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KAMPANJEOVERSIKT

ENGAGEMENT V2 
• Periode: 25.06-10.07.2024 
• Facebook & Instagram (Meta)
• Budsjett:  27 374 NOK

ENGAGEMENT V1 
• Periode: 24.06-25.06.2024  
• Facebook & Instagram (Meta)
• Budsjett: 2677, 61 NOK

TOTALT BUDSJETT: 30 051,61 NOK

Merk! 
V1 ble avsluttet etter et døgn pga feil i Meta, og vi 
endret fra hovedKPI fra visning av landingsside til 
klikk (pga feilen)



OPPSUMMERING:

ENGAGEMENT HISTORISK OVERNATTING
VISIT TELEMARK SOMMER 2024

BUDSJETT:30 051 kr

730 462 
Visninger totalt

(Eksponeringer)

24.06-10.07 2024

228 158
Rekkevidde

(Unike visninger 
sammenlagt)

CTR 2,92 %
mot benchmark

1,1 %

21 340
Totale 

lenkeklikk

CPC 1,40 kr
mot benchmark

5 kr

• CPC = Kost pr klikk / CTR = Klikkfrekvens  (Hoved KPI/mål)
• Engagement og Action-kampanjer i META er trafikkoptimalisert. Hoved KPI/Mål er derfor CPC og CTR. 

Høyere CTR er bedre.
• Oppsummeringen er begge delkampanjer sammenlagt. 



Antall eksponeringer 43 954

Rekkevidde: 32 569 unike 
personer

Budsjett: 2677,61 kr
• Annonsering på Meta via Visit Telemark
• Slått av etter 1 døgn pga feil i Meta
• Optimalisert med «visninger av landingsside» og ikke 

«lenkeklikk»

• Inkluderer flere visninger til samme person
• Eksponering = Antall ganger en person i målgruppen har 

vært eksponert for annonsen 

Målgruppe: 
Norge: Akershus; Aust-Agder; Buskerud; Hedmark; Hordaland; 
Møre og Romsdal; Oppland; Oslo; Østfold; Rogaland; Sogn 
og Fjordane; Sør-Trøndelag; Telemark; Vest-Agder; Vestfold
Alder fra 20 år. Fordel+.  Ca str.: 2,2-2,6 mill.

• Frekvens = Antall visninger pr. person

Frekvens: 1,35

Lenkeklikk: 1 018

CPC: 2,63 kr vs benchmark på 5 kr

CTR: 2,32 % vs benchmark på 1,1% 

• CTR = Klikkfrekvens (click-through-rate). Hvor mange av de 
som har sett annonsen har klikket.

• CPC= Kost pr klikk
• Benchmark= Mediebyråets gj. snitt 2023-24*
• Kommentar: HovedKPI på denne var visning av landingsside, 

og feilen i Meta gjorde at vi ikke fikk rapportert inn antall 
visninger. Derfor endret vi og justerte til hovedKPI «lenkeklikk». 
Se v2 neste side, som også har mer dybdeanalyse.

V1:RESULTATER «HISTORISK OVERNATTING»  
24.06-25.06 2024 // FACEBOOK & INSTAGRAM // ENGAGEMENT V2 // Mål: Trafikk til webside



Antall eksponeringer 686 508

Rekkevidde: 214 213 unike 
personer

Budsjett: 27 374 kr
• Annonsering på Meta via Visit Telemark
• Optimalisert mot «lenkeklikk» (Klikk til webside)

• Inkluderer flere visninger til samme person
• Eksponering = Antall ganger en person i målgruppen har 

vært eksponert for annonsen 

Målgruppe: 
Norge: Akershus; Aust-Agder; Buskerud; Hedmark; Hordaland; 
Møre og Romsdal; Oppland; Oslo; Østfold; Rogaland; Sogn 
og Fjordane; Trondheim, Norway (+40 km) Sør-Trøndelag; 
Telemark; Vest-Agder; Vestfold. Alder fra 25 år. Fordel+.  Ca str.: 
2,1-2,4 mill.

• Frekvens = Antall visninger pr. person

Frekvens: 3,2

Lenkeklikk: 20 322

CPC: 1,35 kr vs benchmark på 5 kr

CTR: 2,96 % vs benchmark på 1,1% 

• CTR = Klikkfrekvens (click-through-rate). Hvor mange av de 
som har sett annonsen har klikket.

• CPC= Kost pr klikk
• Benchmark= Mediebyråets gj. snitt 2023-24*
• Kommentar: 

V2:RESULTATER «HISTORISK OVERNATTING»  
24.06-10.07 2024 // FACEBOOK & INSTAGRAM // ENGAGEMENT V2 // Mål: Trafikk til webside



Nr 1: Collage_3
• CPC: 1,25 kr
• Eksponeringer: 278 993
• Klikk: 9 451
• CTR: 3,39%

Nr 2: Collage 2
• CPC: 1,40 kr
• Eksponeringer: 13 137
• Klikk: 274
• CTR: 2,09 %

Nr 3: Collage 1
• CPC: 2,67 kr
• Eksponeringer: 391 482
• Klikk: 10 546
• CTR: 2,69%

Nr 4: Collage 1 m /grafikk
• CPC: 2,09 kr
• Eksponeringer: 2896
• Klikk: 51
• CTR: 1,76%

V2:RESULTATER «HISTORISK OVERNATTING»  
24.06-10.07 2024 // FACEBOOK & INSTAGRAM // ENGAGEMENT V2 // OVERSIKT ANNONSENE



V2:RESULTATER «HISTORISK OVERNATTING»  
24.06-10.07 2024 // FACEBOOK & INSTAGRAM // ENGAGEMENT V2 // ANNONSENE MED BEST RESULTAT

Veldig gode resultater på disse  2 
annonsene:
• Over 1400 likes + 39 

kommentarer + 40 delinger på 
collage 1. 

