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Årsplan



Engagement Kultur og matopplevelser Skien uke 22-26 2022
Debrief

Periode: uke22-26 2022
Budsjett: Netto kundekost kr. 224.000 
Landingsside: under; visit Telemark/ting å gjøre 
/storbyferie i Skien

Materiellfrist
- til sosiale kanaler; innen onsdag 25.mai
- til DCO rigg – innen mandag 23.mai 

Materiell som skal leveres pr. mail eller 
WeTransfer
• Social

• 4:5 film (15 sek)
• 9:16 film (15 sek)

Praktiske detaljer Målsetning & KPI Målgruppe

Målsetting å gjøre Skien til en attraktiv 
destinasjon for helgeturer – midlene 
konsentreres til våren

Mediemålsetting er å skape 
kostnadseffektiv trafikk inn til egnet 
temaside på visit skien, der man kan 
lese mer samt lede videre til bestilling 
av pakker event partnere 
Medie KPI = kost pr klikk (CPC)

Anbefalt kjøpsstrategi sosiale kanaler
• Denne våren tester vi ut ulike 

kjøpsstrategier i for å finne den 
mest optimale strategien for å nå 
de ulike kpiène vi har. 

• På denne kampanjen anbefaler vi 
å kjøpe trafikkoptimalisert –
optimalisert på kost pr klikk. Vi 
følger kampanjen tett for å sikre en 
fornuftig frekvens

• Estimert kostnad pr klikk er 
på kr 8,-

Målgruppe - begrenset til området Oslo, Viken, 
Vestfold, Agder, Stavanger & Bergen – K 25 år+
Interesser under segment «Tid sammen»

Anbefalte kanaler/budsjettsplitt baseres på størrelsen 
på målgruppen, nedslagsfelt og budsjett.

Sosiale kanaler: 
Facebook/IG –
• Formater; 4/5 (firkantet), 9:16 (stående)
• Kombinasjon av link poster og karusell 
• NB! Innhold må oppfattes raskt og friste til å klikkes 

på  - bilde er ofte minst like bra som kort film
• leveringsfrist ferdig materiell inkl postetekst og link til 

landingsside - 5 virkedager før kampanjeoppstart

Display - DCO rigg
• Formater; 

• 980*600, 580*400, 980*300, 300*600, 320*400
• Tydelig Call to Action (CTA) knapp 



Engagement – kulturopplevelse Skien uke 22-26
Medieplan

netto kundekost kr 224.000 til godkjennelse



Oppsummering og læring
Denne kampanjen er kjørt på facebook/Instagram og Display DCO rigg. 
Kampanjen har levert svært kostnadseffektiv i hht primær KPIène i begge kanaler. 

Sosiale kanaler – Facebook/IG
 På denne kampanjen har vi også lagt opp med 2 adset; en basert på definert målgruppe segment, samt en retargeting del basert på data fra vårens 

awareness kampanjer samt besøk på nettsiden til visit telemark
 Totalt har kampanjen oppnådd over 20.000 klikk inn til nettsiden
 Meta sine algoritmer, basert på hvor de forventer at målgruppen er mest,  har også her ført til at de fleste visningene har vært på Facebook og ikke 

Instagram.
 Totalfrekvensen landet på 6,8 som tilsvarer 1,4 visninger per person i uken. 
 Vi ser en jevn klikkfrekvens i begge adsettene som tyder på at begge målgruppene har fungert godt for å føre trafikk inn til nettsiden.
Display (DCO rigg)
 Kampanjen leverte en veldig god klikkrate på 0,42% - snitt på display er på 0,1%
 Vi kjørte to budskap med ganske likt trykk – ikke veldig stor forskjell, men budskapet «Opplev det urbane Telemark» leverte noe høyere klikkrate enn 

«Opplev kanalbyen Skien» 
 Det er det minste, og rimeligste formatet 320*400 som har fått flest visninger og også levert den beste CTR.

Anbefalinger til neste runde: 

 Videreføring av kanalmiks og formater da denne kampanjen har levert bra og over benchmark. 

 På fb/IG anbefaler vi å fortsette med å kjøre disse ulike postene samtidig: Link, karusell, samling og video.



ENGAGEMENT – Kultur & matopplevelser Skien 
FB/IG; målgruppestørrelse; 1.000.000

Kjøpsstrategi: Trafikk LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 1,496,170 visninger levert.

Frekvens for hele perioden: 6,8

Antall klikk: 20 247

Kost pr klikk (CPC) kr . 4,19 kr
Målsetting kr 6

Mediacom snitt CTR: . 1,5 %
Mediacom snitt CPC: kr 4 kr

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

Primær KPI resultat (CTR)

1,35 %
Målsetting: 1,0 %

VISNINGER PER PLATTFORM

RETARGETING

Data samlet fra awareness kampanjene våren 22 + 
frontpage view fra visittelemark.no  
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Screenshots - Beste annonser FB/IG



Hvilke annonser har prestert best?

Facebook annonser  rangert etter klikkrate

*Outbound clicks er klikk til landingssiden



Demografi totalt – FB/IG

ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nådde 79% kvinner, 
20% menn og 1% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 65+ år. 

Det var flest Kvinner som klikket 
på annonsene.

KJØNN (VISNINGER)DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling
*Outbound clicks er klikk til landingssiden



Leveranse – ENGAGEMENT – TEMATIKK
Display DCO; målgruppestørrelse; 1.000.000

Primær KPI resultat (CPC)

45 kr
Målsetting: kr 50,-

Kjøpsstrategi: Trafikk LEVERANSE OVER TID (VISNINGER)

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 543 062 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger):  252 067

Dekningsprosent i målgruppen: 54,3%

Frekvens: 2.06

Mediacom snitt CPC: kr 35-55

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICESSYNLIGHET / VIEWABILITY

Antall synlige visninger 346 050, tilsvarende 
inscreen på 64%. 

Gjennomsnittlig Inscreen er 70% i Norge.

RETARGETINGSEGMENT

Data samlet fra ex Tid sammen uke 15-17, 
visittelemark.no  
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Screenshots annonser Display + Topp fem 
mediesiter

Topp 5 siter
dagbladet.no
vg.no
nettavisen.no
tv2.no
abcnyheter.no



Hvilke annonser har prestert best på 
Display engasjement?

Creative Impressions Clicks CTR
OPPLEV KANALBYEN SKIEN 271 572 1 125 0.41%
OPPLEV DET URBANE TELEMARK 271 484 1 181 0.43%

Begge creatives fikk nestes like mange visninger og 
klikk. Imidlertid OPPLEV DET URBANE TELEMARK fikk 
høyere CTR (click-through rate). CTR for begge 
creatives er over benchmark som er 0.1%.

320x400 size har høyeste CTR.
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