Hvordan jobbe i digitale kanaler?
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Hensikt med workshop’en

Etablere en felles plattform for
kommunikasjonsarbeidet

- felles forstaelse for nasituasjon
- felles malbilde

- felles retning
- felles forstaelse for rammebetingelsene
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Hva er deres forventninger til denne dagen?
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KI'10.00 - 12.00 - Digital strategi v/ Stian A. Norheim, MediaCom
Kl 12.00-12.30 - Lunsj

Kl 12.30-13.00 - Salg og Markedsplan 2022 v/Hakon

KI 13.00 — 13.30 - SoMe strategi 2022 v/Alina

Kl 13.30 - 15.30 - Gruppearbeid

O Gr 1. Digital strategi — destinasjonsselskaper + store aktgrer v/Stian

O Gr 2. SoMe strategi — Alina og sma aktarer

Kl 15.30-16.00 - Oppsummering og takk for na



Far vi starter... En liten oppsummering fra i gar



MAL

OUTPUT KPIs
Merkevare, Atferd, Salg Media

OUTCOME KPIs

AWARENESS - Reach - alle kategorikjgpere

Drive merkevare over tid gjennom a rekruttere
“nye” kunder hele tiden.

Vil ogsa drive salg pa kort sikt, og forsterke mer
aktiverende tiltak.

Rekkevidde
Kost per visning

Reklameoppmerksomhet (ToM)
Relevante profilparametere (drivere)
Liker merket (emosjonelt)

Vil vurdere a kjgpe det

Drive trafikk og engasjement pa kort(ere) sikt
gjennom stgrre engasjement for
kommunikasjonen og merkevaren.

Reklameoppmerksomhet (i dybden) Engasjement
Relevante profilparametere (drivere — kunnskap) Handling
Kjgpsintensjon

Trafikk

Drive trafikk og salg pa kort sikt giennom
salgsutlgsende aktiviteter og/eller a levere
tilpassede budskap basert pa «signaler».

Trafikk Handling
Konverteringer Direkte og indirekte
Salg

ROAS



Stian A. Norheim - MediaCom

1
TELEMARK
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Vi foretrekker mediekanaler som:

0]

lett kan tilpasses malretting bade med tanke
pa segmentering og innhold

evner a utfare oppgavene som de er satt til
gir tilstrekkelig dekning i malgruppen

enkelt kan justeres; budsjetter, sla av og pa
kampanjer

gir oss den fleksibiliteten (agiliteten) vi trenger
for raske endringer




Prospecting: Prospecting: Prospecting: Prospecting: Prospecting:
Segment | Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5

|
Sett film 6 sek eller mer

SSANIVMV

Trafikk til landingsside + Scroll-lengde p& landingssiden

O Det grunnleggende
rammeverket for datainnsamling

Ferstepartsdataftil Lookalikes og Behaviorial
Targeting-segmenter

g 2 Behavioral Behavioral Behavioral Behavioral Behavioral
O Utvikle malgﬂipp_esegmenter Targeting: Targeting: Targeting: Targeting: Targeting:
som brukes pa ulike Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5

aktivitetsnivaer hos Visit Telemark

0g partnerne Trafikk til landingsside + Scroll-lengde pd& landingssiden

O Sikrer plattform-, personlig (o]6] _______________________________________________________]

kulturell relevans Interesse for spesifikke akfiviteter og destinasjoner

Forstepartsdata il retargeting segmenter

Retargeting: Retargeting: Retargeting: Retargeting: Retargeting:
Segment | Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5
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Fase Utgangspunkt

AWARENESS 60%
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Utgangspunkt Faktiske tall

AWARENESS




12 000 000

0

10 000 000
8 000 000
6 000 000
4 000 000
2 000 000



Gjestedagn + kjgpte visninger

12 000 000

Antall kommersielle gjestedggn per maned i 2019. Kilde: Statistikknett
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1 859 519 visninger av film pa YouTube.

4 955 006 bannervisninger

52 609 klikk pa programmatisk kijgpt innholdsannonsering
37 405 klikk pa direktekjgpt innholdsannonsering

26 079 928 visninger pa Facebook

Vi har nadd ut til nesten 1,8M for Visit Telemark via Facebook sin plattform og nesten 1,1M
for partneraktiviteter



O Av innholdet vi har delt via Amedia ligger klikkraten pa 0,85% i snitt.

O Av innhold vi har delt programmatisk ligger klikkraten pa 0,78% i snitt.
O Pa Facebook ligger klikkraten for partere pa 1,29%(!) i snitt.

O For Visit Telemark er snittet 0,45%, men her har deler av budsjettet vaert optimalisert mot
videovisninger.
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Forholde oss til rammebetingelsene og kommunikasjonsstrukturen — det er den viktigste
faktoren for suksess

Tydelighet i hva som ligger som faste premisser, og hva som kan justeres
Raushet; vi jobber alle for at Telemark som region skal lykkes med sine mal






Debrief

dele internt med
team

cL

Motta brief, avklar, og

Innsikt &

Strategi

Utfordre kundebehov

Strategi og plan

Medieplan

Evaluere leering fra
tidligere kampanjer
Spesialister

Kvalitetssikre
kreativer og
data
[ Implementere |

malescript fra
adserver og
kigpsplattformer

Tags, malin,

finans

Sende tags til medier
Spesialister

Kampanje
oppstart

Kvalitetssikre
fakturering pa tid og
belop

Formidling

Optimering

Analysere status og
resultatene (volum vs.
KPI & budsjett vs. brukt)
Spesialister

