
Visit Telemark AS -
KAMPANJERAPPORT
AWARENESS
«Tid sammen» / Uke: 15-18



Årsplan



Awareness Tid sammen uke 15-18 2022 
Debrief

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

• 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 «Tid sammen» - målgruppe univers; 1.5-1.8 mil

Alder: 25-65 år+
Geo: Trondheim og sørover
Interesser: Definisjoner: Geo+ A25-65+,  familie, foreldre, i et forhold, 
feriehus
Atferd: Reiser ofte

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

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



Awareness Tid sammen uke 15-18
Medieplan

netto kundekost kr 250.000 til godkjennelse



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

YouTube
 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 år. Geografisk er det Oslo, Rogaland og Møre & Romsdal som har fått g flest visninger.
 Når det gjelder andel av film sett har vi splittet på 15 og 59 sek da disse har ulike kjøpsstrategier. 

 På 59 sek filmen er det kjøpt Trueview som tilsier at man kan «skippe» etter 5 sek, og med en såpass lang film ser vi at det kun er 24.000 personer 
som har sett hele filmen – det utgjør ca. 6% av visningene. På tvungen seing er det kun de som velger å gå ut av YouTube som faller fra.

Sosiale kanaler 
 Metas algoritmene har fordelt flest visninger på facebook og en svært høy andel av disse har blitt vist på mobil.
 I denne kampanjen har vi oppnådd en dekning i målgruppen på 42%. Vi har truffet flest kvinner i aldersgruppen 25-34 år.
 Som forventet er Rententionkurven på FB/IG veldig bratt, og etter 3,75 sek av videoen er det mange som hopper av. 
 På Snapchat har vi en Swipeup rate på 0,95%, dette er bedre enn benchmark 0,80%

Anbefalinger til neste runde: 
Påfølgende Awareness-kampanjen; «Aktiv i naturen» med oppstart i uke 17, er planlagt med samme kanalmiks og kjøpsstrategi.
Det vil ved alle kjøp som ikke har tvungen seeing være viktig at filmene er bygd opp slik at avsender og budskap er med tidlig i filmen.



Leveranse – AWARENESS – TID SAMMEN
FB/IG; målgruppestørrelse - 1.600.000

Kjøpsstrategi: Rekkevidde
LEVERANSE OVER TID

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 1,780,771 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger): 668,930

Dekningsprosent i målgruppen: 41,81%

Frekvens: 2.66

Mediacom snitt CPM: kr 38

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES

* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Primær KPI resultat (CPM)

32,89 kr
Målsetting*: kr 36

VISNINGER PER PLATTFORM

Mobil Tablet Desktop Other
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Screenshots FB/IG



AWARENESS – TID SAMMEN
Snapchat; målgruppestørrelse – 350.000

Kjøpsstrategi: Rekkevidde

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 361,242 visninger levert.

Swipe Ups: 3,416

Swipe up rate: 0,95%

Frekvens: 2,7

Mediacom snitt CPM: 60-85 kr

* Målsetting er basert på gjennomsnittlige VT resultater siste halvår

Primær KPI resultat (CPM)

69,49 kr
Målsetting*: kr 80,07



Screenshots Snapchat



Utvidet rapport

Sosiale kanaler



Demografi – Snapchat

Kampanjen på Snapchat nådde 
flest menn.

Aldersgruppen som fikk flest 
visninger var 35+

DEMOGRAFI
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Demografi – FB/IG

ALDER (VISNINGER)

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

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

KJØNN (VISNINGER)DEMOGRAFI
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Geografisk fordeling FB/IG



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%. 

 Tid sammen video
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AWARENESS – TID SAMMEN
YouTube; målgruppestørrelse; 1.600.000

Primær KPI resultat (CPM)

147 kr
Målsetting*: kr 180,-

Kjøpsstrategi: Rekkevidde Leveranse over tid (visninger)

KAMPANJE RESULTAT

Totalt ble 852 545 visninger levert.

Rekkevidde (unike visninger):  426 461

Dekningsprosent i målgruppen: 53%

Frekvens: 2

Mediacom snitt CPM: kr 190

VISNINGER FORDELT PÅ DEVICES
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ANDEL SETT FILMLENGDE PÅ HHV 15 OG 59 SEK

KAMPANJERAMMER

Budsjett: 125 435 kr
Filmlengde: 15 + 59 sek.
Format: tvungen + trueview



Screenshots annonser YouTube



Utvidet rapport

YouTube



Demografi – YouTube

Kampanjen nådde 50% menn og 
39% kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert 
flest visninger var 45-54. 

Det var Menn som hadde de 
mest fullførte visningene.

KJØNN OG ALDER (VISNINGER)DEMOGRAFI



Geografisk fordeling: Youtube

Fylker (visninger)
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