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Awareness Aktiv i Naturen uke 17-20 2022
Debrief

Periode: uke 17-20 2022
Budsjett: Netto kundekost kr. 300.000 
Landingsside: Visit Telemark

Materiellfrist
• til sosiale kanaler (15 sek) & Youtube (59 + 15 sek) med

oppstart uke 15: 18.april

Materiell som skal leveres pr. mail eller WeTransfer
• Social

• 4:5 film (15 sek)
• 9:16 film (15 sek)

• YouTube – lastes opp av VT og linkèr sendes til MediaCom
• 16:9 film full lengde (Lengde på film - max 60 sek)
• 16:9 film nedklipp (15 sek)

Praktiske detaljer Målsetning & KPI Målgruppe

Hoved mediemål (KPI) er: 
Kostnadseffektiv rekkevidde i definert målgruppe 
– lavest mulig kost pr 1.000 (CPM) –
rekkeviddeoptimalisert;

Målsetting CPM: 
facebook/IG – kr 36,-
Snapchat – kr 80,-
Youtube kr 180,-

Selv om hensikten er dekning, vil det være mulig
å klikke seg inn for å lese mer på visittelemark.no

Awareness «Aktiv i naturen» - målgruppe univers; 2,4-2,9 mil
Geo: Trondheim og sørover
Alder: A25-65+
Interesser: Definisjoner: Opplevelsesreiser, Utendørs, Friluftsliv, 
Seiling, Fjell, hiking trails, Båtliv, Outdoor enthusiast, Kayak, Natur, 
Outdoor Life, den norske turistforening dnt eller Båter
Atferd: Reiser ofte

Anbefalte kanaler/budsjettsplitt baseres på størrelsen på
målgruppen, nedslagsfelt og budsjett.

Sosiale kanaler: Facebook/IG + Snapchat (50%av budjsjettet) kr
150.000
YouTube (50% av budsjettet) kr 150.000
NB! - kjøpes som trueview på; 59 s & tvungen seeing på 15 s

Anbefalt kjøpsstrategi

Rekkeviddeoptimalisert på facebook/IG /snapchat kun bruk av 15 sek 
film
På YouTube legges halvparten av budsjettet til tvungen seeing av 15 
sek filmen og 50% på trueview på 59 sek filmen som betyr at 
brukerne kan skippe etter 5 sek – med denne kjøpsstrategien kan vi 
samle datapunkter og læring til senere



Årsplan



Awareness Aktiv i Naturen uke 17-20
Medieplan

netto kundekost kr 300.000 til godkjennelse



Oppsummering og læring
En svært kostnadseffektiv kampanje med en kost pr tusen (CPM) som er lavere enn på forhånd estimert og bedre enn benchmark i 
alle kanaler.

YouTube
 I denne pulsen er det en flest menn som har blitt eksponert for kampanjen, og det er også flest menn med fullførte visninger. 

Aldersmessig er det flest visninger mot 45-54 år, og geografisk som på «Tid sammen» pulsen, er de fleste visningene i Oslo, 
Rogaland og Møre & Romsdal 

 Over 300.000 har sett 15 sek filmen som er kjøpt som tvungen seeing, men det er i overkant av 33.000 som har sett hovedfilmen på 
59 sek helt ferdig – det tilsvarer ca. 7% av visningene.

Sosiale kanaler 
 Kampanjen har nådd ut til ca. like mange kvinner som menn. Aldersgruppen med flest visinger var 25-34 år, tett etterfulgt av 

aldersgruppen 35-44 år. 
 På FB/IG har kampanjen oppnådd en rekkevidde på 845 827 unike personer. Det utgjør en dekning i målgruppen på 37%.
 På Snapchat har vi på denne pulsen oppnådd 4 852 SwipeUps og en SwipeUp-rate på 0,84% som er bedre enn benchmark på 

0,80%

Anbefalinger til neste runde: 
I neste Awareness kampanje; «kultur» er DCO rigget klart for display, og vi anbefaler å legge en god andel av budsjettet over i denne 
kanalen for å få testet ut dette. Vi ser at det er kun ved bruk av tvungen seing at vi klarer å holde seingen utover i filmen. Det blir 
derfor viktig å evaluere all bruk av film med tanke på dette videre.



AWARENESS – AKTIV I NATUREN
FB/IG; Målgruppestørrelse 2 700 000

Kjøpsstrategi: Rekkevidde

LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 2,270,754 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger): 845,827

Dekningsprosent i målgruppen: 37,2%

Frekvens: 2,68

Mediacom snitt CPM: kr 38

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Primær KPI resultat (CPM)

33,17 kr
Målsetting*: kr 36

VISNINGER PER PLATTFORM
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Screenshots FB/IG



AWARENESS – Aktiv i naturen
Snapchat; målgruppestørrelse – 500.000

Kjøpsstrategi: Rekkevidde

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 579,297 visninger levert.

Swipe Ups: 4,852

Swipe up rate: 0,84%

Frekvens: 2,8

Mediacom snitt CPM: 60-85 kr

* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Primær KPI resultat (CPM)

66,64 kr
Målsetting*: kr 80,07



Screenshot Snapchat



Utvidet rapport

Sosiale kanaler



Demografi – Snapchat

Kampanjen på Snapchat nådde 
flest menn.

Aldersgruppen som fikk flest 
visninger var 35+

DEMOGRAFI

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

25-34 år 35+

Kvinner Menn



Demografi – FB/IG

ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nådde 47% menn,
51% kvinner og 2% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 25-34 år. 

KJØNN (VISNINGER)DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling: Per kanal

Fylker (visninger)



Rententionkurver –
andel sett av film

Effektiv kommunikasjonslengde – har man fått med seg hovedbudskapet før man faller fra?



Rententionkurver FB/IG

Her er oversikt over hvor lenge 
målgruppen ser filmene, fra avspilling 
til 25%, 50%, 75% og fullført 100% 
visning.

Definisjon på en visning er startet 
avspilling (0,0sek). 

Under grafen har vi laget en oversikt 
over hvor langt målgruppen er 
kommet i de ulike filmene på 25%, 
50%, 75% og 100%. 

 Aktiv i naturen video
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AWARENESS – Aktiv i naturen
YouTube; Målgruppestørrelse 2 700 000

Primær KPI resultat (CPM)

143 kr
Målsetting*: kr 180,-

Kjøpsstrategi: Rekkevidde Leveranse over tid (visninger)

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 877 930 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger): 425 180

Dekningsprosent i målgruppen: 32%

Frekvens: 2.06

Mediacom snitt CPM: kr 190

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES
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ANDEL SETT FILMLENGDE

KAMPANJERAMMER

Budsjett: 125 432 kr
Filmlengde: 15 + 59 sek.
Format: 59 sek non skip/15 sek skipable
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Screenshots annonser YouTube



Utvidet rapport

YouTube



Demografi – YouTube

Kampanjen nådde 53% menn og 
35% kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 45-54. 

Det er menn som hadde de mest 
fullførte visningene.

KJØNN OG ALDER (VISNINGER)DEMOGRAFI



Geografisk fordeling: YouTube

Fylker (visninger)
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