
Kampanjerapport
Direkteruter sensommer og høst



Kort om kampanjen

Kampanjeperiode: 1. juli – 31. august

Annonsebudsjett: 50.000 

Finansiering: Finansieres opp som et spleiselag mellom Visit Bodøs medlemmer som ønsker å være med i en felles 

satsing på å fylle rutene.

Mål: Inspirere til reiselyst, bidra til økt trafikk og fylle direkterutene til Bodø i skuldersesong.

Målgruppe: Internasjonale potensielle besøkende fra München og København, og nærliggende områder til disse byene.

Landingsside: www.visitbodo.com/en/topic/fly-direct



Mål med kampanjen

Inspirere til reiselyst, bidra til økt trafikk og fylle direkterutene til Bodø Lufthavn i skuldersesong.

Direkterutene fra München og København går helt frem til 23. oktober. Vi ønsket å bidra til å fylle setene også utenfor 
hovedsesongen i juni og juli, slik at rutene blir en suksess også i skuldersesong.

Dette er viktig å lykkes med mtp. utvikling av Bodø & Salten som en helårsdestinasjon, og dersom vi ønsker å ta i mot 
flere direkteruter også på høst og vinter.



Kampanjepartnere
Følgende partnere har deltatt i kampanjen, og bidratt til å fylle direkterutene og markedsføre Bodø & Salten for 
potensielle internasjonale besøkende på sensommer/høst.



Landingssiden

Det er etablert en landingsside på visitbodo.com

Trafikken fra alle annonsene i kampanjen linkes hit. 

Landingssiden skal inspirere og informere om reiser til Bodø & Salten på sensommer og høst.

Kampanjepartnernes produkter og opplevelser ble særskilt løftet frem på landingssiden, som anbefalte ting å gjøre, 
steder å spise eller overnatte.

Landingssiden viser også oversikt over de aktuelle dagene du kan fly direkte til Bodø Lufthavn fra København og 
München.

www.visitbodo.com/en/topic/fly-direct

Noen skjermbilder fra landingssiden 

http://www.visitbodo.com/en/topic/fly-direct
http://www.visitbodo.com/en/topic/fly-direct
http://www.visitbodo.com/en/topic/fly-direct
















Annonseresultater
Totalt genererte kampanjen følgende resultater

Rekkevidde: 464.093 (hvor mange unike personer annonsene ble vist til)

Visninger: 1,2 millioner (hvor mange ganger annonsene ble vist)

Frekvens: 2,42 (antall ganger annonsen ble vist per person i gjennomsnitt)

Landingssidevisninger: 14.151 (antall som klikker og venter til siden er helt lastet inn for å se innholdet)

Lenkeklikk: 15.465 (klikk på annonsene)

Kostnad per landingssidevisning: kr 3,53

Kostnad per klikk: kr 3,05

Budsjett: kr 50.000

Kampanjen ble optimalisert for landingssidevisninger: Det vil si at vi betalte for å få personer helt inn på kampanjesiden, ikke bare for et trykk på annonsen. 
Dette er noe mer kostbart enn klikk, men det gir oss mer reell verdi fordi vi vet at de som telles faktisk har ventet til siden er lastet ferdig og sett innholdet vi 
ønsket å vise. På den måten får vi sikrere tall og bedre grunnlag for å vurdere effekten av kampanjen.



Kommentarer
En vurdering av resultatene

• God synlighet og bred rekkevidde: Vi nådde over 460.000 unike personer og genererte 1,2 millioner annonsevisninger. Dette er en høy dekning i markedene våre 
sett opp mot budsjettet (50.000 kr).

• Høy grad av handling: 15.465 personer klikket på annonsene, og hele 14.151 av disse ventet til kampanjesiden var ferdig lastet inn. Det betyr at nesten alle klikk 
ble til faktiske besøk. Det er et tegn på reell interesse, ikke bare «nysgjerrige klikk».

• Kostnadseffektivitet: Kostnad per klikk (kr 3,05) og per landingssidevisning (kr 3,53) ligger godt innenfor, og til dels bedre enn, vanlige benchmarks for 
reiselivskampanjer (som ofte ligger på 4 - 5 kr). Når kostnaden per klikk/landingssidevisning er lavere enn vanlig, betyr det at vi fikk mer trafikk og flere faktiske 

besøk på kampanjesiden for samme budsjett. Vi fikk altså mer effekt ut av hver investerte krone.

