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Overordnet kommunikasjonsplan 2022 April

4 15 1 17 12 13

Tid sammen uke 15-18
social 155+ YT 53155
Kr 250000

BRI 1| naturen uke 17-20
social 155s YT 59155
Kr 300000

Engangement - Betalt flater VT

sty { m—

Mai Juni Juli August September
20 21 22 2 # 25 27 8 8 20 ol 32 ek 4 5 E

AWAREMESS - Budsjett 1.450 000.-

Kultur uke 20-23
social 155+ YT 53+155 + DCO: 15= clean
Kr 500000 Kr 300000
Aktiv | Maturen uke 27-30 -Zocial +7T- “E

Tid sammen uke 27-30

Kr 300000

Engagement;- ¥andring uke 30-34 - DCO + Social

SaAMmImen: naturen:
Spleiselag mellom Be-Rauland+Rjukan=¥T
Kr 225000 Kr 225 000

MAlgr. A25-65 i Wiken, Dzlo, Yestfold, Telemark, Sgder, Fogaland
Landingside: ¥T Wandring

Eortfilmer Engagement; Sykling Uke 19-21

Digitale artiklerdlandingssider
Google Adwords Kr 100_000

Landingside: Sykling Telemark.

Engangement - Betalt flater
Partnere- Bestiller datoer selv
Lteak

Kortfilmer

Diigitale artiklerdlandingssider

Engagement;Skj=zrgirden- uke 27-29 - social

Kr 200000 [=zplziselag; B amle, Porsgrunn Kr 100,000
Hua kan man gjere i Skjzrgarden
Film: Hjerte Far Skjzrgirden

Telemarkskanalen

Kulturopplevelser Dalen uke 20-23
[Dalen Haotel « ¥ Th+Visit Dalen)
kr 110,000

Kultur opplevelser Skien uke 20-24 - Social = OCO

Kr 24000
Opplew historiske Rjukan
Camping helgfsommer i Be - Social
Uke 20-23
Kr 130.000

Aktiv i naturen ude-3§
Social +¥T- “camping™ Socials¥T

Engagement Kragera u 33-36 - social

Oktober November Desember
40 Ll 42 42 44 45 46 47 48 43 BD B B2

AWARENESS - Budsjett 546.

Kultur Tid sammen Aktivi natur

Engagement;- Skiferie i Telemark/udi-44

Re-targeting
Wt 234.000
Skisentr 300.000

Urbane Telemark

Juleferie i Yridal

Winterferie pa Fjukan



Awareness Tid sammen uke 15-18 2022

Debrief

Praktiske detaljer

Periode: uke 15-18 2022
Budsjett: Netto kundekost kr. 250.000
Landingsside: Visit Telemark

Materiellfrist

« til sosiale kanaler (15 sek) & Youtube (59 + 15 sek) med
oppstart uke 15: 4.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)
* 16:9 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

Malgruppe

Awareness «Tid sammen» - mélgruppe univers; 1.5-1.8 mil

Alder: 25-65 ar+
Geo: Trondheim og serover

Interesser: Definisjoner: Geo+ A25-65+, familie, foreldre, i et forhold,
feriehus

Afferd: Reiser ofte

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

Sosiale kanaler: Facebook/IG + snapchat (50%av budjsjettet) kr
125.000
YouTube (50% av budsjettet) kr 125.000

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




Awareness Tid sammen vke 15-18
Medieplan

netto kundekost kr 250.000 fil godkjennelse

PMined Jan Feb
Ukel 1 2 3 4 B & 7 & 3
Mandag| 2 10 17 24 31 7 M 21 28
Digital - Paid Social |

Facebook Self-service

Digital - ¥ideolweb TY
watis TV [Froprietary Media]-Videodweb TV[Digit

Total® 0 0
Media Plasseringer Targeting
Facebook Self-service Social Tid sammen
Kavis TV [Froprietary Media)-Videodweb W .

