Visit Telemark AS -
KAMPANJERAPPORT

AWARENESS
«Aktiv i natureny / Uke: 17-20




Praktiske detaljer

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

Materiellfrist

« il sosiale kanaler (15 sek) & Youtube (59 + 15 sek) med
oppstart uke 15: 18.april

Materiell som skal leveres pr. mail eller WeTransfer
* Social

o 4:5 film (15 sek)

* 9:16 film (15 sek)

* YouTube - lastes opp av VT og linkér sendes til MediaCom
169 film full lengde (Lengde pa film - max 60 sek)
169 film nedklipp (15 sek)

Malsetning & KPI

Hoved mediemaél (KPI) er:

Kostnadseffektiv rekkevidde i definert malgruppe
— lavest mulig kost pr 1.000 (CPM) —
rekkeviddeoptimalisert;

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

Selv om hensikten er dekning, vil det vaere mulig
& klikke seg inn for & lese mer pa visittelemark.no

Awareness Aktiv i Naturen vke 17-20 2022
Debrief

Malgruppe

Awareness «Aktiv i naturen» - malgruppe univers; 2,4-2,9 mil

Geo: Trondheim og serover
Alder: A25-65+
Interesser: Definisjoner: Opplevelsesreiser, Utendars, Friluftsliv,

Seiling, Fjell, hiking trails, Bétliv, Outdoor enthusiast, Kayak, Natur,
Outdoor Life, den norske turistforening dnt eller Bater

Afferd: Reiser ofte

Anbefalte kanaler/budsjettsplitt baseres pa sterrelsen pa
mélgruppen, nedslagsfelt og budsjett.

Sosiale kanaler: Facebook/IG + Snapchat (50%av budjsjettet) kr
150.000
YouTube (50% av budsjettet) kr 150.000

NB! - kjopes som frueview pa; 59 s & tvungen seeing pd 15 s

Anbefalt kjgpsstrategi

Rekkeviddeoptimalisert p& facebook/IG /snapchat kun bruk av 15 sek
film

P& YouTube legges halvparten av budsjettet til tvungen seeing av 15
sek filmen og 50% pa trueview pé 59 sek filmen som betyr at

brukerne kan skippe etter 5 sek — med denne kjgpsstrategien kan vi
samle datapunkter og leering til senere




Overordnet kommunikasjonsplan 2022 April Mai Juni Juli August September Oktober Movember Desember
Uke 14 15 16 7 12 13 20 21 22 23 # 25 6 27 28 24 30 H ek k] 34 35 36 37 et} ] 40 4 42 43 44 45 46 47 45 43 B0 51 B2

AWAREMESS - Budsjett 1.450 000,- AWAREMESS - Budsjett 54

Tid sammen uke 15-18 Kultur uke 20-23 Tid sammen uke 27-30 Aktiv i naturen u36-3% Kultur  Tid sammen AKRtiv i natur

social 155« YT 5915= social 155+ ¥T 59155 + DCO: 155 clean Social +¥T- “camping™ Socials¥T
Kr 250.000) Kr 500000 Kr 200000 kr 546000

Aktiv i naturen uke 17-20 Aktiv i Naturen uke 27-30 - Social +¥T- "E
social 155+ YT 59155
Kr 200000 Kr 200,000

Engangement - Betalt flater VT Engagement;- ¥andring uke 30-34 - DCO = Social Engagement;- Skiferie i Telemark uf0-44
Sammen: naturen:
Liteak: I .I Spleiselag mellom BesRauland+Rjukan=¥T Re-targeting
Kr 225 000 Kr 225 000 wr: 234.000
[algr, A25-65 r i Yiken, Oslo, Vestiold, Telemark, Sgder, Bogaland Skizentr 200,000
Landingside: ¥T Wandring
Kartfilmer Engagement; Sykling Uke 19-21
Digitale artiklerflandingssider
Google Adwords Kr 100000

Landingside: Sykling Telemark,
Engagement;Skj2rgirden- uke Z7-29 - social Engagement Kragere u 33-36 - social
Kr 200000 [zplziselag; Bamle, Porsginin Kr 100,000

Hua kan man gjare i Skj=rgarden
Film: Hjerte Far Skjzrqirden

Engangement - Betalt flater Telemarkskanalen Urbane Telemark
Partnere- Bestiller datoer selv
Litak: Juleferie i YWradal
Kartfilmer Kulturopplevelser Dalen uke 20-23
Digitale artiklerflandingssider [Dalen Hotel +% Th+Yisit Dalen)

Kr 110.000

Kultur opplevelser Skien uke 20-24 - Soeial = DCO
Winterferie pi Fjukan
Kr 224.000
Oppley historiske Rjukan

