
Kampanjerapport
Sommerkampanje 2026



Kort om kampanjen 

Kampanjeperiode: april – juli 2026

Markeder: København, Stockholm, Helsinki, München og Frankfurt, samt annonser lokalt

Budsjett: 81.000 (76.000 til internasjonal annonsering og 5.000 til lokal annonsering)

Pris: 6000,- per deltakerbedrift.

Forutsetning: Minimum 10 deltakende bedrifter

Landingsside: Opprettes egen landingsside på visitbodo.com



Mål med kampanjen
Å posisjonere Bodø & Salten som en attraktiv destinasjon i sommer- og skuldersesong, og 
bidra til videre utvikling av flyrutetilbudet til Bodø.

Delmål

• Øke bruken av internasjonale direkteruter til Bodø i 2026
• Inspirere til reiselyst i sommer- og skuldersesong

• Styrke Bodø & Salten som helårsdestinasjon
• Skape bærekraftig trafikkgrunnlag for videre rutetilbud



Målgruppe
Internasjonale potensielle besøkende fra prioriterte geografiske markeder. 

Vi har rettet oss mot de byene som har direkteruter til Bodø sommeren 2026. Annonser mot disse markedene har gått i perioden april - juni:
• Helsinki

• Frankfurt
• München
• København

• Stockholm

I tillegg har vi kjørt annonser rettet mot tilreisende i Bodø & Salten, for å nå gjestene som faktisk er her også. Disse annonsene har gått 
gjennom hele juli. 



Kampanjepartnere
Følgende partnere har deltatt i kampanjen, og bidratt til å fylle direkterutene og markedsføre Bodø & Salten for 
potensielle internasjonale besøkende i sommersesongen:



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 i sommer. Den viser også oversikt over de aktuelle 
dagene du kan fly direkte til Bodø Lufthavn fra de ulike destinasjonene.

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

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
























Internasjonale annonser



Internasjonale annonser
Annonseresultater

Rekkevidde: 704.196 (hvor mange unike personer annonsene ble vist til)

Eksponeringer: 1,5 millioner (hvor mange ganger annonsene ble vist)

Frekvens: 2,14 (antall ganger annonsen ble vist per person i gjennomsnitt)

Landingssidevisninger 26.723 (antall som klikker og venter til siden er helt lastet inn for å se innholdet)

Klikk: 51.607 (klikk på annonsene)

Kostnad per landingssidevisning: kr 2,86

Kostnad per klikk: kr 1,48

Budsjett: kr 76.000

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

• Svært god synlighet: Kampanjen nådde over 700.000 unike personer i de fem prioriterte markedene, med totalt 1,5 millioner eksponeringer. Med et 
annonsebudsjett på 76.000 kr har vi dermed oppnådd bred synlighet i alle markedene.

• Høy trafikk til kampanjesiden: Kampanjen genererte 51.607 klikk og 26.723 landingssidevisninger. Det betyr at vi har fått svært mange potensielle reisende 
videre fra inspirasjon i sosiale medier til mer konkret informasjon om Bodø & Salten og direkterutene. 

• Svært kostnadseffektiv annonsering: En kostnad på 1,48 kr per klikk og 2,86 kr per landingssidevisning er svært lav. Det betyr at vi har klart å generere mye 
trafikk til kampanjesiden for annonsebudsjettet.

• Direkterute-budskapet traff klart best: «Video 1: Fly direct» var den best presterende annonsen i samtlige fem markeder. Det er et tydelig signal om at 
kombinasjonen av et konkret reisebudskap og inspirasjon fra destinasjonen fungerer svært godt.



Internasjonale annonser: Resultater
Det ble satt opp totalt 30 annonser fordelt på 5 annonsesett.



Resultater Annonsesett Helsinki

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

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 181.979 i Helsinkiområdet. Dette var også det markedet vi hadde høyest rekkevidde i.

• Vi hadde 7.691 landingssidevisninger totalt i Helsinkiområdet, og det var også dette markedet som sto for flest landingssidevisninger. Video 1 sto for hele 

7.614 av disse.

• Totalt genererte annonsene 14.498 lenkeklikk fra det finske markedet.



Resultater Annonsesett Frankfurt

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

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 155.779 i Frankfurtområdet. 

• Vi hadde 5.659 landingssidevisninger totalt i Frankfurtområdet. Video 1 sto for 4.728 av disse.

• Totalt genererte annonsene 11.516 lenkeklikk fra Frankfurtområdet.



Resultater Annonsesett München

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

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 149.995 i Münchenområdet. 

• Vi hadde 4.541 landingssidevisninger totalt i Münchenområdet. Video 1 sto for 4.483 av disse.

• München var det markedet som ga lavest CPC av alle markedene – dvs. Det var mest kostnadseffektivt å annonsere her.

• Totalt genererte annonsene 8.379 lenkeklikk fra det Münchenområdet.



Resultater Annonsesett Stockholm

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

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 128.166 i Stockholmsområdet. 

• Vi hadde 4.582 landingssidevisninger totalt i Stockholmsområdet. Video 1 sto for 4.205 av disse.

• Totalt genererte annonsene 8.525 lenkeklikk fra det Stockholmsområdet.



Resultater Annonsesett København

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

• Totalt hadde vi en rekkevidde på 113.841 i Københavnsområdet. 

• Vi hadde 4.250 landingssidevisninger totalt i Københavnsområdet. Video 1 sto for 4.208 av disse.

• Totalt genererte annonsene 8.689 lenkeklikk fra det Københavnsområdet.



