågförbindelser som förbättrar 

tillgängligheten till Halland från Oslo avsevärt. Petter Stordalens etablering i regionen 

med öppningen av ett Stopover-hotell i Falkenberg genererade också visst intresse i 

norska medier.
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Antal införanden Räckvidd

En artikel kan innehålla en eller flera kommuner.
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Kommuner
Svenska redaktionella medier
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Nyckeltal*

12

NYCKELTAL 2025 (2024 inom parentes) Falkenberg Halmstad Hylte Kungsbacka Laholm Varberg

Antal artiklar 477 (103) 677 (231) 133 (33) 309 (60) 208 (51) 535 (95)

Räckvidd (milj) 44,1 (12,2) 70,8 (27,0) 17,9 (1,2) 16,9 (3,6) 16,8 (2,4) 40,4 (8,0)

Media Effect (milj) 14,2 (5,6) 15,4 (15,1) 3,3 (0,2) 3,3 (2,0) 3,3 (0,8) 11,2 (3,3)

Attention Score 39% (33%) 35% (39%) 35% (16%) 39% (28%) 39% (26%) 39% (27%)

PR-Värde* (milj) 33,7 (9,6) 56,8 (25,0) 12,8 (1,4) 19,4 (5,4) 19,4 (5,3) 35,7 (7,0)

Största Styrkeområde (räckvidd)

Natur och 
friluftsliv 
(Mat och 

dryck)

Strand och 
kust

(Naturturism)

Natur och 
friluftsliv 

(Natur och 
friluftsliv)

Natur och 
friluftsliv
(Kultur)

Strand och 
kust

(Strand och 
kust)

Natur och 
friluftsliv

(Natur och 
friluftsliv)

*Endast svenska redaktionella medier
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Falkenberg 2025* 

12

Antal införanden 447

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 44,1

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 33,7

Största styrkeområde
(räckvidd)

Natur och 
friluftsliv

*Endast svenska redaktionella medier
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Halmstad 2025* 

12

Antal införanden 677

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 70,8

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 56,8

Största styrkeområde
(räckvidd)

Strand och 
kust

*Endast svenska redaktionella medier
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Hylte 2025*

12

Antal införanden 133

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 17,9

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 12,8

Största styrkeområde
(räckvidd)

Natur och 
friluftsliv

*Endast svenska redaktionella medier
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Kungsbacka 2025*

12

Antal införanden 309

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 16,9

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 19,4

Största styrkeområde
(räckvidd)

Natur och 
friluftsliv

*Endast svenska redaktionella medier
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Laholm 2025*

12

Antal införanden 208

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 16,8

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 19,4

Största styrkeområde
(räckvidd)

Strand och 
kust

*Endast svenska redaktionella medier

K
O

M
M

U
N

ER



© Infomedia

Varberg 2025*

12

Antal införanden 535

Total räckvidd, milj
(antal potentiella läsare) 40,4

Estimerat PR-värde
(miljoner SEK) 35,7

Största styrkeområde
(räckvidd)

Natur och
friluftsliv

*Endast svenska redaktionella medier
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Omstöpning av mediestödet

Under 2024-2025 förändrades mediestödet i 

syfte att gynna lokaljournalistiken. Förändringen 

innebär att lokal- och regionalpressen behöver 

producera minst 45 procent eget redaktionellt 

innehåll. På ett nationellt plan har det inneburit 

att genomslaget för TT -artiklar, minskat, då lokal-

och regionalpress inte på samma sätt som 

tidigare kunnat använda sig av den centralt 

producerade TT-journalistiken.

Men på ett lokalt plan har det inneburit en större 

andel (och mängd) egenproducerat lokalt 

innehåll. Förändringen syns i Visit Hallands 

publicitet på så sätt att mängden lokal publicitet 

tydligt har ökat. 

Gårdsförsäljningen

släpps fri

Under 2025 beslutade riksdagen om en 

tidsbegränsad möjlighet till småskalig 

gårdsförsäljning av alkoholdrycker i Sverige för 

att stärka lokal besöksnäring.

Gårdsförsäljningen är något som under längre 

tid funnits med i den publicitet som berör 

Halland som res- och besöksmål. Mat och dryck 

har dessutom under flera år varit en tongivande 

del av samtalet kring Halland som besöksmål ƿ

vilket innebär att Gårdsförsäljningen utgör en 

stor möjlighet för regionen att ytterligare 

befästa sig som en svensk (och nordisk) ledare 

inom matturism, och potentiellt särskilja sig från 

andra svenska regioner.

Polariserad bild av 

hållbarhet

Rapporteringen visar en klyfta mellan Hallands 

ambitioner och faktiska upplevelser inom 

hållbarhet och kvalitet. Å ena sidan hyllades 

regionen för sin natur, cykelleder och lokala 

matproducenter, med en stark betoning på 

hållbar turism. Å andra sidan framkom kritik 

mot miljöskandaler ( Stedsans in the Woods), 

bristande infrastruktur (ofärdiga 

Kattegattleden) och hygienbrister på 

spaanläggningar. 