Post

Sluttrapport

Samle prestasjonsdata

(resultat vs. KPI &
budsjett vs. Brukt)
Spesialister

Leering

Holde
oppsummerings-mgte

CL/PL

Opprette kampanje i

Evaluere lering og

Briefe medier for

Folge opp pa
produksjon av kreativer

Motta klarmelding fra

Sjekke status pa

Lage og sende avtalte

Lage og formidle

BeaMCampaign utfordre mal tilbud og spec e frist kampanije (i Adserver) statusrapport sluttrapport til kunden
cL cL Spesialister - mat spesialister Spesialister ialister/PL iali
Spesialister
Hente inn overordnet Utfordre og verdigke Plotte medieplan inn i Motta materiell fra ., Lage og sende Lage og sende befinere Avstemming i
verktay med riktig N Thumbs Up’ mail til optimeringstiltak og gi
lering kreativer oydekost reklamebyra oppstartsrapport 34 tibunden kigpsplattformen
cL CL/spesialist cex Spesialister ialister/PL Spesialist
Spesialister cL

Definere overordnede
mal og KPI
cL

Definere medie- og
kanalstrategi og
rasjonale. Malhierarki
CcL

Lage rasjonale for
medievalg
Spesialister

Sjekk samsvar mellom
budskap i annonse,
landingsside og KPI.

Spesialister

Evaluere totalbudsjett

Scope inntekter og

Kvalitetssikre

Sende/laste opp

Spesialist/PL

Sende skriftlig Debrief
til kunde
cL

For det er et kompleks sy

Motta Sox complient
godkj. og sende til
Formidling og Traffic
cL/pL

Bestille, rekvirere (og
fakturere)
Formidling

Sende mat-spec og
deadlines til
kunde/reklamebyra

Spesialister

opp mot overordnete o rasjonale mot kreativer til
mal og KPI 0“2'1”9' overordnet strategi Traffic/media
=F cL L Spesialister
< p
=
'(_D._ Plotte alle Sende K Kvalitetssikre riktig
® i fremdriftsplan til kunde honorering
= cL/pL cL cL
Avklare kreativer med Avklare behov data Lage og sende
byraer nalytios kampanjeplan for godkj,
i
cL/pL Spesialister e metiEpk

Kartlegge andre
kundebehov
cL

Kvalitetssikre
fakturering pa tid og
belop

Formidling

Definere eventuell
bruk av overskudd
cL

Kartlegge andre
kundebehov
CcL













KP]

VS metrics

Alle KPler er Metrics —
Men ikke alle Metrics er KPler




Reach

Impressions

Cost per Results
Amount Spent (NOK)
Ends
Frequency
CPM (Cost per 1,000 Impressions)
Cost per Event Response (NOK)
Cost per Offer Saved (NOK)
New Messaging Connections
Cost per Desktop App Use (NOK)
Video Watches at 25%
eo Watches at 50%
eo Watches at 75%
eo Watches at 95%
Video Watches at 100%

Video Average Watch Time
Instant Experience View Time
Instant Experience View Percentage
Cost per 2-Second Continuous Video View (NOK)
Cost per 3-Second Video View (NOK)
Cost per 10-Second Video View (NOK)
Cost per ThruPlay (NOK)
Link Clicks
Outbound Clicks
Unique Outbound Clicks
CTR (Link Click-Through Rate)

Unique CTR (Link Click-Through Rate)
Outbound CTR (Click-Through Rate)
Unique Clicks (All)

Unique Outbound CTR (Click-Through Rate)
Cost per Subscription (NOK)

Subscribe Conversion Value
Trials Started
Cost per Start Trial (NOK)
Start Trial Conversion Value
Tutorials Completed
Cost per Tutorial Completed (NOK)

Tutorials Completed Conversion Value

Unique Tutorials Completed
Cost per Unique Tutorial Completed (NOK)
Website Searches Conversion Value
Website Subscriptions
Website Subscribe Conversion Value
Website Trials Started
Website Start Trial Conversion Value

Website Registrations Completed Conversion Value
Website Searches

Post Reactions
Post Shares

Photo Views
Event Responses
Offers Saved
Check-Ins
Cost per Page Engagement (NOK)
Cost per Page Like (NOK)
Cost per Post Engagement (NOK)
Cost per Outbound Click (NOK)

Cost per Unique Outbound Click (NOK)
Cost per Unique Click (All) (NOK)
Estimated Ad Recall Lift (People)

Estimated Ad Recall Lift Rate
Cost per Estimated Ad Recall Lift (People) (NOK)
Achievements Unlocked
Cost per Achievement Unlocked (NOK)
Achievements Unlocked Conversion Value
Unique Achievements Unlocked
Cost per Unique Achievement Unlocked (NOK)
Adds of Payment Info
Cost per Add of Payment Info (NOK)
Adds of Payment Info Conversion Value
Unique Adds of Payment Info
Cost per Unique Add of Payment Info (NOK)
Adds to Cart
Cost per Add to Cart (NOK)
Adds to Cart Conversion Value
Unique Adds to Cart
Cost per Unique Add to Cart (NOK)
Adds to Wishlist
Cost per Add to Wishlist (NOK)

Adds to Wishlist Conversion Value
Unique Adds to Wishlist
Cost per Unique Add to Wishlist (NOK)
App Activations
Cost per App Activation (NOK)
App Activations Conversion Value

Unique App Activations

Cost per Unique App Activation (NOK)
App Installs
Website Customize Product Conversion Value
Website Purchase ROAS (Return on Ad Spend)
On-Facebook Purchases
Website Purchases Conversion Value
On-Facebook Purchase Conversion Value

Website Registrations Completed
Website Donations

New Blocked Messaging Connections
Cost per New Messaging Connection (NOK)

