
Visit Telemark – Telemarkskanalen
Vår / Sommer 2022

Medieplan – sluttrapport 



Telemarkskanalen vår/sommer 2022: 4.709.460 visninger totalt.

Social 
Vi har i gjennomsnitt for hele 
perioden levert en kost per 
klikk på 6 kr som er akkurat 
på Benchmark for 
trafikkoptimaliserte 
kampanjer som ligger på 6 
kr for Visit Telemark 2022. 
Klikkraten ligger på 0,98% i 
gjennomsnitt som også er 
ca. på benchmark som 
ligger på 1% for Visit 
Telemark 2022.

Oppsummering
I løpet av våren-sommeren 2022 
har Telemarkskanalen kjørt 15 ulike 
kampanjer fra mars frem til august. 
Til sammen har kampanjene 
oppnådd rett under en halv 
million visninger.

Kanal KPI resultater Aktuelle uker

FB/IG 45.454 - unike klikk
6 kr - i kost per klikk (CPC)
0,98% - i klikkrate (CTR)

Uke 10, 13, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 24, 25, 32, 33 og 34.

KPI 
Med mål om engasjement 
og høyere intensjon om 
valg av Telemark som 
reisedestinasjon har vi 
optimalisert for trafikk, noe 
som gir oss god kvalitet på 
klikkene inn til landingsside.



Medieplan



Uke 10 – Sosiale Sissi

4

KPI - Trafikk
CTR: 1,33%
CPC: 4,02 kr
Frekvens: 2,4

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 50-65+ med 
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter.

Målgruppestrl: 400,400 - 471,000

Budsjett: 19 200

Kampanjen har totalt hatt 359 164 visninger, oppnådd en stabil frekvens på 
2,4 per person, 4 779 lenkeklikk og en CTR på 1,33% som er over 
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort 
(bilder) med lik tekst på alle kortene etter Telemarkskanalen ønske.

Vår anbefaling er ulik overskrift per ulike kort for å vise frem variasjonen av 
tilbudet.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 13 – Båt/Bobil Bjørnar
KPI - Trafikk
CTR: 0,69%
CPC: 9,17 kr
Frekvens: 3

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet menn i alderen 40-60 år med 
interesser: RV Camping, Båtliv, Vacation rental, Biler, Camping eller Familie, 
Foreldre: Foreldre (alle)

Målgruppestrl: 363,100 - 427,200

Budsjett: 17 300

Kampanjen har totalt hatt 272 773 visninger, en frekvens på 3 per person,   
1 886 lenkeklikk og en CTR på 0,69% som er litt under benchmark for 
trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Målgruppen er liten og 
segmentet smalt noe som gjør at klikkene blir dyrere, frekvensen litt høyere 
og målgruppen blir vanskelig å nå. Her blir det ekstremt viktig med 
treffende materiale.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 3 ulike kort 
(bilder) med lik tekst på alle kortene etter Telemarkskanalen ønske.

Vår anbefaling er ulik overskrift per ulike kort for å vise frem variasjonen av 
tilbudet.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell

KPI - Trafikk

Resultater/Læring

Løsning



Uke 16 – Familie Frida
KPI - Trafikk
CTR: 1,13%
CPC: 6,6 kr
Frekvens: 2,5

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 30-50 år med 
interesser: Vacation rental, Kristiansand Zoo and Amusement Park, Familie 
eller NRK Super, Foreldre: Foreldre (alle) ‘

Målgruppestrl: 465,100 - 547,200

Budsjett: 24 000

Kampanjen har totalt hatt 318,006, en frekvens på 2,5 per person,   
3 602 lenkeklikk og en CTR på 1,13% som er over benchmark for 
trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Annonsen ble kjørt med 
en video på 10 sek. Totalt fikk videoen 19,548 Thruplays som betyr antall 
ganger hele videoen ble sett fra start til slutt. Til sammenligning ble videoen 
sett minimum 3 sek 58,536 ganger.

Materiell brukt: 4:4-video



Uke 17 – Sosiale Sissi
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KPI - Trafikk
CTR: 2,04%
CPC: 3,23 kr
Frekvens: 2,5

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 50-65+ med 
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter.

