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AMEDIA OG KAMPANJE BESTILLING
Amedia er den største utgiveren av aviser i Norge, med 92 lokalaviser i tillegg 
til andre mindre lokale nettsteder, fagtidsskrifter og lokalradio. Amedia har 
125 aviser nasjonalt. 
 
Amedia er gode på synlighet og god journalistikk med fokus på å nå ut med 
budskapet sitt til flest mulige med dokumenterte resultater. Bærekraft og bruk 
av lokale aktører viktig for oss, og vi valgte en premium pakke fra Amedia med 
hovedfokus på nettaviser og en helside papirannonse i Telemarksavisa.
 
Vi har fått hjelp av en journalist til å skrive gode portrettintervjuer, for å belyse 
temaet utviklingshemming og rus, bekrefte behovet av Uro samtidig som 
lesere blir kjent med ekspertene og eiere og drivere av Uro. 
 
Rapporten fra Amedia er delt opp i fire. 
1. Den oppsummerer tall og antall trafikk på selskapets digitale plattformer
2. Viser hvordan kjennskap til Uro lå ann før kampanjen
3. Deretter hvordan kampanjen har løftet frem Uro målt i prosent 
4. Til slutt sammenligning med andre kampanjer i samme kategori, målt i %

Daglig dekning print og ukentlig dekning digitalt

Lesere på papir/eavis Lesere digitalt Lesere totalt

=
2 817 100

59%

2 988 000
63%

Kilde: F&M '24/1 - Q4(23) - MGI 12 år+

811 600
17%

Tall fra Amedia

VI VALGTE DIGITAL PAKKE MED EN PRINT 
ANNONSE PGA HØY DIGITAL DEKNING



INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA - PAPIR
06.04.24 - 22.04.24

Vi startet kampanjen med å sette inn en helsides annonse om opplysningsarbeid 
og likemannsarbeid i Telemarksavisa. 

Kampanjen nådde ut til 24 656 mennesker - som er avisens gjennomsnittlige lesertall. 
Som forventet er papirutgaven utbredt i Skien og Porsgrunn, men også en liten andel 
abonnerer i Notodden/Kragerø. Fordelingen som mottar papiravisen er  likt fordelt 
mellom kjønn og høyeste alder er 65 - 74 år. Det er også en stor gruppe fra 45 til 64 år 
som leser papir avis + de over 74 år. 

Formål med kampanjen
Opplysningsarbeid og likemannsarbeid

24 656 personer

GJENNOMSNITT 
PERSONER BLE NÅDD

Facebook fikk
økt engasjement
sammenliknet med 
forrige uke

Antall likerklikk 
og videreklikk var 
også høyere

Nettiden fikk 33% 
nye besøkende 
denne dagen

Veldig god respons på papirannonsen



INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA - NETT
06.04.24 - 22.04.24

Første portrett intervju på nett ble lagt ut 10. april og var av Erik.

NØKKELTALL SYNLIGHET OG RESPONS

Nøkkeltall

Mål oppnådd 
ang visninger

Amedias gjennomsnittstall 
pr kampanje

Materiell: Fordeling per artikkelinngang - Topp 4 illustrert

Nøkkeltall - Erik
Nøkkeltall Artikkel - Erik

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

3 089 46 sek 40

Nøkkeltall Artikkel - Erik

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

3 089 46 sek 40

Nøkkeltall Artikkel - Erik

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

3 089 46 sek 40
Benchmark innholdsmarkedsføring i Amedia

SNITT LESETID SNITT KLIKK VIDERE

Måling av lesetid: Måling av lesetid: Artikler i vårt univers måles i Amedia Data Platform (ADP) og logger kun aktiv lesetid. Det 
betyr at dersom en leser er inaktiv i mer enn 5 sek stopper logging. Aktiv logging inkluderer avspilling av video i artikkel. 
ADP-logger lesetid kan i de fleste tilfeller sammenlignes med “Gjennomsnittlig engasjementstid” i Google Analytics. 

30-40 sek 5-10%
For kommersielle artikler av tilsvarende 

omfang.

Klikkrate ut av artikkel påvirkes av antall linker i 
tekst, antall CTA-knapper, hvor mye tekst rundt 

link oppfordrer leser til å klikke. Derfor oppgis 
ikke konkret bench, men heller en snitt range.

For kommersielle artikler av tilsvarende 
omfang.