TV(Digital) outubee Tid sammen
Total

Tilleggskostnader mediekjop Kommentar Belap
Adserving 3138
Sumitilleggskostnader medickjop 338

2022
Mar Apr May <Jun Jul HAug Sep Ot =] Dec
10 f 12 13 ¥ 16 & 17 18 19 20 21 22 23 24 26 26 27 28 28 30 3 32 33 34 35 36 IF 38 33 40 41 42 43 44 45 46 47 42 43 B0 B B2
T o2 28 4 1 1@ 2 2 9 1® 22 3 OE 12 20 2F o4 M 1@ 25 1 8 95 22 24 6 12 1@ 2 3 0 O o2 M Y7 M 2 22 6 122 W 2
-
.
L 156 903 5230 a 0 a 0 0 0 0
KPI Kommentarer Format Kost modell Units Frekvens Priz I:IE?““
Feach Social Awerness 15 sek klipp 16, 11, 45 Auction gae 2ty 1,00
Reach Youtube Awareness hovedhlm + nedklipp; 156 sek 169 Auction 126522 2.3 1,00
209 204

Annen informasjon og kommentarer

" Budsjettiordelingen For digitale kanalet baserer s pd en jevn Fardeling av trykk gjennom kampanjeperioden. Det Faktiske trykket vil
kunne endre geq bazert pi brief, tilgjengelig warelager og prestasjon. Alle suksjonsbazernts kanaler optimalizeres underveis. Se
kanalanbefaling for mer informasjon, Forbehaold om feil, manalet eller endringer som matte pavirke innholdet i denne planen.

Wed booking su Met Media Client Direct-medier vil mediespending fremkomme under Mediseost, men spending ef ikke inkludert i Total
Cost o Client.

Detaljert budjettoversikt
MMedickast brutta

Total rabatt

Mediekost netto

Tilbakefart byraprovisjon
MedisCom hanorar

Sum tilleggskostnader mediekjop
Client Direct Equalizer

Tatal Cost ta Client (MOK)
Total Cost to Client [MOK]) inkl

)

125622

Media kost
(NOK)

g3 68

125623
209 204

209 204
0

209 204
0

37 6548

3138
0

250 000
2500



Oppsummering og laering

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

YouTube

O Kampanjen har truffet noe bedre mot menn enn mot kvinner, noe som ikke er uvanlig i denne kanalen, og spesielt godt mot
alderssegmentet 45-54 é&r. Geografisk er det Oslo, Rogaland og Mare & Romsdal som har f&tt g flest visninger.

O Nar det gjelder andel av film sett har vi splittet pd 15 og 59 sek da disse har ulike kjgpsstrategier.

O P4& 59 sek filmen er det kjgpt Trueview som tilsier at man kan «skippe»n etter 5 sek, og med en sépass lang film ser vi at det kun er 24.000 personer
som har sett hele filmen — det utgjer ca. 6% av visningene. P& tvungen seing er det kun de som velger & gé& ut av YouTube som faller fra.

Sosiale kanaler

O Metas algoritmene har fordelt flest visninger p& facebook og en sveert hgy andel av disse har blitt vist p& mobil.

O | denne kampanjen har vi oppnddd en dekning i malgruppen pd 42%. Vi har truffet flest kvinner i aldersgruppen 25-34 dr.
O Som forventet er Rententionkurven pd FB/IG veldig bratt, og etter 3,75 sek av videoen er det mange som hopper av.

O P& Snapchat har vi en Swipeup rate pd 0,95%, dette er bedre enn benchmark 0,80%

Anbefalinger til neste runde:
P&fglgende Awareness-kampanjen; «Aktiv i natureny med oppstart i uke 17, er planlagt med samme kanalmiks og kjgpsstrategi.
Det vil ved alle kjgp som ikke har tvungen seeing vcere viktig at filmene er bygd opp slik at avsender og budskap er med tidlig i filmen.



E LEVERANSE OVER TID
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ss Kjopsstrategi: Rekkevidde 100000
90000
80000
70000
60000
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40000
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Iﬂ KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 1,780,771 visninger levert.

% ——

Rekkevidde (unike visninger): 668,930 60%
o 50%

Dekningsprosent i malgruppen: 41,81% 4oi
Frekvens: 2.66 30%
Mediacom snitt CPM: kr 38 20%
10%

0%

OMobil @Tablet BDesktop @Other
* Mélsetting er basert pd giennomsnittlige VT resultater siste halvér Facebook Instagram P
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AWARENESS - TID SAMMEN
Snapchat; malgruppestarrelse — 350.000

sss Kjopsstrategi: Rekkevidde
Paid Impressions Show comparison

Primaer KPI resultat (CPM)

69,49 kr

Malsetting*: kr 80,07

|ﬂ KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 361,242 visninger levert.