Målgruppestrl: 400,400 - 471,000

Budsjett: 19 200

Kampanjen har  totalt hatt 291 639 visninger, en stabil frekvens på 2,5 per 
person, 5 936 lenkeklikk og en CTR på 2,04 % som er godt over benchmark 
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Denne uken ble det annonsert med tre ulike link-poster. Vi ser at det ofte er 
fint å ha to til tre ulike annonser per kampanje da det er større sjanse for å 
nå ulike type mennesker i målgruppen i tilegg at vi får testet hva det er 
størst interesse for. 

Posten som gjorde det best var Linkpost 1 med MS Henrik Ibsen som endte 
med en CTR på 2,07% og 4037 lenkeklikk. 

Materiell brukt: Avlange bilder (ulik strl) – tilsvarer 1:1, men noe bredere



Uke 18 – Kultur Kari
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KPI - Trafikk
CTR: 1,51%
CPC: 3,7 kr
Frekvens: 2,1

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 60-65+ med 
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local
food

Målgruppestrl: 213,700 - 251,400

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 135 265 visninger, oppnådd en stabil frekvens på 
2,4 per person, 2 046 lenkeklikk og en CTR på 1,51% som er over 
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort 
(bilder) med ulik tekst tilpasset bildet på de ulike kortene.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell.

Vår anbefaling er å kjøre flere ulike annonser samtidig da vi ser at vi ofte 
treffer bredere i målgruppen når vi varierer med karuseller, link og video-
poster.



Uke 19 – Aktive Astrid
KPI - Trafikk
CTR: 0,23 %
CPC: 22,50 kr
Frekvens: 4,7

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 20-40+ med 
interesser: Opplevelsesreiser, Utendørs, Friluftsliv, Seiling, Fjell, hiking trails, 
Outdoor enthusiast, Kayak, Natur eller Outdoor Life, Atferd: Reiser ofte

Målgruppestrl: 588,700 - 692,600

Budsjett: 28 800

Kampanjen har totalt hatt 562 376, oppnådd en stabil frekvens på 2,4 per 
person, 1 280 lenkeklikk og en CTR på 0,23 % som er under benchmark for 
trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Vi ser ut ifra frekvens og 
antall klikk at annonsen ikke har truffet målgruppen spesielt godt. Vår 
anbefaling er å kjøre 2-3 ulike poster for å sikre at facebooks algoritmer 
velger ut ulike annonser til de som er interessert i ulike aktiviteter. 1 for tur og 
1 for sykling f.eks. Ulik overskrift til de ulike kortene er også å anbefale itilegg
til materiale tilpasset alle formater/kanaler slik at annonsen også blir vist i 
story og streams.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort 
(bilder) med lik tekst på alle kortene etter Telemarkskanalen ønske.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 20 – Familie Frida
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KPI - Trafikk
CTR: 0,93 %
CPC: 7,9 kr
Frekvens: 2,5

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 30-50 år med 
interesser: Vacation rental, Kristiansand Zoo and Amusement Park, Familie 
eller NRK Super, Foreldre: Foreldre (alle) ‘

Målgruppestrl: 399,700 - 470,200 (Ny strl på målgruppe grunnet uke 16)

Budsjett: 24 000

Kampanjen har totalt hatt 323 605 visninger, en frekvens på 2,5 per person,   
3 007 lenkeklikk og en CTR på 0,93% som er akkurat litt under benchmark 
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Annonsen ble kjørt 
med en video på 10 sek. Totalt fikk videoen 11,697 Thruplays som betyr 
antall ganger hele videoen ble sett fra start til slutt. Til sammenligning ble 
videoen sett minimum 3 sek 38,851 ganger.

Materiell brukt: 4:4-video

Dette er den samme videoen som ble brukt i uke 16 og vi ekskluderte derfor 
de som allerede hadde sett denne for å ikke gjenta annonsen og risikere 
overlapp.



