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ENGAGEMENT Sykling uke 19-21 2022
Debrief

Periode: uke 19-21 2022
Budsjett: Netto kundekost kr. 100.000 
Landingsside: Visit Telemark

Materiellfrist
• sosiale kanaler Materiell må leveres innen; 2.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
Målsetning er å få økt 
oppmerksomhet og interesse rundt 
teamtikk sykling i Telemark

Målsetting er klikk inn til temaside 
«Sykling» under Vist Telemark for mer
inspirasjon & informasjon samt linker
videre til attraksjoner og event
aktuelle partnere

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

Anbefalt kjøpsstrategi sosiale kanaler
• For å sikre at vi når ut til en så stor 

del av målgruppen som mulig, 
samt har kontroll på frekvensen, 
anbefaler vi kjøpsstrategien; 
Reach & Frequency med trafikk 
optimalisering

• Estimert kostnad pr klikk er 
på kr 6,-

«Aktiv i naturen» - målgruppe univers; ca 2.500.000
• Alder: 25-65 år+
• Geo: Trondheim og sørover
• Interesser: Opplevelsesreiser, Utendørs, Friluftsliv, 

Seiling, Fjell, hiking trails, Båtliv, Outdoor enthusiast, 
Kayak, Natur, Outdoor Life, den norske 
turistforening dnt eller Båter

• Atferd: Reiser ofte

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

Begrenset budsjett, og anbefalingen er å legge alt 
på Sosiale kanaler: Facebook/IG
kr 100.000



Engagement – Sykling uke 19-21 
Medieplan

netto kundekost kr 100.000 til godkjennelse



Oppsummering og læring
Denne kampanjen er kjørt kun på facebook/Instagram. Klikkraten (CTR) endte på rett under målsetting; 0,92% vs. 1%, mens kostnad 
pr klikk (CPC) har levert bedre enn målsetting kr 4,32 vs. kr 6,-

 Totalt har kampanjen oppnådd nesten 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.

 Forholdsvis lav totalfrekvens på ca. 2 fordelt over de tre ukene kampanjen har vært live

 Samlingsannonsen var posten som gjorde det best med en klikkrate (CTR) på 1,08%

 Det var kvinner mellom 45-55 år som fikk flest visninger

Anbefalinger til neste runde: 

 Vi anbefaler at materiellet leveres i formatene 1:1 eller 4:5 og 9:16 slik at kampanjen blir synlig i flere plasseringer, også Stories og 
Reels. Å følge formatbestemmelsene vil også sørge for et mer optimalisert utseende av annonsene.

 Vi har i denne kampanjen testet kjøpsstrategien «Reach& Frequency», men med begrensingene dette gir anbefaler vi heller å 
kjøpe vanlig trafikk optimalisert på kommende Engagement kampanjer



Leveranse – ENGAGEMENT – Aktiv i 
naturen – Reach & Frequency FB/IG; 2 mill

Kjøpsstrategi: Trafikk LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 2,140,671 visninger levert.

Frekvens: 2,6

Antall klikk: 19 620

Kost pr klikk (CPC) kr . 4,32 kr
Målsetting kr 6

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

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

Primær KPI resultat (CTR)

0,92 %
Målsetting: 1,0 %

VISNINGER PER PLATTFORM

RETARGETING

Ingen retargeting muligheter på denne kjøpsstrategien 
(reach & frequency) 
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Screenshots av alle annonsene 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 51% kvinner, 
47% menn og 2% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 45-54 år. 

KJØNN (VISNINGER)DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling
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