Det er mange elementer i en artikkel som vil 
påvirke tid brukt i på innholdet. Eksempelvis 

artikkellengde, bilder, størrelse på bilder, visuelle 
elementer etc. 

Derfor oppgis ikke konkret bench på lesetid, men 
heller en snitt range.

Vi måler kun aktiv lesetid. 

0,83 %*
CTR 1-sak 0,45 %
CTR 2-sak 0,60 %
CTR 3-sak 1,20 %

* Snitt CTR på tvers av alle formater. 
Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia 
i perioden september 2022 - august 
2023. 

SNITT CTR

* Snitt CTR på tvers av alle formater. Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia i perioden 
september 2022 - august 2023. 

Høyest respons av de fire 
artiklene og knall åpning av 
nettkampanjen.
Over gjennomsnitt i lesetid.

Facebook fikk økt engasjement, 
likerklikk og antall delinger økte

Nettiden fikk 86% nye 
besøkende denne dagen som 
gikk direkte til nettsiden

PORTRETTINTERVJUER



INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA - NETT
06.04.24 - 22.04.24

Materiell: Fordeling per artikkelinngang - Topp 4 illustrert

Over gjennomsnitt i lesetid.

Over gjennomsnitt i lesetid.
Færre klikk videre sammenliknet med Erik og Camilla.

Facebook fikk økt engasjement, likerklikk 
og antall delinger økte

Nettiden fikk 89% nye besøkende ut 
kampanjeperioden.

Amedias gjennomsnittstall 
pr kampanje

Amedias gjennomsnittstall 
pr kampanje

Nøkkeltall Artikkel - Nina

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

1 683 47 sek 16

Nøkkeltall Artikkel - Nina

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

1 683 47 sek 16

Nøkkeltall Artikkel - Nina

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

1 683 47 sek 16

Nøkkeltall - Camilla

Nøkkeltall - Nina

Nøkkeltall Artikkel - Camilla

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

2 255 40 sek 41

Nøkkeltall Artikkel - Camilla

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

2 255 40 sek 41

Nøkkeltall Artikkel - Camilla

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

2 255 40 sek 41
Benchmark innholdsmarkedsføring i Amedia

SNITT LESETID SNITT KLIKK VIDERE

Måling av lesetid: Måling av lesetid: Artikler i vårt univers måles i Amedia Data Platform (ADP) og logger kun aktiv lesetid. Det 
betyr at dersom en leser er inaktiv i mer enn 5 sek stopper logging. Aktiv logging inkluderer avspilling av video i artikkel. 
ADP-logger lesetid kan i de fleste tilfeller sammenlignes med “Gjennomsnittlig engasjementstid” i Google Analytics. 

30-40 sek 5-10%
For kommersielle artikler av tilsvarende 

omfang.

Klikkrate ut av artikkel påvirkes av antall linker i 
tekst, antall CTA-knapper, hvor mye tekst rundt 

link oppfordrer leser til å klikke. Derfor oppgis 
ikke konkret bench, men heller en snitt range.

For kommersielle artikler av tilsvarende 
omfang.

Det er mange elementer i en artikkel som vil 
påvirke tid brukt i på innholdet. Eksempelvis 

artikkellengde, bilder, størrelse på bilder, visuelle 
elementer etc. 

Derfor oppgis ikke konkret bench på lesetid, men 
heller en snitt range.

Vi måler kun aktiv lesetid. 

0,83 %*
CTR 1-sak 0,45 %
CTR 2-sak 0,60 %
CTR 3-sak 1,20 %

* Snitt CTR på tvers av alle formater. 
Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia 
i perioden september 2022 - august 
2023. 

SNITT CTR

* Snitt CTR på tvers av alle formater. Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia i perioden 
september 2022 - august 2023. 

Benchmark innholdsmarkedsføring i Amedia

SNITT LESETID SNITT KLIKK VIDERE

Måling av lesetid: Måling av lesetid: Artikler i vårt univers måles i Amedia Data Platform (ADP) og logger kun aktiv lesetid. Det 
betyr at dersom en leser er inaktiv i mer enn 5 sek stopper logging. Aktiv logging inkluderer avspilling av video i artikkel. 
ADP-logger lesetid kan i de fleste tilfeller sammenlignes med “Gjennomsnittlig engasjementstid” i Google Analytics. 

30-40 sek 5-10%
For kommersielle artikler av tilsvarende 

omfang.

