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Kampanjen oppsummert

Strategi  - kampanjen kort beskrevet

Læring 

Resultat

Kampanjen startet uke 47-49 med 3 utvalgte budskap for 
å profilere Nord-Norge som helhet gjennom budskapene 
«Hytta», «Topptur» og «Nordlys». Her tok vi i bruk 
display-annonser og Facebook/Instagram og målrettet 
kampanjen mot outdoor-segmentet.

Andre del av kampanjen overlappet den første uke 49-50 
med display-annonser. Her forsterket vi profilbudskapene 
tilpasset 7 destinasjoner. De fleste med ett budskap, 
Svalbard tre, Harstad to, og Narvik utarbeidet sitt 
skreddersydde budskap under samme konsept. 

Ser vi på kampanjen samlet med de ulike skreddersydde 
budskapene ser vi en tydelig rød tråd mellom budskapene 
og et helhetlig konsept. Narviks skreddersydde variant av 
sitt budskap viser også at konseptet rommer ulike uttak 
og det er store muligheter for å tilpasse dette i videre 
kommunikasjon gjennom 2022, både med flere budskap 
og ikke minst i flere kanaler som treffer målgruppen.

Display hadde over 3,3 millioner visninger i første del av 
kampanjen og ble forsterket med destinasjons-
budskapene hvilket ga omtrent 6,5 mill visninger av 
budskapet. Budskapene har hatt tilnærmet lik klikkrate, 
mellom 0,7 % til 1% som ligger på et helt fint nivå på en 
kampanje som ikke optimaliseres mot klikk, men 
rekkevidde. Vi estimerer om lag 787 000 unike enheter og 
en frekvens på ca 8. 

Facebook og Instagram ble bruket på første del av 
kampanjen. Her ble det over 4,1 millioner visninger totalt, 
fordelt på over 1 million mennesker. Budskapene har 
resultert i 4 402 økter til landingsside med en klikkrate på 
mellom 0,08% til 0,15% som er et fint nivå med 
kampanjemål rekkevidde (og ikke optimalisert mot klikk). 
Totalt får denne kampanjen en CPM (kostnad per 1000 
visning) på kr. 48 og en frekvens på ca 4.

Bakgrunn og målsetning

Uke 47+48+49 Profil Nord-Norge

Uke 49 + Profil destinasjoner

Detaljer

Kampanjen skal profilere Nord-
Norge som en attraktiv destinasjon 
i høst- og vintersesongen.



Kampanjeplan del 1 og 2



Tydelig profil



Kampanjen ga totalt sett 4,1 mill visninger. Totalt 4 402 klikk inn 
til nettsiden og en CTR på 0,11%. Noe variasjoner på 
budskapene, men Nordlys er noe høyere.

Kampanjen leverte kostnadseffektive visninger til kr. 48 i CPM. 
Vi registrerer et estimat på 1 038 808 personer. Totalt sett betyr 
det en snittfrekvens på ca 4.

Det er en relativ jevn fordeling mellom annonsene i form av 
stillbilder, video og story, men totalt har det vært flest visninger 
av stillbildene. Stillbildet av Nordlys har flest visninger totalt, 
med over 1,4 mill visninger. Vi ser en liten variasjon blant 
budskapene, noe som er naturlig med tanke på at kampanjen 
optimaliseres for å nå ut med det budskapet som skaper størst 
relevans og engasjement blant brukerne.

Det har vært flest visninger på Facebook, og det er flest kvinner 
som har blitt eksponert for annonsene – da spesielt i 
aldersgruppen 25-34.

Detaljer Facebook



Detaljer Facebook – oversikt over levering

*Video og story ligger samlet under video-annonsene

Kampanjens resultater totalt:

Kampanjens resultater per budskap og annonsevariant:



Første del av kampanjen ga totalt sett 3,3 mill visninger. Vi kom i 
gang med Topptur først, og dermed er det noe flere visninger på 
dette budskapet. Totalt 1213 klikk inn til nettsiden og en CTR på 
0,8%. Små forskjeller på budskapene, men Topptur er noe 
høyere.

Andre del av kampanjen gikk med skreddersydde annonser per 
destinasjon, med samme budskap og profil. Målgruppen var den 
samme, i tillegg til retargeting fra første del av kampanjen. 
Tilsvarende klikkrater også her mellom 0,7 % og høyest på 
Narviks skreddersydde budskap med 1%. 

Kampanjen leverte kostnadseffektive visninger til 56 CPM og 
investeringen ga oss dermed nesten 6,5 mill visninger. Vi 
registrerer et estimat på 787 500 unike personer (Google 
Campaign Manager), men er klar over at måling rekkevidde er 
svært usikre tall. Totalt sett betyr det en snittfrekvens i de 4 
ukene på ca 8. 

Flest visninger har det vært på Schibsted, Amedia, Aller –
spesifikt på VG.no, Dagbladet.no og Finn.no.

Detaljer Display



VEDLEGG

BUDSKAP OG SCREENSHOTS



Nord-Norge



Svalbard



Alta



Lyngenfjord



Senja



Harstad



Tromsø



Narvik



Screenshots 
Display



Screenshots – Facebook – Video



Screenshots – Instagram – Video



Screenshots – Facebook – Stillbilde



Screenshots – Instagram – Stillbilde



Screenshots – Facebook / Instagram – Story


