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RESULTAT & LÄRDOMAR

Budget 320 000 kr

Kampanjsidan hade cirka 38 000 besökare.

och genererade drygt 8 000 klick på länkar 

som går direkt in till företagens egna hemsidor.

Kampanjen har minst genererat 1141 

gästnätter till ett grovt värde på 764 000 kronor.

Baserat på 15 av 17 återkopplande företag.

Kampanjperiod:

⚫ 24 januari-20 februari, 2022

Deltagande företag och TO:

⚫ 17 boendeanläggningar

Exponering av kampanj i följande kanaler:

⚫ Social media och programmatisk native-annonsering

Kampanjsida:

⚫ https://www.vastsverige.com/familjens-vastsverige/sportlov

Syftet med kampanjen är att deltagande boendeanläggningar ska få bokningar under sportlovsveckorna 

(vecka 7-9). I förlängningen leder detta till fler besök hos kringliggande aktivitetsföretag och besöksmål. 

SAMMANFATTNING

Kampanjansvarig på Turistrådet:

Jennie Renström – jennie.renstrom@vastsverige.com - +46 (0)31-81 83 82

mailto:jennie.renstrom@vastsverige.com


ANNONSERING – FB/IG - resultat
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Namn på kampanj Spend (SEK) Räckvidd (uppskattad) Exponeringar Länkklick CTR CPC CPM Resultattyp Resultat CPA

Kampanj_Sportlov - SE_jan-feb-2022 220650 598835 5160214 33017 0,64 6,68 42 Länkklick 33017 6,68

Namn på kampanj Ålder Exponeringar Länkklick CTR

Kampanj_Sportlov - SE_jan-feb-2022 55-64 67061 458 0,68%

45-54 1918133 13029 0,68%

35-44 2663970 16549 0,62%

25-34 509863 2979 0,58%

Namn på kampanj Kön Exponeringar Länkklick CTR

Kampanj_Sportlov - SE_jan-feb-2022 Kvinna 3951278 25621 0,65%

Man 1116840 6812 0,61%

Okategoriserat 92096 584 0,63

Exponeringar kön

Kvinnor

Män

Målgruppen bestod av män & kvinnor i åldern 30-55 (barn i skolåldern). Geografiskt visades annonserna för personer bosatta i Västra Götaland, Halland, 
Jönköping, Örebro, Karlstad och Malmö.

Störst exponering fick vi mot åldersgrupperna 35-54. Engagemanget i annonsmaterialet är något högre i de äldre åldersgrupperna, men överlag ganska jämnt. 
Fördelningen av annonsexponeringarna hade ganska hög övervikt mot kvinnor och de klickade även något mer på annonserna än männen. 

Överlag tycker jag vi lyckades ok med denna delen av kampanjen. Vi nådde nästan 600 000 personer och fick mycket exponering pga. att CPM var låg. CPC/CPA 
låg på en ok nivå, men däremot var CTR lägre än vad vi brukar se.



ANNONSERING – FB/IG – ex. annonsmaterial
CTR var generellt låg.

Vi gjorde ett medvetet val att inte använda för mycket 
”action/aktivitets”-bilder pga. Covidrestriktionerna. Längre in i 
kampanjperioden valde vi dock ändå att producera denna typ 
av material för att försöka få upp CTR. Annonsen med 
vattenrutschkanan var en utav dem och den fick genast mer 
engagemang. Till framtida sport-/höstlovskampanjer bör vi ta 
försöka få fram mer sådana bilder.

Vi testade även pris-splash vs. utan på annonserna och 
resultatet var att de med splash tenderade att gå lite bättre. 
Kan vara värt att fortsätta testa och utvärdera.

Länk till Business Manager

Namn på kampanj Annonser Exponeringar CTR

Kampanj_Sportlov - SE_jan-feb-2022 Annons6_med-pris 1794014 0,71%

Sportlovskampanj Annons 2 Ej Pris 1020054 0,71%

Sportlovskampanj Annons 1 Pris 611745 0,72%

Sportlovskampanj Annons 4 Pris 566853 0,67%

Annons7_med-pris 340808 0,60%

Sportlovskampanj Annons 4 Ej Pris 329651 0,66%

Sportlovskampanj Annons 1 Ej Pris 169182 0,72%

Sportlovskampanj Annons 2 Pris 124094 0,49%

Annons5_med-pris 106724 0,56%

Sportlovskampanj Annons 3 Ej Pris 70673 0,45%

Sportlovskampanj Annons 3 Pris 26416 0,49%

https://business.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns?act=480014765938558&business_id=805663439583785&global_scope_id=805663439583785&nav_entry_point=am_local_scope_selector&attribution_windows=default&column_preset=5140057326026963&date=2019-02-03_2022-02-10%2Cmaximum&insights_date=2019-02-03_2022-02-10%2Cmaximum&filter_set=SEARCH_BY_CAMPAIGN_GROUP_NAME-STRING%1ECONTAIN%1E%22sportlov%22&selected_campaign_ids=23848904058400667&selected_adset_ids=23848904058440667&selected_ad_ids=23848904059810667