Klikkrate ut av artikkel påvirkes av antall linker i 
tekst, antall CTA-knapper, hvor mye tekst rundt 

link oppfordrer leser til å klikke. Derfor oppgis 
ikke konkret bench, men heller en snitt range.

For kommersielle artikler av tilsvarende 
omfang.

Det er mange elementer i en artikkel som vil 
påvirke tid brukt i på innholdet. Eksempelvis 

artikkellengde, bilder, størrelse på bilder, visuelle 
elementer etc. 

Derfor oppgis ikke konkret bench på lesetid, men 
heller en snitt range.

Vi måler kun aktiv lesetid. 

0,83 %*
CTR 1-sak 0,45 %
CTR 2-sak 0,60 %
CTR 3-sak 1,20 %

* Snitt CTR på tvers av alle formater. 
Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia 
i perioden september 2022 - august 
2023. 

SNITT CTR

* Snitt CTR på tvers av alle formater. Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia i perioden 
september 2022 - august 2023. 

Facebook fikk økt engasjement, likerklikk, antall 
delinger økte ognettiden fikk 89% nye besøkende 
ut kampanjeperioden.



INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA - NETT
08.04.24 - 22.04.24
INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA - NETT
06.04.24 - 22.04.24

STATISTIKK - VISNINGER PR DAG ALLE ARTIKLENE

Antall visninger er absolutt høyest de tre første dagene og halveis i kampanjen 
var det en ny økning i antall visninger.

Statistikk: Visninger og personer per dag

Nøkkeltall Artikkel - Berit

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

1 594 31 sek 17

Nøkkeltall Artikkel - Berit

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

1 594 31 sek 17

Nøkkeltall Artikkel - Berit

Sidevisninger Snitt lesetid Klikk videre

1 594 31 sek 17

Nøkkeltall - Berit

Amedias gjennomsnittstall 
pr kampanje

Benchmark innholdsmarkedsføring i Amedia

SNITT LESETID SNITT KLIKK VIDERE

Måling av lesetid: Måling av lesetid: Artikler i vårt univers måles i Amedia Data Platform (ADP) og logger kun aktiv lesetid. Det 
betyr at dersom en leser er inaktiv i mer enn 5 sek stopper logging. Aktiv logging inkluderer avspilling av video i artikkel. 
ADP-logger lesetid kan i de fleste tilfeller sammenlignes med “Gjennomsnittlig engasjementstid” i Google Analytics. 

30-40 sek 5-10%
For kommersielle artikler av tilsvarende 

omfang.

Klikkrate ut av artikkel påvirkes av antall linker i 
tekst, antall CTA-knapper, hvor mye tekst rundt 

link oppfordrer leser til å klikke. Derfor oppgis 
ikke konkret bench, men heller en snitt range.

For kommersielle artikler av tilsvarende 
omfang.

Det er mange elementer i en artikkel som vil 
påvirke tid brukt i på innholdet. Eksempelvis 

artikkellengde, bilder, størrelse på bilder, visuelle 
elementer etc. 

Derfor oppgis ikke konkret bench på lesetid, men 
heller en snitt range.

Vi måler kun aktiv lesetid. 

0,83 %*
CTR 1-sak 0,45 %
CTR 2-sak 0,60 %
CTR 3-sak 1,20 %

* Snitt CTR på tvers av alle formater. 
Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia 
i perioden september 2022 - august 
2023. 

SNITT CTR

* Snitt CTR på tvers av alle formater. Datagrunnlag: Native-annonser i Amedia i perioden 
september 2022 - august 2023. 

Under gjennomsnitt i lesetid.
Færre klikk videre sammenliknet 
med Erik og Camilla.

Facebook fikk økt engasjement, 
likerklikk, antall delinger økte og 
nettiden fikk 89% nye besøkende 
ut kampanjeperioden.



Statistikk: Målgrupper - Visninger

Statistikk: Geografi (Visninger kommune - Personer Fylke)

Statistikk: Enhet

INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA - NETT

STATISTIKK - MÅLGRUPPER VISNINGER

STATISTIKK - GEOGRAFI - KOMMUNE OG FYLKE

STATISTIKK - ENHET

06.04.24 - 22.04.24

Som forventet er visninger i kommuner og Grenland området og fylkene Vestfold og Telemark 
høyest. Visninger i andre kommuner var overraskende lav ift at dette var en kampanje som skal 
dekke hele Norge. 