Resultater fordelt på markeder



Kommentarer

• Helsinki skiller seg ut på volum og respons: Helsinki ga både høyest rekkevidde og flest landingssidevisninger. Med 7.691 faktiske besøk til kampanjesiden 
fremstår det finske markedet som særlig interessert. Helsinki hadde også høy respons sett opp mot antall personer vi nådde. Samtidig er det relativt jevn og høy 
rekkevidde i alle fem markeder, noe som er positivt.

• De tyske markedene leverer godt: Frankfurt ga nest flest landingssidevisninger, mens München hadde den laveste kostnaden per klikk av alle markedene. Det viser 
at de to tyske direkterutemarkedene både gir betydelig trafikk og kan nås kostnadseffektivt. Dette er langt bedre resultater enn vi har hatt i de tyske markedene 
tidligere, og tyder på at budskapet denne gangen traff svært godt.

• Stockholm og København har lavere volum, men fortsatt god respons: Begge markedene genererte over 4.000 landingssidevisninger. København hadde lavest 
rekkevidde av de fem markedene, men genererte likevel 8.689 klikk – flere enn både Stockholm og München. Det tyder på god respons blant de vi faktisk nådde i 
København.

• Samlet sett responderer alle fem markedene: Det viktigste er kanskje at vi ikke ser ett marked som «faller gjennom». Kampanjen har generert betydelig trafikk fra 
samtlige fem direkterutemarkeder, og markedene viser ulike styrker – fra høyt volum og respons i Helsinki til svært kostnadseffektiv annonsering i München.

Vurdering av resultatene i de ulike markedene



Lokale annonser

• Karusell 1 sto for størst volum. Annonsen genererte klart flest klikk (1.153) og hadde størst rekkevidde (17.746). Den sto de rmed for over halvparten av alle 

klikkene i den lokale kampanjen. 
• Bildeannonsen var mest kostnadseffektiv, selv om den hadde lavere rekkevidde og færre klikk totalt. 
• «Welcome to Bodø & Salten» leverte også godt, med 645 klikk og en kostnad per klikk på 2,20 kr. 

• Karusell 2 hadde svakest respons. Den fikk også betydelig mindre distribusjon enn de øvrige annonsene (Meta optimaliserte slik at annonsene som traff best 
ble pushet mest)



Lokale annonser
Annonseresultater

Rekkevidde: 25.082 (hvor mange unike personer annonsene ble vist til)

Eksponeringer: 117.050 (hvor mange ganger annonsene ble vist)

Frekvens: 4,67(antall ganger annonsen ble vist per person i gjennomsnitt)

Klikk: 2.255 (klikk på annonsene)

Kostnad per klikk: kr 2,20

Budsjett: kr 5.000

Kampanjen ble optimalisert for bookinger: Det vil si at vi betalte for å få personer til å gjennomføre kjøp i bookingportalen. Annonsene ble rettet mot de med 
størst sannsynlighet for å gjennomføre kjøp. Dette er generelt vanskeligere enn å optimalisere for klikk eller visninger, og ofte mer kostbart. Dvs. Det koster mer 
pr. booking enn pr. klikk eller visning. Men det var viktig for oss å teste annonser med dette som mål for den nye bookingportalen.



Lokale annonser
Annonseresultater



Resultater fordelt på markeder

• Test av bookingoptimalisert annonsering: Dette var første gang vi testet annonser med mål om å generere bookinger i den nye bookingportalen. Annonsene ble 
rettet mot tilreisende som allerede befant seg i Bodø & Salten.

• God trafikk med et begrenset budsjett: Med et budsjett på kun 5.000 kr nådde annonsene 25.082 personer og genererte 2.255 klikk, til en kostnad på 2,20 kr per 
klikk. 

• Bookingresultater: Meta gir oss ikke tilstrekkelige data til å si hvor mange bookinger som kom direkte fra annonseringen. I kampanjeperioden ble  det totalt 
gjennomført 22 bookinger i bookingportalen, men vi kan ikke fastslå hvor mange av disse som kan tilskrives kampanjen. Totalt ble det i juli solgt aktiviteter for kr. 
15.950 i bookingportalen. 

• Nyttig erfaring videre: Kampanjen viser at vi med et relativt lite budsjett kan nå mange tilreisende som allerede befinner seg i regionen og drive trafikk videre til 
bookbare opplevelser. Ved senere kampanjer ønsker vi å teste dette videre med et større datagrunnlag.



Oppsummering
Helhetsvurdering

• Sommerkampanjen har gitt Bodø & Salten svært god synlighet i de prioriterte internasjonale markedene. 
Over 700.000 unike personer ble nådd, og kampanjen genererte 1,5 millioner eksponeringer og over 26.700 
faktiske besøk til kampanjesiden. 

• Annonseringen har vært svært kostnadseffektiv. Med en kostnad på 1,48 kr per klikk og 2,86 kr per 
landingssidevisning har vi generert mye trafikk for annonsebudsjettet. 

• Alle fem direkterutemarkedene leverte gode resultater. Helsinki skiller seg særlig ut på volum og respons, 
de tyske markedene leverte betydelig bedre enn i tidligere kampanjer, og ingen av markedene «falt 
gjennom». 

• Direkterutene viste seg å være et svært effektivt budskap. «Video 1: Fly direct» var den best presterende 
annonsen i samtlige fem internasjonale markeder, noe som viser at inspirerende video fungerer spesielt 
godt. 

• Den lokale annonseringen ga oss nyttig erfaring med en ny type kampanje. Med et begrenset testbudsjett 
nådde vi over 25.000 personer som allerede befant seg i regionen og genererte 2.255 klikk til bookbare 
opplevelser. Dette gir et godt utgangspunkt for videre testing av bookingrettet annonsering.

Video: Fly Direct
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