Cost per Messaging Reply (NOK)
Unique 2-Second Continuous Video Views
2-Second Continuous Video Views
3-Second Video Views
10-Second Video Views
ThruPlays
Video Plays
Cost per App Install (NOK)
Applications Submitted
Cost per Submit Application (NOK)
Submit Application Conversion Value
Appointments Scheduled
Cost per Schedule (NOK)
Schedule Conversion Value
Checkouts Initiated
Cost per Checkout Initiated (NOK)
Checkouts Initiated Conversion Value
Unique Checkouts Initiated
Cost per Unique Checkout Initiated (NOK)
Contacts
Cost per Contact (NOK)

Contact Conversion Value
Content Views
Cost per Content View (NOK)
Content Views Conversion Value
Unique Content Views
Cost per Unique Content View (NOK)
Credit Spends
Cost per Credit Spend (NOK)
Credit Spends Conversion Value

Unique Credit Spends
Cost per Unique Credit Spend (NOK)
Custom Events
Cost per Custom Event (NOK)
Desktop App Engagements
Cost per Desktop App Engagement (NOK)
Desktop App Story Engagements

Cost per Desktop App Story Engagement (NOK)
Desktop App Uses
Website Submit Application Conversion Value
Website Appointments Scheduled
Website Schedule Conversion Value
Website Checkouts Initiated
Website Checkouts Initiated Conversion Value

Website Contacts
Website Contact Conversion Value

Cost per Donation (NOK)
Donate Conversion Value

Game Plays
Cost per Game Play (NOK)
In-App Ad Clicks
Cost per In-App Ad Click (NOK)
In-App Ad Impressions
Cost per 1,000 In-App Ad Impressions (NOK)
Landing Page Views
Cost per Landing Page View (NOK)
Unique Landing Page Views
Leads
Cost per Lead (NOK)
Leads Conversion Value
Leads (Form)
Cost per Lead (Form) (NOK)
Levels Achieved
Cost per Level Achieved (NOK)
Levels Achieved Conversion Value
Unique Levels Completed
Cost per Unique Level Completed (NOK)
Location Searches
Cost per Find Location (NOK)
Find Location Conversion Value
Mobile App D2 Retention
Cost per Mobile App D2 Retention (NOK)
Unique Mobile App D2 Retention
Cost per Unique Mobile App D2 Retention (NOK)
Mobile App D7 Retention
Cost per Mobile App D7 Retention (NOK)
Unique Mobile App D7 Retention
Cost per Unique Mobile App D7 Retention (NOK)

catalog_segment_value_mobile_purchase_roas:app_custom_e

vent.fb_mobile_purchase
Mobi

App Purchases
Mobile App Purchases
Offline Other Conversions
Cost per Offline Other Conversion (NOK)
Offline Other Conversion Value

On-Facebook Workflow Completions

Cost per On-Facebook Workflow Completion (NOK)
Website Leads
Website Leads Conversion Value
Website Location Searches
Website Find Location Conversion Value
Website Products Customized
Website Content Views

On-Facebook View Content

CPC (Cost per Link Click) (NOK)
Cost per Unique Link Click (NOK)

On-Facebook Workflow Completion Conversion Value
Products Customized
Cost per Customize Product (NOK)
Customize Product Conversion Value
Purchase ROAS (Return on Ad Spend)
Purchases
Cost per Purchase (NOK)
Purchases Conversion Value
Unique Purchases
Cost per Unique Purchase (NOK)
Ratings Submitted
Cost per Rating Submitted (NOK)
Ratings Submitted Conversion Value
Unique Ratings Submitted
Cost per Unique Rating Submitted (NOK)
Registrations Completed
Cost per Registration Completed (NOK)
Registrations Completed Conversion Value
Unique Registrations Completed
Cost per Unique Registration Completed (NOK)
Searches
Cost per Search (NOK)
Searches Conversion Value
Unique Searches
Cost per Unique Search (NOK)
Store Visits
Cost Per Store Visit
Subscriptions
Website Purchases
Website Purchases

Registrering MatSans
Registrering MatSans Conversion Value
Cost per Action Type Registrering MatSans
Website Adds of Payment Info
Website Adds of Payment Info Conversion Value
Website Adds to Cart
On-Facebook Add to Cart

Website Adds to Cart Conversion Value
On-Facebook Add to Cart Conversion Value
Website Adds to Wishlist
Website Adds to Wishlist Conversion Value
Website Applications Submitted
Website Content Views Conversion Value
On-Facebook View Content Conversion Value

Website Donate Conversion Value



Reach
Impressions

Cost per Results
Amount Spent (NOK)
Ends
Frequency
CPM (Cost per 1,000 Impressions)
Cost per Event Response (NOK)
Cost per Offer Saved (NOK)
New Messaging Connections
Cost per Desktop App Use (NOK)
Video Watches at 25%
eo Watches at 50%
eo Watches at 75%
eo Watches at 95%
Video Watches at 100%

Video Average Watch Time
Instant Experience View Time
Instant Experience View Percentage
Cost per 2-Second Continuous Video View (NOK)
Cost per 3-Second Video View (NOK)
Cost per 10-Second Video View (NOK)
Cost per ThruPlay (NOK)
Link Clicks
Outbound Clicks
Unique Outbound Clicks
CTR (Link Click-Through Rate)
Unique CTR (Link Click-Through Rate)
Outbound CTR (Click-Through Rate)
Unique Clicks (All)
Unique Outbound CTR (Click-Through Rate)
Cost per Subscription (NOK)

Subscribe Conversion Value
Trials Started
Cost per Start Trial (NOK)
Start Trial Conversion Value
Tutorials Completed
Cost per Tutorial Completed (NOK)

Tutorials Completed Conversion Value

Unique Tutorials Completed
Cost per Unique Tutorial Completed (NOK)
Website Searches Conversion Value
Website Subscriptions
Website Subscribe Conversion Value
Website Trials Started
Website Start Trial Conversion Value