• Collage 2 er billigst og har også 
godt med engasjement.

1) 2)



V2:VISNINGER & INTERESSE 
24.06-10.07 2024 // FACEBOOK & INSTAGRAM // Mål: Trafikk til webside

• Blå ring: 
• Viser hvilket geografisk 

område som har hatt høyest 
interesse for annonsen 
(Akershus), etterfulgt av Oslo 
og Vestfold.

• Jo høyere CTR (klikkfrekvens), 
jo høyere interesse.

• Generelt HØY CTR 
(Klikkfrekvens på 
kampanjen), og stor 
interesse.

• Rød ring:
• Rekkevidde og 

eksponeringer viser hvilke 
områder annonsen har blitt 
mest sett. 



• Rød ring: Antall eksponeringer 
fordelt på alder og kjønn

• Flest eksponeringer til kvinner
og en klar overvekt på 65+. 
Interessen for temaet har nok 
vært her, men ved en senere 
anledning kan det være 
interessant å ekskludere denne 
aldersgruppen og justere noe 
for å nå yngre målgrupper. Her 
har Meta fått «bestemme» med 
fordel+ og da styres visninger 
dit hvor interessen er.

• Turkis ring: Resultater fordelt 
på alder og kjønn. Resultater i 
denne kampanjen refererer til 
lenkeklikk. Her ser vi 
fordelingen på de som har 
klikket på annonsen.

• Flest kvinner i alder 65+ har 
klikket på annonsen. Kunne 
vært interessant å se opp mot 
målgrupper som har booket på 
overnattingsstedene.

V2:VISNINGER & INTERESSE 
24.06-10.07 2024 // FACEBOOK & INSTAGRAM // Mål: Trafikk til webside



LANDINGSSIDE

ARTIKKEL SKREVET 
TIL KAMPANJE: 
https://www.visittelem
ark.no/tips-til-historisk-
overnatting

https://www.visittelemark.no/tips-til-historisk-overnatting
https://www.visittelemark.no/tips-til-historisk-overnatting
https://www.visittelemark.no/tips-til-historisk-overnatting


WEBSTATISTIKK
For kampanjeperioden

• Webstatistikken viser tydelig at 
kampanjen har gitt visinger av 
landingssiden som følge av 
kampanjen. 

• Scroll 75% på 6 166 er et høyt tall 
sett opp mot det vi vanligvis ser. 
Dette indikerer at mange har 
scrollet seg langt nedover i 
artikkelen og lest. De har vært 
interessert i å vite mer.

• Meta rapporterte med totalt 
(20 322 + 1 018) 21 340 lenkeklikk. 
Ser man dette opp mot visninger 
rapportert i GA4/Google analytics
på 17 059 er det et avvik på -4281. 
Det er helt normalt at det er et 
avvik og dette henger sammen 
med endringene det siste året på 
GDPR og sporing + cookiedøden. 
Det betyr likevel IKKE at de siste 
4281 ikke har vært på siden, men 
at vi ikke kan spore dem, og da 
mest sannsynlig pga manglende 
godkjennelse på cookies mm.



RESULTATER OPPSUMMERT

 Kampanjen har fungert veldig godt opp mot satte KPI-er. Vi ser at materiellet har vært av stor interesse og mange har klikket seg 
inn, sett på CTR på 2,96% mot gjeldende benchmark pr nå på 1,1%. 

 Særlig annonse «collage 3» fikk høy CTR på hele 3,39%. Annonsen som fikk mest visninger var annonse «collage 1», og også 
denne hadde en god CTR på 2,69%. Den annonsen som hadde best pris pr lenkeklikk (CPC) er «collage 3» med CPC 1,25kr.

 Geografisk: Det har vært høyest interesse for annonsene i Akershus, men tett etterfulgt av Oslo og Vestfold. Generelt er 
interessen høy i alle geografiske områder annonsen har blitt vist. Sogn og Fjordane viste minst interesse med CTR (klikkfrekvens) 
på 2,35%, men også denne er meget god sett opp mot benchmark på 1,1%.

 Kampanjen har hatt et lavt budsjett på 30 000kr, og for denne summen har vi klart å oppnå god synlighet og engasjement. 
Totalt antall eksponeringer på 686 508 og rekkevidde på 214 213. 20 322 klikket seg inn til artikkelen via Meta-annonsene, og 
webstatistikk viser et godt egasjement (interne linkeklikk, scroll 75% indikerer gode tall). 

*Basert på hoveddelen av kampanjen V2
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