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Årsplan



Oppsummering og læring
I denne Awareness-kampanjen er dekningskanalen Display med DCO rigg inkludert i kanalmiksen.
Kampanjen har levert svært kostnadseffektivt på YouTube og på Display, noe svakere resultater i sosiale kanaler.

YouTube
 Det er totalt ca. 76.000 som har sett hele hovedfilmen på 59 sek – det tilsvarer ca. 21%. Noe som gjør Kulturfilmen til den hovedfilmen på Awareness-

nivået som har best Completion rate 
 Kampanjen har truffet noe bedre mot menn enn mot kvinner og spesielt godt mot alderssegmentet 45-54 år. Geografisk er det Oslo, Rogaland og 

Møre & Romsdal som har fått flest visninger.

Sosiale kanaler 
 Vi har i denne kampanjen valgt å rapportere kampanjen i to deler, da første del av kampanjen ble lagt inn med trafikkoptimalisering der CTR er 

primær KPI, og siste delen med rekkeviddeoptimalisering med CPM som primær KPI
 Første del ga en CTR og CPC noe under benchmark, men leverte over 10.000 klikk inn til nettsiden
 Siste del av kampanjen endte med en CPM rett under målsetting, men på Benchmark.
 Til sammen hadde kampanjen er rekkevidde på 878 205 unike personer, som er en dekning på litt under halvparten av målgruppen.

 Retention-kurven for totalkampanjen følger samme mønster som for de andre Awareness-pulsene. De aller fleste har falt fra ved «sett mer enn 25%» -
her er det nesten 190.000 som har sett 3,75 sek og ca. 32.000 har valgt å se hele filmen på 15 sek.

 På alle kampanjer fordeler Metas algoritmer visinger på FB og IG basert på hvor algoritmen tror kampanjen vil få flest visninger. I denne kampanjen har 
de fleste visningene gått til Facebook. De fleste visningene av kampanjen kommer fra mobil.



Oppsummering og læring
Display DCO 

 Vi AB testet samme film med tekstene «opplev eventyrlig kultur i Telemark» mot «Opplev kulturskatter i Telemark».
 Annonsene presterte veldig likt – «opplev Eventyrlig kultur «marginalt best.

 633 643 så over 5 sek av filmen og 516 568 så over 10 sek.
 Gjennomsnittelig visningstid var 23,45 sek. 

Anbefalinger til neste runde: 
 I denne runden er Display (DCO rigg) inkludert i kampanjen og vi ser at vi med å inkludere denne kanalen når bredere ut mot 

målgruppen.
 Vi anbefaler å endre kjøpsstrategi på YouTube til neste puls, og kun kjøpe Trueview, som betyr at filmen kan avsluttes etter 5 sek. 

Dette anbefaler vi for  begge filmengdene slik at vi kan sammenligne og få ny læring når det gjelder effektiv 
kommunikasjonslengde på hhv, 59 og 15 sek.

 De ulike kanalene utfyller hverandre på en god måte, og vi ser på FB/IG at det i denne kampanjen er kvinner 35-34 år og 65+ som 
er målgruppen vi har truffet best. 



AWARENESS – KULTUR
FB/IG; målgruppestørrelse; 2 300 000 

Kjøpsstrategi: Trafikkoptimalsiert LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 1,370,478 visninger levert.

Frekvens: 4

Antall klikk: 12 835

Kost pr klikk (CPC) kr . 8 kr
Målsetting kr 6

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

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Primær KPI resultat (CTR)

0,94 %
Målsetting: 1,0 %
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AWARENESS – KULTUR
FB/IG; målgruppestørrelse; 2 300 000 

Kjøpsstrategi: Rekkeviddeoptimaliset LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 700 638 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger):  672 894

Dekningsprosent i målgruppen: 29%

Frekvens: 1,04

Mediacom snitt CPM: kr 38

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Primær KPI resultat (CPM)

37,02 kr
Målsetting*: kr 36

VISNINGER PER PLATTFORM

0

50000

100000

150000

200000

2022-06-08 2022-06-09 2022-06-10 2022-06-11 2022-06-12

Visninger

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Facebook Instagram

Mobil Tablet Desktop Other



Screenshots FB/IG



Utvidet rapport

Sosiale kanaler



Demografi totalt – FB/IG

ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nådde 44% menn,
55% kvinner og 0,2% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 25-34 år. 

KJØNN (VISNINGER)DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling: Per kanal

Fylker (visninger)



Geografisk fordeling: Per kanal

Fylker (visninger)



Rententionkurver –
andel sett av film

Effektiv kommunikasjonslengde – har man fått med seg hovedbudskapet før man faller fra?



Retentionkurver FB/IG

Her er oversikt over hvor lenge 
målgruppen ser filmene, fra avspilling 
til 25%, 50%, 75% og fullført 100% 
visning.

Definisjon på en visning er startet 
avspilling (0,0sek). 

Under grafen har vi laget en oversikt 
over hvor langt målgruppen er 
kommet i de ulike filmene på 25%, 
50%, 75% og 100%. 

 Kultur video
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AWARENESS – KULTUR
YouTube; målgruppestørrelse; 2 300 000 

Primær KPI resultat (CPM)

139 kr
Målsetting*: kr 180,-

Kjøpsstrategi: Rekkevidde Leveranse over tid (visninger)

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 752 582 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger): 377 752

Dekningsprosent i målgruppen: 32%

Frekvens: 1.99

Mediacom snitt CPM: kr 190

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES
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ANDEL SETT FILMLENGDE

KAMPANJERAMMER

Budsjett: 104 558 kr
Filmlengde: 15 + 59 sek.
Format: Trueview på 59 sek og tvungen seing på 15 sek
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AWARENESS – KULTUR
Display DCO; målgruppestørrelse; 2 300 000 

Primær KPI resultat (CPM)

78 kr
Målsetting: kr 80,-

Kjøpsstrategi: Rekkevidde Leveranse over tid (visninger)

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 2 233 941visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger): 751 230

Dekningsprosent i målgruppen: 97%

Frekvens: 2.17

Mediacom snitt CPM: kr 85

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES
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Mobil Tablet Desktop

SYNLIGHET / VIEWABILITY

Antall synlige visninger 1 827 600, 
tilsvarende inscreen på 82%. 

Gjennomsnittlig Inscreen er 70% i Norge.

I* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Inscreen: Andelen visninger hvor minst XX % av annonsen har vært synlig i skjermen i minst ett sekund.



Screenshots - Display DCO

Creative Impressions Clicks CTR
OPPLEV EVENTYRLIG KULTUR I TELEMARK 1 116 689 2 384 0.21%
OPPLEV KULTURSKATTER I TELEMARK 1 117 163 2 228 0.17%

OPPLEV EVENTYRLIG KULTUR I TELEMARK har høyest 
CTR – 0.21%. Men begge creatives har CTR over 
benchmark (0.1%).



Topp fem mediesiter – display DCO

1. Dagbladet.no

2. Nettavisen.no

3. Tv2.no

4. Proff.no

5. Seher.no



Utvidet rapport

YouTube



Demografi – YouTube

Kampanjen nådde 48% menn og 
29% kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 45-54. 

KJØNN OG ALDER (VISNINGER)DEMOGRAFI



Geografisk fordeling: YouTube

Fylker (visninger)
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