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Engasjement Camping i Bø uke 20-23 2022
Debrief

Praktiske detaljer

Periode: uke 20-23:  ønsket oppstart fra torsdag 19. mai 
tom søndag 12. juni 
Budsjett: Netto kundekost kr. 130.000 
Landingsside: Tematikk «Camping» på Visit Bø

Materiellfrist:
• til sosiale kanaler; torsdag 2 mai

• Med en gang vi mottar ferdig materiell, vil vi 
sette  kampanjen live så raskt som overhode 
mulig 

Materiell som skal  leveres:
• 4:5 film (15 sek)
• 9:16 film (15 sek)

Begrenset budsjett, og anbefalingen er å legge alt på 
Sosiale kanaler: Facebook/IG
kr 130.000

Kommunikasjonsoppgave/oppgave til MediaCom Målgruppe

Skape oppmerksomhet og inspirere til å besøke Bø (Midt-
Telemark og Nome)

Målsetting er trafikk/klikk inn til landingside hos Visit Bø der 
tema er camping og hvor leserne kan lære mer om 
aktiviteter som tilbys og linkes videre til partnere for 
bestillinger

Hoved mediemål (KPI) er: 
• lavest mulig kost pr klikk (CPC)
• klikkrate - % som kliker (CTR)

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 6

«Tid sammen» 
Alder: 30-45 år
Geo: Viken, Oslo, Vestfold, Telemark, Agder, Rogaland, 
Vestland (Hordaland) , Innland, Lillehammer regionen 
Interesser: Familieliv-/aktiviteter, venner, bading, vannski, 
padling, klatring etc. 

Målgruppebeskrivelse:

Anbefalt mediekanal, formater, innhold & 
frister

Retargeting:
Sett tre sekunder eller mer av Awareness-løpene fra uke 15-
23, i tillegg til PageVisits – Telemark Frontpage



Engasjement Camping i Bø uke 20-23 2022
Medieplan

netto kundekost kr 130.000 til godkjennelse



Sluttrapport

Engasjement: Camping i Bø uke 20-23 2022



Oppsummering og læring
Denne kampanjen er kjørt kun på Facebook/Instagram og har levert noe under målsatte KPIèr

 Vi har lagt opp Engagement-kampanjen basert på 2 adset. Det ene basert på definert målgruppe segment: 750.00, den andre 
som retargeting basert på data fra vårens Awareness kampanjer samt besøk på nettsiden til Visit Telemark (350.000)

 Klikkraten (CTR) ligger på 0,98% i gjennomsnitt noe som har gitt litt over 15.000 lenkeklikk inn til nettsiden
 Kost per klikk landet på 7,24 kr som er litt høyere enn benchmark som ligger på 6 kr.

 Vi ser at Videopostene gir flest visninger. Video: Campingturisten endte med en CTR på 1,55%.
 Spesielt video «Campingturisten» som var den posten som gjorde det best med en klikkrate (CTR) på 1,55%. Vi ser at 

interessen var størst i aldersgruppen 35-44 år med ca. like mye kvinner som menn interessert. 

 De fleste visningene har vært på Facebook og ikke Instagram. Det er Meta sin algoritme som velger ut visninger basert på hvor de
forventer at målgruppen er mest.

 Vi ser en høyere klikkfrekvens i Retargeting adsettet fremfor adsettet med den bestemte målgruppen som tyder på at det er større
klikksannsynlighet for de som allerede har vist interesse for Visit Telemark tidligere denne våren.

Anbefalinger til neste runde: 

 Vår anbefaling er bruke materiell i 9:16 neste gang slik at kampanjen vil bli synlig i flere plasseringer, også Stories og Reels.



ENGAGEMENT – Camping i Bø
FB/IG; målgruppestørrelse Tid sammen; 750.000
Retargeting; 350.000 Mediekost: NOK 110.169

Kjøpsstrategi: Trafikk LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 1,553,870 visninger levert.

Frekvens totalt: 5,06 som tilsvarer 1,6 i uken

Antall klikk: 15 164

Kost pr klikk (CPC) kr 7,27 kr
Målsetting kr 6

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

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

Primær KPI resultat (CTR)

0,98 %
Målsetting: 1,0 %

VISNINGER PER PLATTFORM

RETARGETING

Data samlet fra awareness kampanjene våren 22 + 
frontpage view på visittelemark.no  
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*) MediaCom snitt = samlet gjennomsnitt av alle kunder med samme kjøpsstrategi som denne kampanjen



Screenshots av beste annonser FB/IG

Nr1: Campingturisten Nr 2: Video: Barn Nr 3: Video samlefilm



Hvilke annonser har prestert best?

Facebook annonser fra begge Adset rangert etter klikkrate (primær KPI)

*Outbound clicks er klikk inn på landingssiden



Demografi totalt – FB/IG

ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nådde 50% kvinner, 
49% menn og 1% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 35-44 år. 

Det var flest kvinner som klikket 
på annonsene.

KJØNN (VISNINGER)DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling:
Adset 1: tilpasset «Tid sammen»

Størrelse målgruppen: 750.000



Geografisk fordeling:
Adset 2 - Retargeting

Størrelse målgruppen: 350.000
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