Amount Spent
NOK 25,104.00

Swipe Ups: 3,416 21152
Swipe up rate: 0,95%
Frekvens: 2,7

Mediacom snitt CPM: 60-85 kr

* Mdlsetting er basert pé giennomsnittlige VT resultater siste halvér
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Sosiale kanaler




S8 DEMOGRAFI

Kampanjen pa Snapchat nadde
flest menn.

Aldersgruppen som fikk flest
visninger var 35+

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

25-34 &r

mKvinner ®Menn

35+



@ DEMOGRAFI KJONN (VISNINGER) ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nadde 42% menn,
56% kvinner og 2% udefinert.

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

60%

50%

40%

30%

20%

10%

(079

Menn

Kvinner

Udefinert

35%

30%

25%

20%

15%

10%
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25-34

35-44

45-54

55-64



Off/On

Geografisk fordeling FB/IG

Campaign Delivery Reach Frequency Impressions

Visit Telemmark - Uke 15-18 Tid sammen - Awareness (112688) - Reach & Completed 668,930 2.66 1,780,771
Akershus 103,168 242 250179
Rogaland 75,3592 3.00 226107
Hordaland 81,664 2.58 210,752
Mare og Romsdal 56,064 2.66 149,064
Sor-Trendelag 52,352 284 148,502
Buskerud 51.200 255 130,479
Hedmark 42,752 2372 116,304
Oppland 41,584 2.70 113335
Vestfold 38,272 286 109,538
Telemark 34,544 2.76 96,282
Vest-Agder 33,536 270 90,550
Sogn og Fjordane 23,040 270 62,191
Aust-Agder 20,096 279 56,034
Nord-Trandelag 14,464 1.48 21411
Uinknown = = 17
@stfold = = 13
Oslo = = 11
Mordland = = 1
Finnmark - = 1

Results from 1 campaign &

1,780,771

CPM (cost per 1,000 impressions)

kr32.89

kr33.17

kr32.99

kr33.12

kr32.78

kr33.08

kr3z 50

kr3z 69

kr32.60

kr32.88

kr32.04

kr32.94

kr3Z.68

kr3z.7e

kr3325

k3176

k2692

kr25.09

kr30.00

kr30.00

kr32.as




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




K/
0’0

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%.

Tid sammen video
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AWARENESS - TID SAMMEN
YouTube; malgruppestorrelse; 1.600.000

wes Kjopsstrategi: Rekkevidde |£ Leveranse over tid (visninger)

Primaer KPI resultat (CPM)

46K 24K |
40K ¢

0K K 30k i

33K ) 33K K :

1 47 k - 31K 30K 20K 30K . e I

rﬂ B 24K l

I

20k 18K

o . |
Mdalsetting*: kr 180,- II

ok 2 R i l -

Iﬂ KAM PANJ E RES U LTAT Apr 17 Apr 24 May 01 May 08

Totalt ble 852 545 visninger levert. .l;: ANDEL SETT FILMLENGDE PA HHV 15 OG 59 SEK VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Rekkevidde (unike visninger). 426 461 ©:25% ©50% ®75% ®100%

30% 33%

) . ° + 020
Dekningsprosent i malgruppen: 53% BEK 431K g1ow a
427K 412K 407K

Frekvens: 2
Mediacom snitt CPM: kr 190
17% 20%
A 3K BMobil BTablet
Iil KAMPANJERAMMER W 31K Deskt C ted TV
B m Desktop B Connecte

Budsjett: 125 435 kr
F“mlengde: 15 + 59 sek. u15-18 Tid Sammen - 15 sek  w15-18 Tid Sammen - 59 sek
Format: tvu ngen + trueview non skip Truview

Visit Telemark - Awareness - Visit Telemark - Awareness -
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YouTube




@ DEMOGRAFI KJONN OG ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nadde 50% menn og
39% kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert

flest visninger var 45-54.

Det var Menn som hadde de
mest fullfgrte visningene.

Unknown




@ Fylker (visninger)

Region Impressions
Unknown 573993
Oslo 147788
Rogaland 83701
More og Romsdal 46323
Sogn og Fjordane 588
Oppland 142
Hordaland

Telemark

Hedmark

Ostfold

Vestfold
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