Website Registrations Completed Conversion Value
Website Searches

Post Reactions
Post Shares

Photo Views
Event Responses
Offers Saved
Check-Ins
Cost per Page Engagement (NOK)
Cost per Page Like (NOK)
Cost per Post Engagement (NOK)
Cost per Outbound Click (NOK)

Cost per Unique Outbound Click (NOK)
Cost per Unique Click (All) (NOK)
Estimated Ad Recall Lift (People)

Estimated Ad Recall Lift Rate
Cost per Estimated Ad Recall Lift (People) (NOK)
Achievements Unlocked
Cost per Achievement Unlocked (NOK)
Achievements Unlocked Conversion Value
Unique Achievements Unlocked
Cost per Unique Achievement Unlocked (NOK)
Adds of Payment Info
Cost per Add of Payment Info (NOK)
Adds of Payment Info Conversion Value
Unique Adds of Payment Info
Cost per Unique Add of Payment Info (NOK)
Adds to Cart
Cost per Add to Cart (NOK)
Adds to Cart Conversion Value
Unique Adds to Cart
Cost per Unique Add to Cart (NOK)
Adds to Wishlist
Cost per Add to Wishlist (NOK)

Adds to Wishlist Conversion Value
Unique Adds to Wishlist
Cost per Unique Add to Wishlist (NOK)
App Activations
Cost per App Activation (NOK)
App Activations Conversion Value

Unique App Activations

Cost per Unique App Activation (NOK)
App Installs
Website Customize Product Conversion Value
Website Purchase ROAS (Return on Ad Spend)
On-Facebook Purchases
Website Purchases Conversion Value
On-Facebook Purchase Conversion Value

Website Registrations Completed
Website Donations

New Blocked Messaging Connections
Cost per New Messaging Connection (NOK)

Cost per Messaging Reply (NOK)
Unique 2-Second Continuous Video Views
2-Second Continuous Video Views
3-Second Video Views
10-Second Video Views
ThruPlays
Video Plays
Cost per App Install (NOK)
Applications Submitted
Cost per Submit Application (NOK)
Submit Application Conversion Value
Appointments Scheduled
Cost per Schedule (NOK)
Schedule Conversion Value
Checkouts Initiated
Cost per Checkout Initiated (NOK)
Checkouts Initiated Conversion Value
Unique Checkouts Initiated
Cost per Unique Checkout Initiated (NOK)
Contacts
Cost per Contact (NOK)
Contact Conversion Value
Content Views
Cost per Content View (NOK)
Content Views Conversion Value
Unique Content Views
Cost per Unique Content View (NOK)
Credit Spends
Cost per Credit Spend (NOK)

Credit Spends Conversion Value

Unique Credit Spends
Cost per Unique Credit Spend (NOK)
Custom Events
Cost per Custom Event (NOK)
Desktop App Engagements
Cost per Desktop App Engagement (NOK)
Desktop App Story Engagements

Cost per Desktop App Story Engagement (NOK)
Desktop App Uses
Website Submit Application Conversion Value
Website Appointments Scheduled
Website Schedule Conversion Value
Website Checkouts Initiated
Website Checkouts Initiated Conversion Value

Website Contacts
Website Contact Conversion Value

Cost per Donation (NOK)
Donate Conversion Value

Game Plays
Cost per Game Play (NOK)
In-App Ad Clicks
Cost per In-App Ad Click (NOK)
In-App Ad Impressions
Cost per 1,000 In-App Ad Impressions (NOK)
Landing Page Views
Cost per Landing Page View (NOK)
Unique Landing Page Views
Leads
Cost per Lead (NOK)
Leads Conversion Value
Leads (Form)
Cost per Lead (Form) (NOK)
Levels Achieved
Cost per Level Achieved (NOK)
Levels Achieved Conversion Value
Unique Levels Completed
Cost per Unique Level Completed (NOK)
Location Searches
Cost per Find Location (NOK)
Find Location Conversion Value
Mobile App D2 Retention
Cost per Mobile App D2 Retention (NOK)
Unique Mobile App D2 Retention
Cost per Unique Mobile App D2 Retention (NOK)
Mobile App D7 Retention
Cost per Mobile App D7 Retention (NOK)
Unique Mobile App D7 Retention
Cost per Unique Mobile App D7 Retention (NOK)

catalog_segment_value_mobile_purchase_roas:app_custom_e

vent.fb_mobile_purchase
Mol
Mol

e App Purchases

App Purchases
Offline Other Conversions
Cost per Offline Other Conversion (NOK)
Offline Other Conversion Value

On-Facebook Workflow Completions

Cost per On-Facebook Workflow Completion (NOK)

Website Leads
Website Leads Conversion Value
Website Location Searches
Website Find Location Conversion Value
Website Products Customized
Website Content Views

On-Facebook View Content

CPC (Cost per Link Click) (NOK)
Cost per Unique Link Click (NOK)

On-Facebook Workflow Completion Conversion Value
Products Customized
Cost per Customize Product (NOK)
Customize Product Conversion Value
Purchase ROAS (Return on Ad Spend)
Purchases
Cost per Purchase (NOK)
Purchases Conversion Value
Unique Purchases
Cost per Unique Purchase (NOK)
Ratings Submitted
Cost per Rating Submitted (NOK)
Ratings Submitted Conversion Value
Unique Ratings Submitted
Cost per Unique Rating Submitted (NOK)
Registrations Completed
Cost per Registration Completed (NOK)
Registrations Completed Conversion Value
Unique Registrations Completed
Cost per Unique Registration Completed (NOK)
Searches
Cost per Search (NOK)
Searches Conversion Value
Unique Searches
Cost per Unique Search (NOK)
Store Visits
Cost Per Store Visit
Subscriptions
Website Purchases