Uke 21 – Kultur Kari
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KPI - Trafikk
CTR: 1,52%
CPC: 3,8 kr
Frekvens: 2

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 60-65+ med 
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local
food

Målgruppestrl: 213,700 - 251,400

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 130 694 visninger, oppnådd en stabil frekvens på 
2 per person, 1 990 lenkeklikk og en CTR på 1,52% som er over benchmark 
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Kost per klikk landet 
på 3,8 kr som er billigere enn benchmark som ligger på 6 kr.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort 
(bilder) med lik tekst.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell.

Vår anbefaling er å kjøre flere ulike annonser samtidig da vi ser at vi ofte 
treffer bredere i målgruppen når vi varierer med karuseller, link og video-
poster.



Uke 23 – Kultur Kari
KPI - Trafikk
CTR: 1,59%
CPC: 3,16 kr
Frekvens: 2,2

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 60-65+ med 
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local
food

Målgruppestrl: 213,700 - 251,400

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 153 232 visninger, oppnådd en stabil frekvens på 
2 per person, 2 436 lenkeklikk og en CTR på 1,59% som er over benchmark 
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Kost per klikk landet 
på 3,16 kr som er nesten halvparten så billig som benchmark som ligger på 
6 kr.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 6 ulike kort 
(bilder) med ulik tekst til hvert kort.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell.

Vår anbefaling er å kjøre flere ulike annonser samtidig da vi ser at vi ofte 
treffer bredere i målgruppen når vi varierer med karuseller, link og video-
poster.



Uke 24 – Båt/Bobil 
Bjørnar
KPI - Trafikk
CTR: 1,9%
CPC: 4,6 kr
Frekvens: 2,6

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet menn i alderen 40-60 år med 
interesser: RV Camping, Båtliv, Vacation rental, Biler, Camping eller Familie, 
Foreldre: Foreldre (alle)

Målgruppestrl: 363,100 - 427,200

Budsjett: 17 300

Kampanjen har totalt hatt 287 754 visninger, en frekvens på 2,6 per person,   
3 716 lenkeklikk og en CTR på 1,9% som er nesten det dobbelte av 
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%. Kost per 
klikk ligger 4,6 kr som er billigere en benchmark som ligger på 6 kr. Vi ser at 
siden sist vi annonserte for denne målgruppen har denne annonsen truffet 
mye bedre. Dette skyldes nok større utvalg bilder og ulike oppfordringer på 
kortene med en overskrift som engasjerer målgruppen.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort 
(bilder) med ulik tekst på alle kortene tilpasset bildene.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 24 – Sosiale Sissi
KPI - Trafikk
CTR: 0,82 %
CPC: 9,4 kr
Frekvens: 2,7

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 50-65+ med 
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter.

Målgruppestrl: 400,400 - 471,000

Budsjett: 19 200

Kampanjen har  totalt hatt 248 045 visninger, en stabil frekvens på 2,5 per 
person, 2 036 lenkeklikk og en CTR på 0,82 % som er litt under benchmark 
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell med 5 ulike kort med ulike tekster 
til. Vi anbefaler flere ulike poster da det er større sjanse for å nå de ulike 
personene i målgruppen i tillegg at vi får testet hva det er størst interesse 
for. 

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 25 – Aktive Astrid 
KPI - Trafikk
CTR: 0,77 %
CPC: 6,9 kr
Frekvens: 3

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 20-40+ med 
interesser: Opplevelsesreiser, Utendørs, Friluftsliv, Seiling, Fjell, hiking trails, 
Outdoor enthusiast, Kayak, Natur eller Outdoor Life, Atferd: Reiser ofte. I 
tilegg til Retargeting fra tidlgere vist interesse for Telemarkskanalen.
Målgruppestrl: Aktive Astrid 588,700 - 692,600 + Retargeting 300,000

Budsjett: 28 800

Kampanjen har totalt hatt 540 983 visninger, en frekvens på 3 per person og 
4 155 lenkeklikk som utgjør en CTR på 0,77 % som er litt under benchmark 
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell om sykkeltur langs kanalruten med 
6 ulike kort med ulike tekster til. Vi anbefaler bruk av 9:16 format for å oppnå 
flere plasseringer av annonsen på FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 32 – Sosiale Sissi
KPI - Trafikk
CTR: 0,81 %
CPC: 6,6 kr
Frekvens: 2,8

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 50-65+ med 
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter. I tilegg til 
Retargeting fra tidlgere vist interesse for Telemarkskanalen.

