
Visit Telemark AS -
KAMPANJERAPPORT
ENGAGEMENT
«Kulturopplevelser i Dalen» / Uke: 20-23



Oppsummering og læring
Denne kampanjen er kjørt kun på facebook/Instagram og har levert over målsetting på både klikkrate (CTR) og kostnad pr klikk 
(CPC)

 Kampanjen her ble lagt opp med 1 adset basert på målgruppe segment
 1,36% har klikket på annonsene noe som har gitt ca 17.000 klikk inn til nettsiden

 Pr klikk har vi betalt 5 kroner 
 Meta sine algoritmer, basert på hvor de forventer at målgruppen er mest,  har ført til at de fleste visningene har vært på 

Facebook og ikke Instagram.
 Frekvensen har vært sunn og ligger på litt over 1 visning i uken per person. Til sammen i overkant av 5 på over 4 uker. 

Anbefalinger til neste runde: 

 Materiell er levert i hht. til anbefaling som har gjort at v har kunne benytte 9:16 formatet til synlighet i Stories og Reels. Vi anbefaler 
å fortsette med dette da det optimaliserer annonsene best mulig og sørger for flere plasseringer.

 Det er anbefalt og legge til Retargeting målgrupper på alle Engagement og Action kampanjer fremover, da vi ser en høyere 
klikkfrekvens på denne segmenteringen. Til senere kampanjer til høsten, når vi har kjørt flere Awarenes løp og samlet mer data, vil 
vi vurdere om det er mest hensiktsmessig å se på data fra ett eller flere av disse for Retargeting. 



Engagement – Kulturopplevelser i Dalen  uke 20-23
Medieplan

netto kundekost kr 110.000 til godkjennelse



ENGAGEMENT Kulturopplevelser i Dalen uke 20-23 2022
Debrief

Periode: uke 20-23 2022
Budsjett: Netto kundekost kr. 110.000 
Landingsside: Dalen hos Visit Telemark

Materiellfrist
• sosiale kanaler Materiell må leveres innen; 9.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 er trafikk/klikk inn til 
landingsiden. Skape oppmerksomhet 
og inspirere til å besøke Dalen. 

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

Anbefalt kjøpsstrategi sosiale kanaler
• En trafikkoptimalsiert kampanje, der 

vi følger nøye med på dekning og 
ikke minst frekvensnivået underveis i 
kampanjen

Oppdatert målgruppe-segment som alle kan enes 
om; «Kultur» og kvinner 35 år + og geografisk 
prioritering; Rogaland, Viken + Oslo

Målgruppe segment; Kultur  - PRIORITERES 
VTM med Eidsborg stavkyrkje, Grimdalstunet, Åmdals 
Verk, utstillingar, guida turar og historieforteljing, 
matkultur, lokale handverkstradisjonar, kulturliv og 
arrangement- Norsk Skieventyr må inkluderes

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 110.000



Årsplan



ENGAGEMENT – Kulturopplevelser i Dalen
FB/IG; målgruppestørrelse: 550 000 

Kjøpsstrategi: Trafikk LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 1,302,666visninger levert.

Frekvens for hele perioden: 5,6

Antall klikk: 17 688

Kost pr klikk (CPC) kr . 5 kr
Målsetting kr 6

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

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

Primær KPI resultat (CTR)

1,36 %
Målsetting: 1,0 %

VISNINGER PER PLATTFORM

RETARGETING

Data samlet fra ex Tid sammen uke 15-17, 
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 var kun rettet mot 
kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 65+ år. 

DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling
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