Website Purchases

Registrering MatSans
Registrering MatSans Conversion Value
Cost per Action Type Registrering MatSans
Website Adds of Payment Info
Website Adds of Payment Info Conversion Value
Website Adds to Cart
On-Facebook Add to Cart

Website Adds to Cart Conversion Value
On-Facebook Add to Cart Conversion Value
Website Adds to Wishlist
Website Adds to Wishlist Conversion Value
Website Applications Submitted
Website Content Views Conversion Value
On-Facebook View Content Conversion Value

Website Donate Conversion Value



Digitale KPler ma sees sammen overordnet kundereise og

forbrukeratferd

Beskrivelse

Digitale
media-
paramete (5]

Digitale-
KPler
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m EVALUERING HANDLING ETTER-KJOP
Tenker ikke Behov 0pDStar Sok etter Kigp Refleksjon,
over eller utlzges informasjon og (gitt de rette erfaring,
kategorien alternativer forutsetninger) deling
ToM Hoyt i A
} 2 Sterk pa Besgk
Uhjulpen valgsettet nar relevante Omsetning Qnske' om
oppmerksomhe behovet o . gjenkjgp
2 valgkriterier Snittsalg
t oppstar
Antall sgk
Visninger Visninger Klikk Besgk pa site Delinger
Dekning Dekning Besgk pa siter Konverteringer Tid brukt med
Frekvens Frekvens Kost Kost / salg 0ss
Delinger
CPM, %Reach CPM, %Reach CTR, CPC, : —
in TA inTA cpV CVR, CPA, ROI engarSJair;lents




Don’t be a
clickhead




Det er ingen sammenheng mellom klikk og merkelgft
(iflg Facebook)

Proxy metrics don’t give accurate insight into
impact on brand goals

AD RECALL BRAND PURCHASE
AWARENESS INTENT
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Correlation is less than 1%



A/B av annonser

Volkswagen (NO)
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grunner til 3 veige e

Learn More Learn More




A/B av annonser

Learn More
Learn More
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Y ¢ Attribusjon

- The Action Of Regarding
Something As Being Caused
By a Person or Thing.
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Konverteringer




Konverteringer

Paid
Search
M




SKI-VM Stafetten i
Seefeld 2019

Norge tar gull foran
Russland og Frankrike

Norge - 1.42.32,1
Russland - 1.43.10,9
Frankrike - 1.43.33,1

2. Etappe 3. Etappe 4. Etappe




SKI-VM Stafetten i
Seefeld 2019

Norge tar gull foran
Russland og Frankrike

Norge - 1.42.32,1
Russland - 1.43.10,9
Frankrike - 1.43.33,1
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1. Etappe 2. Etappe 3. Etappe 4. Etappe

26.39,1 26.06,5 24.18,1 25.28,4



Nettavisen.
Nyheter @konomi Sport Livsstil

Ski-VM

Kizsebo knuste Ustjugov og sikret norsk
stafettgull i VM

F

Se Kizbo leke med russeren




Konverteringer

Paid
Search
M




Sa se pa helheten nar dere maler resultatene

MAL

Drive merkevare over tid gjennom & rekruttere
“nye” kunder hele tiden.

Vil ogsa drive salg pa kort sikt, og forsterke mer
aktiverende tiltak.

Drive trafikk og engasjement pa kort(ere) sikt
gjennom stgrre engasjement for
kommunikasjonen og merkevaren.

Drive trafikk og salg pa kort sikt giennom
salgsutlgsende aktiviteter og/eller & levere
tilpassede budskap basert pa «signaler».

ACTION - Reaction — alle kjgpere i markedet

OUTCOME KPIs OUTPUT KPIs
Merkevare, Atferd, Salg Media

AWARENESS - Reach - alle kategorikjgpere

Rekkevidde
Kost per visning

Reklameoppmerksomhet (ToM)
Relevante profilparametere (drivere)
Liker merket (emosjonelt)

Vil vurdere & kjgpe det

ENGAGEMENT - Relevance - definerte vekstmalgrupper

Reklameoppmerksomhet (i dybden) Engasjement
Relevante profilparametere (drivere — kunnskap) Handling
Kjgpsintensjon

Trafikk

Trafikk Handling
Konverteringer Direkte og indirekte
Salg

ROAS






Det har aldri vaert mer spennende a veere markedsfarer enn i
dag...eller mer krevende...(?)

Den

pékoblede En data Digital

FORBRUKER EKSPLOSJON DISRUPSJON

Flere og flere Informasjon fra alle Virksomheter
kontaktpunkter og gkende enheter, Internet of Things kiemper om a
forventninger fornye seg selv
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NASCENT
Virksomheter pa
dette nivaet jobber
pa en kampanje-til-
kampanje-basis,
bruker kun ekstern
data og direktekjgp

Merkevarer kan befinne seqg i 4 kategorier av
digital modenhet...