Detta skapade en bild där Halland både 

hyllades som ett föredöme, samtidigt som 

man kritiseras för att inte leva upp till sina 

egna standarder och ambitionsnivåer.
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Vikten av lokal förankring Ökad internationell 

attraktionskraft med fokus 

på tillgänglighet

Halland upplevde en markant ökning av 

internationella gästnätter, särskilt från Danmark 

och Tyskland, vilket bekräftade regionens 

växande dragningskraft utanför Sverige. Denna 

trend förstärktes av förbättrad tillgänglighet 

genom nya tågförbindelser (Oslo-Malmö via 

Halmstad, Varbergs tågtunnel) och strategiska 

satsningar på specifika marknader (Visit 

Hallands miljonsatsning på tyska turister). 

Rapporteringen visade att internationella 

besökare sökte sig till Halland för dess natur, 

lugn och unika upplevelser, men också att en 

del av framgången beror på yttre faktorer som 

extremvärme i södra Europa.

Halmstad positionerade sig under året som en 
evenemangsstad med nya festivaler och 
e-sportssatsningar , medan Falkenberg och 
Hylte drog storpublik till sina respektive 
evenemang. 

Stora evenemang, både kulturella och 
idrottsliga, bidrar tydligt till Hallands 
attraktionskraft. Samtidigt belystes utmaningar 
som lokal acceptans (buller, nedskräpning vid 
Wheels and Wings), finansieringsfrågor 
(kulturpolitik i Halmstad) och logistiska 
problem, vilket indikerar att framgångsrik 
evenemangsturism kräver noggrann planering 
och lokal förankring.

Slutsatser/insikter

Tilltagande kritisk publicitet

Andelen kritisk publicitet ökar något jämfört med 

tidigare år, vilket delvis kan höra samman med att 

publicitetsvolymerna ökat och att Visit Halland 

haft en mer framträdande roll i publiciteten. 

Omstöpningen av mediestödet som innebär en 

större mängd lokalproducerad redaktionell 

publicitet kan eventuellt också innebära en mer 

djuplodande journalistisk granskning av lokala 

initiativ och projekt med bäring på besöksnäring.

Något som talar för att publicitetsvolym och 

förändring av lokaljournalistikens förutsättningar 

varit bidragande till att kritiken ökar, är att kritiken 

spänner över flera områden: trovärdighet

(Influencer marketing och Stedsans in the 

woods), kvalitet och underhåll (Kattegattleden, 

skyltning vid Hallands flygplats, badvatten-

kvalitet, hygienbrister på spa-anläggningar) och 

slutligen i balansen mellan turism och 

lokalsamhälle (miljöpåverkan, besökstryck).
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Metod och definitioner

Analys

Retrievers analys bygger på en väl beprövad metod för kvantitativ innehållsanalys. Varje 
enskild artikel eller inslag bearbetas genom att kvalitativa egenskaper kvantifieras. 
Metoden för textanalysen baseras på forskning om läsarvanor och vilka faktorer som 
driver hågkomst hos mediepubliken. Analytikern gör en bedömning av texten utifrån 
olika variabler. I den bedömningen tas inte hänsyn till hur en läsare kan tänkas uppfatta 
artikeln eller inslaget utan kodningen baseras på hur artikeln är uppbyggd. Nedan ges 
förklaringar för de enskilda variabler som analyseras för publicitetens räkning och som 
ligger till grund för analyserna. 

Räckvidd och antal artiklar 

Vid mätning av publicitetens genomslag används måttet räckvidd. Till detta har statistik 

över antalet möjliga läsare per tidning använts. Statistiken hämtas från Orvestos 

undersökningar över läsvanor. I vissa fall används även antal artiklar som mått på 

publicitetens omfång och detta framgår då av texten. Antalet artiklar är ett mått på 

nyhetsvärde snarare än genomslag.

Tonalitet

Medievinkling visar i hur hög grad analysobjektet sammankopplas med ord, 

formuleringar eller beskrivningar av sakförhållanden som ger ett fördelaktigt eller 

ofördelaktigt intryck. Särskild vikt läggs vid om artikeln på ett entydigt sätt är 

fördelaktigt/ofördelaktigt för analysobjektet. Extra hänsyn tas till rubrik.
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Attention Score

ǇTboopmjlifufo!g˭s!buu!bsujlfmo!cmfw!m˜tu!pdi!wbsvn˜slfu!ji˝hlpnnfu!q˝!fuu!ofvusbmu0qptjujwu!
t˜uuǇ/!Lbo!wbsb!nby!211&!fmmfs!njotu!-100%.

Media Effect

Antalet lästillfällen som blev det verkliga utfallet. Beräknas som Attention Score x mediets 
räckvidd. Måttet kan också likställas med varumärkessynlighet.

Vi förlitar oss också till de principer för mätning och analys av medier och PR-aktiviteter 
som stipulerats av branschorganisationen AMEC i Barcelona 2010.

Barcelonaprinciperna:

Importance of Goal Setting and Measurement

Measuring the Effect on Outcomes is Preferred to Measuring Outputs

The Effect on Business Results Can and Should Be Measured Where Possible

Media Measurement Requires Quantity and Quality

AVEs are not the Value of Public Relations

Social Media Can and Should be Measured

Transparency and Replicability are Paramount to Sound Measurement
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Måns Bergh, Senioranalytiker

Mans.bergh@retriever.se

Telefon: 073 90 67 448

Linus Sjöstedt, Key Account Manager

Linus.sjostedt@retriever.se

Telefon: 076 000 10 02
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