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Engasjement Opplev Skjærgården uke 27-29 2022
Debrief

Praktiske detaljer

Periode:  uke 27-29 2022 
Budsjett: Netto kundekost kr. 200.000

Materiellfrist – ferdig materiell, inkl postetekst og link 
til landingside leveres innen mandag 27.juni

Innhold: antall budskap/motiver: gjerne 3 budskap 
– en fra hhv Kragerø, Bamle og Porgrunn

Husk at innholdet må oppleves som interessant for 
at man skal ønske å klikke seg inn for mer 
informasjon!

Linkeposter med enten et bilde eller kort video & 
karusell med bilde/video fungerer godt når man 
ønsker trafikk

Kommunikasjonsoppgave/oppgave til MediaCom Målgruppe

Målsetning er å få økt oppmerksomhet og interesse 
Skjærgården også utenom sommersesong

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

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 8,-

Målgruppen settes til alder 30 år+ bosatt i Oslo, Viken, 
Vestfold & Telemark
Interesser fra segmentene «tid sammen», «Aktiv i naturen» 
og «kultur»

Anbefalt mediekanal, formater, innhold & frister

Med et såpasss begrenset mediebudsjette anbefales det å 
konsentrere midlene til en kanal og vi anbefaler sosiale 
kanaler til denne oppgaven

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



Engasjement Opplev Skjærgården uke 27-29 2022
Medieplan

netto kundekost kr 200.000 til godkjennelse



Sluttrapport

Engasjement: Opplev Skjærgården uke 27-29 2022



Oppsummering og læring
Denne kampanjen er kjørt kun på Facebook/Instagram og har levert en lav kost per klikk og en god klikkfrekvens.

 Vi har lagt opp Engagement-kampanjen basert på 3 ulike målgrupper med 2 ulike adsett. En til hovedmålgruppen og en til 
retargeting fra den aktuelle målgruppens Awareness-fase. 

 Klikkraten endte på 1,29% som førte til 41.108 klikk inn til nettsiden
 Pr klikk har vi betalt 4,07 kr
 Frekvensen har vært sunn og ligger på ca. 2 visninger i uken per person. Til sammen 6,05 for hele perioden. 

 Det har vært karusell Opplev Bamble og Porsgrunn som har gjort det best med en CTR på 2,54% etterfulgt av Linkpost – Porsgrunn 
med 2,41% og Videopost Bamble 2,20%.

 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 de høyeste klikkfrekvensene i Retargeting Kultur på 1,72% og Tid sammen på 1,31%.

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 – Skjærgården
FB/IG; målgrupper: Kultur, Aktiv i naturen og 
Tid sammen

Kjøpsstrategi: Trafikk LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 3,186,027 visninger levert.

Frekvens: 6 som tilsvarer 2 i uken

Antall klikk: 41,108

Kost pr klikk (CPC) kr 4,07 kr
Målsetting kr 6

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

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

Primær KPI resultat (CTR)

1,29 %
Målsetting: 1,0 %

VISNINGER PER PLATTFORM

RETARGETING

Data samlet fra awareness kampanjene våren 22 + 
frontpage view på visittelemark.no  Mobil Tablet Desktop Other
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Screenshots av beste annonser FB/IG



Hvilke annonser har prestert best?
Facebook annonser rangert etter klikkrate *Outbound clicks er klikk til landingssiden



Hvilke annonser har prestert best?

Fortsettelse fra sist side:



Demografi totalt – FB/IG

ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nådde 60% kvinner, 
39% 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: Uke 27; «Tid sammen» 



Geografisk fordeling: Uke 28 – Aktiv i naturen



Geografisk fordeling: Uke 29 – Kultur
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