EMERGING CONNECTED MULTI-MOMENT
Virksomheter pa Virksomheter pa Virksomheter pa
dette nivaet bruker dette nivaet bruker dette nivaet har en

noe egen data for alle typer data dynamisk og
automatiserte kjap, integrert og pa tvers automatisert
med singel-kanal av kanaler med et tiineerming
optimalisering og bevisst forhold til optimalisert mot et
testing KPler og ROI en-til-en-syn pa
forbrukerne pa tvers
av kanaler

Google/BCG



...men veldig fa utnytter det fulle
potensialet

Maturity Nascent Emerging Connected Multi-moment

———sssseEE

49%
(o)
Assessment of Ellze
participants (%)
7% 2%

Global benchmark, Google/BCG M




6 ulike omrader som driver digital modenhet

(1-3)

ATTRIBUSIJON
Evne til & male og
verdisette

ASSETS & ADS
Evne til & levere

personaliserte og

kontaktpunkter med skreddersydde

forbruker

annonser, samt
brukeropplevelser
pa nettside og

apper

AUDIENCE
Evne til & strukturere
data og innsikt for &
kunne anvende det

gjennom
kundereisen i
mediekjgp




6 ulike omrader som driver digital modenhet

(4-6)

AUTOMATION
Evne til &

automatisere og
effektivisere hele
eller deler av

markedsfarings-
arbeidet

ACCESS
Evne til & treffe
malgruppen effektivt
og smart med

strukturert
kvalitetsdata

ORGANISERING
Evne til gode,
tverrfaglige
beslutninger og
effekt gjennom
ekspertise internt og
eksternt




S&, hvor star egentlig Destinasjon Telemark?

A
CRM-integrasjon
Personalisering
Connected

)

[}
=
2
ks Emerging

]

&= Datadreven attribusjon
L A/B-testing

Dynamisk innholds-
produksjon
Sok- og display
Nascent automatisert
Datasamling &
visualisering 0
Madlgruppe-
strategi
Effektivisering

Google/BCG

Omnikanal-mdlinger

Multi-Moment

LTV-modellering

Koble Online &
Offline

\ 4
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S&, hvor star egentlig Destinasjon Telemark?

A
CRM-integrasjon
Personalisering
Connected
)
[}
=
2
x Emerging
]
&= Datadreven attribusjon
w A/B-testing

Dynamisk innholds-

produksjon
Sok- og display
Nascent automatisert

Datasamling &
visualisering 0

Madlgruppe-

strategi

Effektivisering

Google/BCG

Omnikanal-mdlinger

Multi-Moment

LTV-modellering

Koble Online &

Offline
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Hvordan skal vi bevege oss |
fremover? o




N

Markedsfaringsteknologi

Creative
Systems

\

Innholdsradgiver Media Lead

@




SOK




s

ynlighet i sskemotorer

Visninger av nettside/bedrift pa
sgkeresultat side (SERP)

Kjgpt synlighet - Google Ads

Lokal synlighet — Google my Business (GMB)

Organisk/fortjent synlighet

v

Gocgle

Gvemamie teemank

Annacis - P e P cornd
Ovematting fir Telemark - Finn avbestitbare reiser
Tota -

..... arasrnng

Hoteller m/svommebasseng
Siac0 w0 vea vwew

Ak glan tatetey

Ovematting | Telemark

o Do Fotnl

[ re——

he 1500

e

|

3
Saand
"
s

n1ess”

R tymaty
» .
N 1290
>

Ovematting | Tolemark | Campingplasser, hytter, hotell og
Fn Tulemarn. V4 rar o vt utew v hovwier Ty g

7 80 evernamng | To

-~

it Sammarin ane

B0 227 heteler

| Telemark - C;

amping, hytter, hotell og leligheter

59



I-Synlighet | sgkemotorer

Google

overnatting telemark X m=m Q

Q Alle Q Maps [ Bilder ¢ Shopping & Nyheter  : Mer Verktay

Omtrent 611 000 resultater (0,83 sekunder)

Annonse - https://www.hotels.com/ ~
Overnatting fiir Telemark - Finn avbestillbare reiser

Bestill overnatting fiir Tel rk na. Les anmeldelser. Sammenlign alternativer og spar.
Hoteller m/svemmebasseng Siste liten-tilbud
Slapp av ved vannet Ingen planer? Vi har tilbud
Ikke glem badetay Finn et rom for i kveld / i morgen

A * http://www.booking.com/ ~

Booking.com: Overnatting - Ingen bookinggebyrer

Reserver Overnatting i Telemark, Norge. Bekreftelsen kommer med en gang. Spar 10 % med
Genius. Gratis avbestilling. Les zerlige gjesteomtaler. Trygt & booke. Vi snakker ditt sprak.
Feriehus, leilighet m.m. - Book husly for natten - Mer enn bare hoteller - Book for i natt

Annonse - https://www.dancenter.no/hytteutleie ~

Hytteutleie i Norge - Velg iblant 645 hytter i Norge

Lei en hytte i Norge, alt fra luksus hytter til klassiske hytter. Filtrer seket pa om det er det...

Finn resultater pa

M Rantina ram £ Eunadia & TrinAduienr &2 untale ram Wk trivann

@

Q @ overnatting telemark

= Google O

O,  overnatting telemark X

Alle Maps Bilder Shopping Videoer

Annonse - http://www.booking.com/

Overnatting i Telemark -
Booking.com

Velg Blant et Stort Utvalg av Overnattingssteder
Hos Booking.com. Sok Na!

Feriehus, leilighet m.m.
Mer enn bare hoteller
Book for i natt

Leilighet for natten

Annonse - https://www.dancenter.no/hytteutleie
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I-Hvorfor er en topp posisjon i Google viktig?