ANNONSERING – Prog. native - resultat

Namn på kampanj Spend (SEK) Räckvidd (uppskattad) Exponeringar Länkklick CTR CPC CPM Resultattyp Resultat CPA

Kampanj_Sportlov - SE_jan-feb-2022 55637 505894 1941449 8415 0,43 6,6 29 Länkklick 8415 6,6

Målgruppen bestod av män & kvinnor i åldern 30-54 (fokus familj). Geografiskt visades annonserna för personer bosatta i södra Sverige (från Sthlm och ner). 
Exempel på sajter där vi exponerats: gp.se, expressen.se, dn.se, di.se, aftonbladet.se och svd.se.  Pga. GDPR får vi inte tillgång till sociodemografiska siffror.

Syftet med denna annonsering var att testa ett nytt format för programmatisk native. Målsättningen var att driva så mycket räckvidd/exponering som möjligt. Ur 
det perspektivet lyckas vi bra, CPM ligger lågt och ger oss mycket exponering. Vi nådde drygt 500 000 personer, CPA ligger på en ok nivå, däremot är CTR låg. 



ANNONSERING – Prog. native – ex. annonsmaterial

Trots att målsättningen var räckvidd/exponering så har 
annonserna drivit en del trafik till sajt. I GA ser vi dock att 
bounce rate är hög och konv.grad är låg, så kvaliteten på 
trafiken kan inte anses vara särskilt bra.

Namn på kampanj Annonser Exponeringar CTR

Kampanj_Sportlov - SE_jan-feb-2022 image_Native2 633586 0,51%

image_Native3 720765 0,41%

image_Native1 587118 0,38%



GOOGLE ANALYTICS
Kampanjsidan hade under perioden över 38 000

besök/sessions. Majoriteten av trafiken kom från 

Facebook-Instagram och programmatic native.

Målsättningen var att driva så mycket länkklick/trafik

som möjligt till sajt, men även en del räckvidd/

exponering. Väl på sajt ville vi att besökaren tog del

av aktuella paketutbud och även klickade sig vidare

till företagens hemsidor. Kampanjsida här

Primära KPI:er är antal & procent sessions –

”Läs mer och boka”, totalt antal klick och scrolldjup

(51% har scrollat halva sidan, 10% har scrollat hela 

sidan). Hotjar här

Kampanjen genererade drygt 8000 klick på länkar 

som går direkt in till företagens egna hemsidor. 

https://www.vastsverige.com/familjens-vastsverige/sportlov/sportlovspaket/
https://insights.hotjar.com/sites/2248160/heatmap/report/8775955?device=phone&type=scroll


RESULTAT & LÄRDOMAR

Organiska inlägg publicerades på Facebook 
Bohuslän och Västsverige samt på Instagram.

Inlägg har länkat till paketsidan, specifika
paket, sportlovsguiden med tips samt 
specifika sportlovstips (aktiviteter).

Det som skapat mest intresse är de specifika
inläggen om företagens paket.

Nordic Refuge, Kastor, Wrågården och Kastor 
har fått lite extra push med egna inlägg.
Nordic Refuge var det företag som fick mest 
engagemang med 144 länkklick, 89 sparade 
inlägg och 46 profilbesök.

Resultat organiska inlägg:

Gilla: 529
Kommentarer: 46
Delningar:17
Sparade inlägg: 173
Länkklick: 581

Lärdom: Lyfta mer specifika aktiviteter och 
paket nästa år.

ÖVRIG MARKNADSFÖRING



RESULTAT & LÄRDOMAR

Nyhetsbrev

Utskickat och levererat till 5147 prenumeranter.

2242 personer öppnade brevet. 

Sportlovspuffen genererade 21 klick.

SJ:s sportlovsutskick och inspirationssida

Information och länkar till två västsvenska

företag med sportlovsaktiviteter samt länk in 

till den allmänna sportlovssajten.  

SJ:s bokningswidget med 10 % rabatt fanns 

även under denna lovkampanj med som en 

del på sajten. Inga bokningar gjordes i wid-

geten.

ÖVRIG MARKNADSFÖRING



RESULTAT & LÄRDOMAR

Kampanjen har minst genererat 1141 

gästnätter till ett grovt värde på 764 000 kronor.

Baserat på 15 (av 17) återkopplande företag.

Samtliga företag har haft betydligt fler totala 

gästnätter i år jämfört med samma period

förra året. Av detta ska vi nog främst dra

slutsatsen att vi jämför med ett ”pandemiår” 

och inte se det som ett positivt resultat av 

kampanjen. 

Kajkanten Vrångö skapade, tack vare kampanjen,

sportlovspaket för första gången och var väldigt 

nöjda med ökat antal förfrågningar och 

6 bokade paket á 2 nätter. 

Nordic Refuge har sett stor ökning i antal besök 

på sajt och följare i sociala media.  

Färre än hälften av hotellen har märkt av fler 

förfrågningar under kampanjen. 

DELTAGANDE FÖRETAG