Camping helg!sommer i Ba - Social
Uke 20-23
K 120.000




11O AEKO 00.000 11l godkjennelse
Detaljert Medieplan - U 17-20 Aktiv | Naturen

2022
Maned Jan Feb Mar Apr flay Jun Jul g Sep Ot Maw Dlec:
Ukel] 1 2 3 4 & B 7 8 3 10 N 12 13 14 15 16 1F 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 3 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 483 43 B0 5 &2
Mandag| 3 10 17 24 3 7 ¥ XM 28 Y7 14 M 28 4 W 1@ 25 2 9 € 23 30 B 13 0 27 4 11 1@ 25 1 & 1B 22 23 B 12 19 26 3 0 7 24 M 7 14 A X OB 12 19 %

igital - Paid Social | | [ [ ] 125 523
acebook Self-serdice
igital - Yideotweb T¥ | [ [ [ ] 125 523
aris TW [Proprietary Media]-Videofweb TwW[Digit
otal” 1] a 1] E2TE2 155 235 1] a 1] 1] a 1] 1]
edia FPlasseringer Targeting KPI Kommentarer Format Kost modell Unit= Frekvens Pt gy el Lot ool
NET [NOK)
acebook Self-zerdice Sowcial Aktiv i Maturen FReach Social Awareness 15 sek klipp 11, %16, 4.5 Auction 126523 2iu 1,00 126 523
;’Egi;’:’a{lf"jp”m’” Media]-Videotweb Youtube Aktiv i Maturen Reach Youtube Awareness hovedeilm +15 sek 154 Auction 125 523 23 1,00 125 523
otal 261 046 261 046
illeggskostnader mediekjop Kommentar Belap Annen informasjon og kommentarer Detaljert budjettoversikt
d=erving 3 TER "] Budsjettiardelingen far digitale kanaler baserer seq pa en jewn fordeling av trykk gjennom kampanjeperioden. Det Faktizke trykket vil Mlediekost brutto 251045
kunne endre seq basert pa brief, tilgjengelig varelager g prestasjon. Alle auksjonsbaserte kanaler optimaliseres underveis. Se Total rabatt ]
k.analanbefaling far mer informasjon. Forbehold om feil, mangler eller endringer zam matte pivirke innholdet i denne planen. Mediekost netto 251045
Tilbakefart byr dprovisjon ]
Wed booking av Met Media Client Direct-medier vil mediespending fremkomme under Mediacost, men spending er ikke inkludert i Total MlediaCom hanorar 45 133
Cost ta Client. Sum tilleggskostnader mediekjap 3 VEE
Client Qirect Equalizer a
Total Cost ko Client [MOK) 300 000

um tilleggskostnader mediekjop 3 TER Tatal Cost ta Client [MOK] inkl. AR 000




Oppsummering og laering

En sveert kostnadseffektiv kampanje med en kost pr tusen (CPM) som er lavere enn pa forhand estimert og bedre enn benchmark i
alle kanaler.

YouTube

O ldenne pulsen er det en flest menn som har blitt eksponert for kampanjen, og det er ogsd flest menn med fullfgrte visninger.
Aldersmessig er det flest visninger mot 45-54 &r, og geografisk som pd «Tid sammeny pulsen, er de fleste visningene i Oslo,
Rogaland og Mgre & Romsdal

O Over 300.000 har sett 15 sek filmen som er kjgpt som tvungen seeing, men det er i overkant av 33.000 som har sett hovedfilmen p&
59 sek helt ferdig — det filsvarer ca. 7% av visningene.

Sosiale kanaler

O Kampanjen har nddd ut fil ca. like mange kvinner som menn. Aldersgruppen med flest visinger var 25-34 ér, tett etterfulgt av
aldersgruppen 35-44 ar.

O P& FB/IG har kampanjen oppnddd en rekkevidde p& 845 827 unike personer. Det utgjer en dekning i malgruppen pé 37%.

O Pd& Snapchat har vi pd denne pulsen oppnddd 4 852 SwipeUps og en SwipeUp-rate pd 0,84% som er bedre enn benchmark pd
0,80%

Anbefalinger til neste runde:

| neste Awareness kampanje; «kultum er DCO rigget klart for display, og vi anbefaler & legge en god andel av budsjettet overi denne
kanalen for & f& testet ut dette. Vi ser at det er kun ved bruk av tvungen seing at vi klarer & holde seingen utover i filmen. Det blir
derfor viktig & evaluere all bruk av film med tanke pd& dette videre.



E LEVERANSE OVER TID
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Iﬂ KAMPANJE RESULTAT
..B: VISNINGER PER PLATTFORM ..B; VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Totalt ble 2,270,754 visninger levert. .