Topp3 plassering pa prioriterte sgkeord tar CTR desktop og CTR Mobil
det meste av trafikken

40 B CTRdesktop
B CTR Mobil

30

Desktop
65% av trafikken gar til topp3 plasseringer

Mobil

10

55% av trafikken gar til topp3 plasseringer

1 2 3 4 S5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 20

Plass nummer
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I-Vzaere tilstede - nar kunden sgker informasjon

* 90% av nettbruken starter med et sgk

+ Google har > 95% markedsandel i NO Google ®
;edigbyré .
«  74% sgker pa nett far de handler i mmrer g o
butikk DSy o T e

o
o o Effekt Media AS
4

w Quom
Ak (7

MediaCom AS

* 81% sgker innen beslutning av stagrre
kigp

« 57% av b2b markedsfgrere hevder at
SEO gir mest leads




Var tilneerming til SEM og SEO:

bedre synlighet ved sgk

One Search

63



Vi ma jobbe etter en OneSearch-modell som sikrer at Telemark vil ha en
helhetlig og integrert tilnaerming pa tvers av SEO og betalt sgk for mest
mulig synergi og effekt

INTEGRERT PLANLEGGING

Ngkkelord
Suksess- research /
kriterier & konkurrent-
maling analyse

INTEGRERT
ANALYSE

Teknisk

optimalisering
SEM
planlegging

SEM

Rapportering

Kampanje- Performance
giennomfaring, optimalisering




I-Smkeintensjon — hvorfor sgk?

Intensjon bak sgk

Informasjon
- > kunnskap om noe

Navigasjon
- > finne noe

Transaksjon
- > gjgre noe, kigpe noe

Intention

Search

Consideration ——

Action
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I-Szkeadferd

+ Kunnskapsrelaterte sgk
- hva er/-betyr.., hvorfor...

* Lasningsorienterte sgk
- hvordan gjgr/fikser jeg..

+ Sammenligning/vurdering
- leverandgar, produkt/tjeneste

* Leverandgr/produkt sgk
- produkt/tjeneste, pris, lev.tid

@

Interesse - Behov

Vurdering - lgsninger

66



95.2% of all Travel & Tourism related searches in Q2
2021 were on mobile devices

Google Oct 2021 67



For det er et viktig spgrsmal...

Hvem skal «eie» hva av hvilke |




DYNAMISK ANNONSERING




HVORFOR ER RELEVANS VIKTIG?




4000 ANNONSER



Riktig

Innhold




KREATIVE er en av
de stgrste driverne

for effekt gjennom PROSENT SALGSBIDRAG AV ANNONSE ELEMENTER
annonsering

CREATIVE 47%
‘ CONTEXT 2%

@ -

TARGETING 9%

RECENCY 5%

REACH 22%

BRAND 15%




DNSKER MER TILPASSET ANNONSER

1%

9%

Foretrekker annonser
skreddersydd til deres
Interesser og shopping
vaner

Foretrekker faarre, men
mer personaliserte
annonser




STORT POTENSIALE

EEEXLLTER)
Kun 16% synes annonsgrene er flinke til
a tilby relevant reklame pa internett

rerrerfand

forfulgt eller overvaket av annonsgrer
pa nett



HVORDAN SKAP RELEVANS?




Dynamiske annonser tilpasser innholdet automatisk
slik
at de blir mest mulig relevant for hver person de treffer.

“



If this and this, then this

L] o~ |
Trigger Trigger

l l

Action

Audience



Vi bygger regelsett




VI BYGGER REGELSETT BASERT
PA DATASTRGMMER

@ O B ©

Behavorial data Time & Date Device & OS Geo-location
—
12 CLEN 1
—_ ()
CMS Language External Audience Pixel

API's data data




SYSTEM SOM KOMBINERER
ULIKE ELEMEI\‘I’ER

TRADISJONELLE DYNAMISKER
ANNONSER ANNONSER

Bilde Bilde
v el Lite ] 2 |

Annonse v
Annonse
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&

DEFINERER DYNAMISK
ELEMENTER | ET MALVERK

— Bilde

Link




NAR BRUKER VI DYNAMISKE ANNONSER?




KONTAKTPUNKTER

00000

Online video

Social

Banner

Sok

Nettsider

Nyhetsbrev

84



FKUNDEREISEN




HVILKE FORDEL GIR DYNAMISKE ANNONSER?




BEDRE RELEVANS




LAVERE
PRODUKSJONSKOST



LAVERE PRODUKSJONSKOST

Norsk
Formater OfSKe Bilder
Byer

7 X 10 X 30 = 210




FLEKSIBILITET




LAERING OG
OPTIMALISERING



LA OSS SE PA NOEN EKSEMPLER...




FBANNERE

Dynamiske annonser

VINTER-OL
Pyeongchang 2018

'FYLL OPP &%  |FINNDIN =T
LAGRENE SOM

[STARTDAGEN o
SMOOTHIE- | MED MARIT! /2>

FAVORITT

I'sPis EN GoD )
| OL-FROKOST

KOMI 7 PROVENSOR- o
ShareMMiNG D AN O
MED AKSEL ‘ PA MIDDAGEN
R

| KJETIL SETTER
| SNART UTFOR!

'SE NATTENS RENN g
MED COOKIES




FBANNERE

Dynamiske annonser

VINTER-OL

Pyeongchang 2018

1 DAG BLIR DET
FESTFROKOST!
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FBANNERE

Dynamiske annonser

Tavel  Lowpricecalindar  Destiations  Wavelinfo  Furollomen  SAS for Work.

Logn | Creste secount  Eneh ¥

FLY THE
SCANDINAVIAN
WAY TO EUROPE

PARIS
810,54 EUR

- BOOK NOW

gt Mt
!. o -t -
[=, ~ “ .i 1 ﬂ}-

SIS
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FBANNERE

Dynamiske annonser

FLY THE
SCANDINAVIAN
WAY TO EUROPE

PARIS
810,54 EUR

- BOOK NOW
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Text

FBANNERE

Dynamiske annonser

FLY THE
SCANDINAVIAN
WAY TO EUROPE

SE— PARIS CTA
810,54 EUR

Tavel  Lowpricecalindar  Destiations  Wavelinfo  Furollomen  SAS for Work.