Målgruppestrl: 400,400 - 471,000 + Retargeting 300,000

Budsjett: 19 200

Kampanjen har totalt hatt 355 128 visninger, en frekvens på 2,8 per person 
og 2 892 lenkeklikk som utgjør en CTR på 0,81 % som er rett under 
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell med oppfordring til kanaltur og 
opphold på Straand Hotel. Karusellen inneholdt 5 ulike kort med ulike tekster 
om kanalen og hotellet. Vi anbefaler bruk av 9:16 format for å oppnå flere 
plasseringer av annonsen på FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 33 – Kultur Kari 
KPI - Trafikk
CTR: 0,87 %
CPC: 3,29 kr
Frekvens: 2,3

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 60-65+ med 
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local
food

Målgruppestrl: 213,700 - 251,400 + Retargeting 300,000

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 270,391visninger, en frekvens på 2,3 per person 
og 2 339 lenkeklikk som utgjør en CTR på 0,87 % som er rett under 
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell om sensommertur til 
Telemarkskanalen med 5 ulike kort med ulike tekster til. Vi anbefaler bruk av 
9:16 format for å oppnå flere plasseringer av annonsen på FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Uke 34 – Aktive Astrid 
KPI - Trafikk
CTR: 0,73 %
CPC: 8,5 kr
Frekvens: 3,5

Resultater/Læring

Løsning
Annonsen har denne uken vært målrettet kvinner i alderen 20-40+ med 
interesser: Opplevelsesreiser, Utendørs, Friluftsliv, Seiling, Fjell, hiking trails, 
Outdoor enthusiast, Kayak, Natur eller Outdoor Life, Atferd: Reiser ofte. I 
tilegg til Retargeting fra tidlgere vist interesse for Telemarkskanalen.
Målgruppestrl: Aktive Astrid 588,700 - 692,600 + Retargeting 300,000

Budsjett: 28 800

Kampanjen har totalt hatt 460 405 visninger, en frekvens på 3,5 per person 
og 3 354 lenkeklikk som utgjør en CTR på 0,73 % som er litt under 
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger på 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell pakketur til Lårdalstigen med 4 
ulike kort med ulike tekster til. Vi anbefaler bruk av 9:16 format for å oppnå 
flere plasseringer av annonsen på FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl på bilder – blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell



Videre anbefalinger
Kommentarer / læring
Vi anbefaler å fortsette å lage ulike tekster til de ulike karusell-kortene. Jo bedre bildene og tekstene treffer valgt målgruppe jo mer plass i auksjonssystemet vil Facebook gi oss.

Vi anbefaler også fremover å benytte oss av alle plasseringene i FB/IG for å oppnå flest mulig visninger og treffe flest mulig innenfor valgt målgruppe. Ved å levere i alle formater vil vi 
også fremstå mer oppdatert og SoMe-tilpasset i tillegg til å treffe yngre målgrupper via Stories og Reels. Anbefalinger for materiale er 1:1 eller 4:5 i tillegg til 9:16.

Format forklaring:
1:1 = 1080 x 1080
4:5 = 1080 x 1350
9:16 = 1080x1920

Skulle det vise seg å være vanskelig å tilpasse bilder og videoer til de ulike formatene pga. budsjett eller lignende går det selvfølgelig også fint. Da skrur vi av for flatene vi ikke er 
optimalisert for og så vises annonsene der de passer inn best. 2-3 ulike annonser per uke kan også være lurt for å treffe bredere i målgruppen. Videre anbefaling vil være 1 karusell 
annonse i tillegg til 1-2 link annonser og en videosnutt hvis tilgjengelig/mulig.

Fremover vil vi også anbefale Retargeting fra tidligere aktuelle kampanjer for Action-fasen. Særlig med tanke på Engagement og Action som de to ulike fasene Telemarkskanalen 
ønsker å operere med. Da er det avgjørende med videomateriell for å hente data fra kampanjen før i tillegg til nettsidebesøk (Telemarkskanalen Pixel). Tatt i bruk og aktiv fra uke 25.
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