Rekkevidde (unike visninger): 845,827 60%

]

i i ma3 : 50%
Dekningsprosent i malgruppen: 37,2%

40%

Frekvens: 2,68 T

Mediacom snitt CPM: kr 38 20%

10%

0%

GMobil @Tablet @Desktop @Other
* Mdlsetting er basert pd giennomsnittlige VT resultater siste halvér Facebook Instagram P




1 Visit Telemark 1 Visit Telemark

Watch More Watch More

Planlegg ditt eventyr!

Sjekk ut ferietips




AWARENESS - Aktiv i naturen
Snapchat; malgruppestarrelse — 500.000

sss Kjopsstrategi: Rekkevidde

Paid Impressions Show comparison

Primaer KPI resultat (CPM)

66,64 kr

Malsetting*: kr 80,07

|ﬂ KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 579,297 visninger levert.

el Paid Impressions
NOK 50,209.00 579,297

Swipe Ups: 4,852
Swipe up rate: 0,84%

Frekvens: 2,8

Mediacom snitt CPM: 60-85 kr

* Mdlsetting er basert pé giennomsnittlige VT resultater siste halvér






Sosiale kanaler




S8 DEMOGRAFI

Kampanjen pa Snapchat nadde
flest menn.

Aldersgruppen som fikk flest
visninger var 35+

45%
40%
35%
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25%
20%
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25-34 &r

mKvinner ®mMenn

35+



@ DEMOGRAFI KJONN (VISNINGER) ALDER (VISNINGER)

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

Aldersgruppen som fikk servert
flest visninger var 25-34 ar.
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Geografisk fordeling: Per kanal

Off/On Ad set Delivery Reach Frequency Impressions J CPM (cost per 1,000 impressions) ‘
. Aktiv i naturen (Ser for Trondheim) A25-65+ s Completed 845827 268 2270754 kra3. iz
Akershus 86912 35 305,068 kr33.84
Osla 131,073 1.8 237,497 kr3z.51
Rogaland TBSTE 299 236,309 kr33.e
Hordaland 86528 261 225,872 kr3z2v
Mare og Romsdal 56,448 279 157,420 kr33.01
B@stfold 56,704 263 149,343 kr33.06
Sor-Trendelag 52608 274 143956 kr3z.42
Buskerud 48640 270 131177 kr3z.2s
Hedmark 43648 283 123,632 kr3z.nge
Oppland 41728 277 115,664 kr3z.o2
Vestfold 35712 303 108,092 kr3z.i7
Telernark 34,560 278 95,056 kr32.67
Vest-Agder 34816 262 91,267 kr33.13
Sogn og Fjordane 25,600 260 65,547 kr32. o9
Aust-Agder 20096 2.85 57,400 kr3z2.99
MNord-Trendelag 11,776 216 25416 kr33.d6
Unknown = = B kr37.50

Results from 1 ad set @ - 845,827 2,68 2,270,754 kr33.17




Effektiv kommunikasjonslengde — har man f&tt med seg hovedbudskapet fer man faller fra?




«» Aktivinaturen video

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

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

Under grafen har vilaget en oversikt
over hvor langt malgruppen er
kommet i de ulike filmene pd 25%,
50%, 75% og 100%.

350000

300000

250000

200000

150000

100000

50000

B

304124

0

dedeZ
LUTT7

Video plays at 25% Video plays at 50% Video plays at 75%

DU BESTEMMER
HVOR VEIEN GAR
| e iz -’l‘:)

25%

Facebook

Instagram

Video plays at
100%




== Kjopsstrategi: Rekkevidde Leveranse over tid (visninger)

35K 35K

- 33K 3
31K 33K

May 01 May 08 May 15 May 22

Iﬂ KAMPANJE RESULTAT

o o-." ANDEL SETT FILMLENGDE ..};: VISNINGER FORDELT PA DEVICES
Totalt ble visninger levert.

. G 400000 =sgog0——————————
Rekkevidde (unike visninger): 350 000 346 961 339 335 335162

Dekningsprosent i malgruppen: 300 000

Frekvens: 250000
200 000

150 000

100 000 19% 19%

ldl KAMPANJERAMMER 50000 B Mobil

Mediacom snitt CPM: kr

BTablet

Budsjett: 125 432 kr 0% /5% Ieer m Desktop mConnected TV

Filmlengde: 15 + 59 sek. m 15 sek non-skip m59 sek Truview
Format: 59 sek non skip/15 sek skipable




1 Visit Telemark
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YouTube




@ DEMOGRAFI KJONN OG ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nadde 53% menn og
35% kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert

flest visninger var 45-54.

Det er menn som hadde de mest
fullfarte visningene.

65+

Unknown




Region Impressions
Unknown 586790
Oslo 158881
Rogaland 84803
More og Romsdal 46759
Sogn og Fjordane 543

Oppland 138
Akershus

Hordaland

Ostfold

Vestfold

Sor-Trondelag

Telemark

@ Fylker (visninger)
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