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EVENEMANG/FESTIVALER FORTSATTE ATT VARA DET MEST OMSKRIVNA ÄMNET  
• Ämnet fortsatte att vara det med mest publicitet. Sweden Rock nämndes i många artiklar, 

bland annat i form av fokus på tidigare spelningar. Dessutom uppmärksammades Mjällby 
AIF:s beslut att sparka Christian Järdler samt artister eller evenemang som besökt eller ska 
besöka Blekinge. PLX Tjärö omskrevs landet runt innan festivalens start samt beskrevs som 
idyllisk skärgårdsfestival i media som rapporterade direkt.  

OLOFSTRÖM UTSÅGS TILL SVERIGES BÄSTA FRILUFTSKOMMUN 
• Friluftsliv/Outdoor/Vandring/Cykel/Natur upptog 20 procent av samtlig publicitet, varav 

hela 76 procent var positivt. Det huvudsakligen till följd av att media landet runt 
rapporterade om att Olofström utnämnts till Sveriges bästa friluftskommun samt Mörrum 
Kronolaxfiskes tävlan i Stora Turismpriset. Övrig positiv publicitet lyfte Blekinge som idealt 
för fågelskådning, cykelsemester längs Sydostleden samt Eriksbergs safaripark.   

KARLSHAMN OCH KARLSKRONA PROFILERADE SIG SOM ARKITEKTKOMMUNER 
• Konst/Kultur/Historia omskrevs främst i form av fokus på Karlshamns och Karlskronas 

nomineringar till pris som årets arkitekturkommun samt i samband med Blekinge museums 
medeltida vrakfynd i Mörrumsån. Publicitet om skärgården bestod i ovan nämnda publicitet 
om PLX Tjärö samt i flera artiklar som lyfte skärgården som semestermål.  

FLEST NYETABLERINGAR I BLEKINGE GENERERADE PUBLICITET  
• Innovation och Investeringar/Etableringar upptog vardera 8 procent av samtlig publicitet. 

Innovation främst i samband med flera tidningar rapporterade om EU-kommissionens lista 
över de mest innovativa regionerna i EU och Investeringar/Etableringar i samband med att 
Blekinge toppade Sverige-lista på nystartade företag under det första halvåret 2021.  

BLEKINGE OMSKREVS SOM SVENSKT VINLANDSKAP 
• Hotell/Parker/Anläggningar omskrevs främst i artiklar om Eriksberg. I segmentet mat och 

måltid omskrevs Blekinge flera gånger som ett svensk vinlandskap medan fokus på nya 
linjen Ronneby-Frankfurt dominerade i Infrastruktur/Resor. I artiklar om Stadssemester 
uppmärksammades Karlskronas rekordsiffror för besöksnäring, vilket tillskrevs stadens 
unika position som världsarv med stränder, charmiga gator och restaurangupplevelser.
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Av samtliga mediekategorier var publicitet i fackpress mest positiv
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SENTIMENT PER MEDIEKATEGORII VILKA ÄMNEN SVEASKOGS HÅLLBARHETSARBETE NÄMNSANDEL ARTIKLAR PER MEDIEKATERGORI 
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Genomförda kampanjer

Antal impressions månad för månad

Svemester del 1 (14/5-30/6) Svemester del 2
(9/7-18/8)

Blekinge Adventure
18/8-5/9

Golfkampanj (27/5-30/6)

Matkampanj
21/9-21/10

Höstkampanj
15/10-15/11

Google Ads -sök
Start 27/8 - Löpande

KAMPANJ
ÖVERSIKT

Data per kanal
Maj Juni Juli Augusti September Oktober Totalt

Google Organic 1 203 612 1 290 969 1 770 137 1 149 094 871 236 781 271 7 066 319

Google Sök 0 0 0 1 821 24 651 49 556 76 028

Google Display 972 231 1 423 447 0 0 0 0 2 395 678

Facebook/Insta 437 011 687 306 1 128 466 1 864 154 268 315 341 632 4 726 884

Schibstedt 0

0

Totalt 2 612 854 3 401 722 2 898 603 3 015 069 1 164 202 1 172 459 14 264 909

● Siffrorna visar antal impressions per kanal. Betydelsen kan ha viss skillnad mellan olika kanaler men kan enkelt 
definiera som antal gånger Visit Blekinges annonser visats eller synts i sökresultat. Impressions kan också ske 
flera gånger mot samma enhet och användare. 

Maj Juni Juli Augusti September Oktober
Media Spend SEK 25 872 54 862 43 746 88 889 24 267 41 810

Facebook 18 221 43 158 43 746 88 146 18 208 28 572

Google Ads/display 7 651 11 704 0 743 6 059 13 238
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Antal levererade impressions: 

Antal levererade klick:  

Unika användare: 

CTR: 

3 076 552

0,15%

19 964

13 095 007

Antal bokade klick:  23 713
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Statistik



Mål och nyckeltal

Område Hur genomföra Hur ofta Måltal

Attraktionsindex Tendensor Bestämma frekvens Ständig ökning

Antal gästnätter BI Sydost Varje månad Beläggning %
Fångar ej aktörer mindre än fyra rum.  
Ej privat uthyrning.  
Ej ”fulcamping”

Omsättning besöksnäring Per kategori Årligen Endast följa upp
Bör utgå från urval från databas/ ca 20-25 stycken 
Rev Par (≈ av möjlig beläggningsgrad)  
Benchmark Alliance

Antal nyetablerade företag Tillväxtanalys Kvartalsvis Endast följa upp

Hur hanterar vi nyetableringar av befintliga företag

Antal inflyttare SCB Kvartalsvis Endast följa upp
Hur hanterar vi prioriterade målgrupper 
Kan vi använda AF’s ”Matchning” för attraktion