• Høyere respons enn normalt: Klikkraten (CTR) på 1,3 % er høyere enn gjennomsnittet i reiselivskampanjer (benchmark ligger på 0,5 - 1 %). Det betyr at en større 
andel av de som så annonsene faktisk klikket, altså at budskapet engasjerte og traff svært godt.



Annonseresultater
Det ble satt opp totalt 12 annonser fordelt på 2 annonsesett.

Annonsesett Danmark
• Bilde 1
• Bilde 2
• Video 1: Fly Direct
• Video 2: Bodø & Salten
• Karusell 1: Generell
• Karusell 2: Bedrifter

Annonsesett Tyskland
• Bilde 1
• Bilde 2
• Video 1: Fly Direct
• Video 2: Bodø & Salten
• Karusell 1: Generell
• Karusell 2: Bedrifter



Annonsesett 1: Danmark

Bilde 1 Bilde 2 Karusell 1

Karusell 2 Video 1 Video 2



Resultater Danmark

• Annonsen som gjorde det best i Danmark var «Video 1: Fly direct»

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 224.952 i det danske markedet.

• Vi hadde 9.502 landingssidevisninger totalt fra det danske markedet, Video 1 sto for 6.924 av disse.

• Totalt genererte annonsene 10.904 lenkeklikk fra det danske markedet.

Video 1



Annonsesett 2: Tyskland

Bilde 1 Bilde 2 Karusell 1

Karusell 2 Video 1 Video 2



Resultater Tyskland

• Annonsen som gjorde det best i Tyskland var «Video 1: Fly direct», men «Bilde 1» 

fulgte veldig tett bak og resultatene er mer fordelt utover de ulike annonsene 

sammenlignet med i Danmark.

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 239.141 i det tyske markedet.

• Vi hadde 4.649 landingssidevisninger totalt fra det tyske markedet.

• Totalt genererte annonsene 5.465 lenkeklikk fra det tyske markedet.

Bilde 1Video 1



Kommentarer
Tyskland vs. Danmark

• Kampanjen hadde god rekkevidde i begge markeder: vi nådde over 460.000 unike personer totalt. Vi nådde litt flere i Tyskland (239.141) enn i Danmark 
(224.952).

• Danmark utmerket seg med svært høy respons. Her oppnådde vi omtrent dobbelt så mange klikk (10.904) og landingssidevisninger (9.502) som i Tyskland, til 
tross for litt lavere total rekkevidde. Dette tyder på at budskapet og annonsene treffer svært godt i det danske markedet, og oppleves som relevant.

• Kostnaden per handling var lavere i Danmark (kr 3,39) enn i Tyskland (kr 3,82), som betyr at kampanjen var mer kostnadseffekt iv der.

• I Tyskland ser vi lavere digital respons, men dette er i tråd med det vi også har sett i tidligere kampanjer som f.eks. Bodø2024-kampanjen og nordlyskampanjen 
tidligere i år. Det kan tyde på at de responderer bedre i andre medier enn Meta-annonsering. Vi fikk likevel god synlighet og bred distribusjon i markedet i form av 
høy rekkevidde, selv om klikkene er en del lavere enn i Danmark.

• Sett opp mot andre benchmark leverer kampanjen sterke resultater: vi oppnådde solid eksponering i begge markeder, og danskene viser spesielt stor interesse 
for innholdet vårt som gir høy trafikk til nettsiden med lave kostnader per klikk.



Oppsummering
Helhetsvurdering

• Kampanjen leverte sterke resultater totalt sett: bred synlighet (460.000 personer), høy handling (over 
14.000 faktiske besøk på landingssiden) og kostnader under bransjestandard.

• Annonsene traff spesielt godt i Danmark, der vi fikk dobbelt så mange klikk og landingssidevisninger som 
i Tyskland, og langt høyere kostnadseffektivitet.

• Tyskland responderer fortsatt svakere på digital annonsering, men vi fikk god synlighet og rekkevidde i 
markedet. Dette er i tråd med erfaringer fra tidligere kampanjer.

• Sett opp mot andre reiselivskampanjer (benchmark): Resultatene ligger over gjennomsnittet i bransjen. 
Vi fikk mer trafikk per annonsekrone (lavere kostnader per klikk/landingssidevisning) og høyere 
engasjement (CTR 1,3 % mot normalt 0,5 - 1 %).

• Den annonsen som totalt sett leverte best var «Video 1: Fly direct», som både i Danmark og Tyskland ga 
høyest respons og mest trafikk til kampanjesiden.

Video 1: Fly Direct
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