Som forventet er visningene på mobil aller høyest



INFORMASJONSKAMPANJE I AMEDIA
06.04.24 - 22.04.24

Summary of 
brand lift

Dette gir et 
sammendrag av den 
samlede 
kampanjeeffekten.

Kampanjens totale 
brand lift er 
oppsummert av de fire 
nøkkeltallene.

Indeksverdien viser 
kampanjens totale 
brand lift indeksert mot 
Brand Metrics hele 
benschmark data.

Grafen viser hvordan 
kampanjens totale 
brand lift distribueres 
(prosentvis fordeling) 
over de 4 nøkkeltallene.

+27.4%
Totalt Kjennskapsløft, alle dimensjoner oppsummert

VURDERING 

PREFERANSE

ACTION / KJØP INTENSJON

MERKEVARELØFT FORDELT PÅ DE FORSKJELLIGE NØKKELTALLENE

KAMPANJENS TOTALE KJENNSKAPSLØFT

KJENNSKAP

EN VELLYKKET KAMPANJE!

27,4% viser et sammendrag av 
den samlede kampanjeeffekten.

Det var overraskende god respons på papirannonsen i Telemarksavisa. Antall visninger 
av nett annonser i hele landet var lavt ift hva vi forventet, men responsen i Vestfold og 
Telemark var kjempebra. Sammenligningen av andre kampanjer i samme kategori, kunne 
vært nyttigere hvis vi visste om de også hadde en kampanje for første gang. Samlet var 
det generelt veldig gode tilbakemeldinger, med mye respons på nettsiden og facebook. 
Vi fikk løftet frem tema, utfordringene og vist oss frem!

OPPSUMMERING

KJENNSKAP

ACTION / KJØP INTENSJON

PREFERANSE

VURDERING 

100%80%60%50% 90%70%30%20% 40%10%0%

Merke

Dette representerer 
kampanjens startpunkt 
- hvordan merkevaren 
ble oppfattet før noen 
ble utsatt for denne 
kampanjen.
Det gir publikums 
basisnivåer for de fire 
nøkkeltallene som 
kampanjen har til 
hensikt å påvirke.
Merkets rangering 
beregnes matematisk 
for hver kampanje ved å 
bruke Brand Metrics 
sofistikerte, 
regresjonsbaserte 
algoritmer.

Antall svar:

252

KJENNSKAP

ACTION / KJØP INTENSJON

PREFERANSE

VURDERING 

100%80%60%50% 90%70%30%20% 40%10%

Merke-
vareløft

Dette representerer 
løftet kampanjen har 
levert på tvers av de fire 
hovedområdene i 
kjøpstrakten; kjennskap, 
vurdering, preferanse 
og kjøpsintensjon.

Merkevareløftet 
uttrykkes i rapporten 
som vekst i 
prosentpoeng fra 
kampanjens startpunkt.

0%

252

Antall svar:

Økning i kjennskap til Uro målt i prosent.

KJENNSKAP TIL URO FØR OG ETTER KAMPANJE

SAMMENLIKNING AV ANDRE KAMPANJER I SAMME KATEGORIBenchmark 

BRAND STANDINGS

Kampanjens startpunkt, sammenlignet med benchmark

Grafene viser 
sammenligninger av 
startverdiene for denne 
kampanjen med andre 
kampanjer målt med 
samme metodikk og 
med annonsører i en 
lignende kategori / 
bransje.

Indekser over 100 
indikerer at denne 
kampanjen har 
startverdier som 
overstiger 
gjennomsnittet for et 
spesifikt mål.

Tilsvarende indekser 
under 100 indikerer 
startverdier som faller 
under gjennomsnittet 
for et spesifikt mål.

100100 100 100

18% 8% 2% 0%

URO (Utviklingshemming - Rus - Opplysning

Government / Non-profit Organisations-Non-profit organisations (exc. Charities)

50% 30% 19% 10%

ACTION / KJØP 
INTENSJON

PREFERANSEVURDERING KJENNSKAP

36 27 11 0

N:
Government / Non-profit 
Organisations-Non-profit organisations (exc. 
Charities)

GRUNNLAG:

210

Sammenlikning av andre kampanjer i samme kategori med bruk av lik metodikk. Grafen viser 
lavere økning hos Uro. Metoden sier ikke noe om det var første kampanje for de andre. 