Product
- BOOK NOW

Image
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FBANNERE

Dynamiske annonser

LIVSSITUASIJION

SpareBank 5

SR-BANK

KUNDEREISE

&

(@] V/27:\p]=




FBANNERE

Dynamiske annonser

SpareBank

SR-BANK

LIVSSITUASIJION

?x

KUNDEREISE

1l

(@] V/27:\p]=

10:51 ol 4G . ‘

JAftenpoften Meny =

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

BOLIG / FOR ABONNENTER

P4 jakt etter din forste bolig?
Forstehjemslan for unge har vir beste rente

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold
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FBANNERE

Dynamiske annonser

SpareBank

SR-BANK

LIVSSITUASIJION

?x

KUNDEREISE

1l

(@] V/27:\p]=

10:51 ol 4G . ‘

JAftenpoften Meny =

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold
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FBANNERE

Dynamiske annonser

SpareBank

SR-BANK

LIVSSITUASIJION

ia

KUNDEREISE

1l

(@] V/27:\p]=

10:51 ol 4G . ‘

JAftenpoften Meny =

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

Lurer du pd hvor mye du kan fa i lan?

Finn ut dine rammer | v Wnekatiudator

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold
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FBANNERE

Dynamiske annonser

SpareBank

SR-BANK

LIVSSITUASIJION

ia

KUNDEREISE

1l

(@] V/27:\p]=

10:51 ol 4G . ‘

JAftenpoften Meny =

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

BOLIG / FOR ABONNENTER

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold
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FBANNERE

Dynamiske annonser

SpareBank

SR-BANK

LIVSSITUASIJION

?x

KUNDEREISE

1l

(@] V/27:\p]=

10:51 ol 4G . ‘

JAftenpoften Meny =

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

BOLIG / FOR ABONNENTER

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold
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FBANNERE

Dynamiske annonser

10:51 ol 4G .

JAftenpoften

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

BOLIG / FOR ABONNENTER

SpareBank N

SR-BANK

RENTETEKST

Skal du kjope bolig i Stavanger?
Fa boliglan av noen med lokalunnsiap

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold
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FBANNERE
10:51 il 4G =m ‘

Dynamiske annonser
JAftenpoften Meny =

I dette hjemmet er det kun
én farge som gjelder: - Noen
synes jeg er helt gal

BOLIG / FOR ABONNENTER

=

ANDRE PRODUKTER

SpareBank

SR-BANK

Trenger du en familiebil?
Da fibr du gunstig billsn hos oss
Les mer

RTINS

Advarer mot vanskelige
kjoreforhold




FBANNERE

Dynamiske annonser

@ Arbeiderpartiet

LOKALVALGET 2019

Tema fanesaker
bilder

I -, * ) rt
’ A ‘1‘ ‘ ; g TP
Eldreomsorgenskal : 2D Vi iobb f ti
ulig, ikk Vi vil legge til rette for syklister S i jobber for gratis
billlgstn::llig SIS l$ | tilhve ’iwb@ﬁ*ﬂn e skolemaltid g
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FBANNERE

Dynamiske annonser

LOKALVALGET 2019

Hammerfest MARIANNE SIVERTSEN NAESS KIETR Molde SIDSEL RYKHUS.
Arbeiderparti ORDFORERKANDIDAT HAMMERFEST Arbeidarparti ORDFERARKANDIDAT SOGNDAL Arbeiderparti ORDFORERKANDIDAT MOLDE

@ Arbeiderpartiet ¥ D by

Vi vil f aktiv boli
BAReInGs s oMt L iole ten mmmn " ]egvnlllobbe fulltid for &
nye kommunen RN m

B

Ordfgrerkandidat
bilder
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FBANNERE

Dynamiske annonser

Som er del av en sunn livastl og ef variert of balansaert kosthold, bidrar protein
1 & oppretthoide muskiens og farer il vekst | muskeimasse.
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FBANNERE

Dynamiske annonser

FA MER UT AV
TRENINGEN DIN!

Som er del av en sunn livsstil og et variert og balansert kosthold, bidrar
protein til & opprettholde musklene og farer fil vekst i muskelmasse.
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FSOSIALE MEDIER

Dynamiske annonser

09:50

facebook

?

&1 Direkte Bilde ©Q Ssjekk inn

Phorr] HOFF SA

NYHET! Na far du Hoff Potetsalat i to deilige
smaker med store saftige potetbiter og mindre
saltas Perfekt til grillmaten nar solen skinner
over Kristiansand som na
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FSOSIALE MEDIER

Dynamiske annonser

09:50

facebook

?

&1 Direkte Bilde ©Q Ssjekk inn

Phorr] HOFF SA

NYHET! Na far du Hoff Potetsalat i to deilige
smaker med store saftige potetbiter og mindre
salt =2 Parfekt til arillmaten nir solen skinner

over Kristiansand som na . 7
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FSOSIALE MEDIER

Dynamiske annonser

MANDAG
TIRSDAG
ONSDAG
TORSDAG
FREDAG
LORDAG
SONDAG
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FSOSIALE MEDIER

Dynamiske annonser

MANDAG
TIRSDAG

ONSDAG
TORSDAG

FREDAG

LORDAG
SONDAG
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FSOSIALE MEDIER

Dynamiske annonser

MANDAG
TIRSDAG
ONSDAG
TORSDAG
FREDAG

LORDAG
SONDAG

SUBWAY'

uce we
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FBANNERE

Dynamiske annonser
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FUTEND@RS

Dynamiske annonser




FUTEND@RS

Dynamiske annonser




FOR JEG SIER TAKK FOR MEG...







SPARSMAL?




O Digital strategi — destinasjonsselskaper + store aktagrer

O Hvordan skal vi jobbe med sgk?

O Hvem skal eie hva og hvor skal trafikken lande?

O Hvordan skal vi jobbe med dynamisk annonsering?



