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Engasjement Camping i Be uke 20-23 2022
Debrief

Praktiske detaljer

Periode: uke 20-23: gnsket oppstart fra torsdag 19. mai
tom sgndag 12. juni

Budsjett: Netto kundekost kr. 130.000
Landingsside: Tematikk «Campingy pd Visit Ba

Materiellfrist:
+ fil sosiale kanaler; torsdag 2 mai

* Med en gang vi mofttar ferdig materiell, vil vi
sefte kampanjen live s& raskt som overhode
mulig

Materiell som skal leveres:
o 4:5fim (15 sek)
o 9:16 film (15 sek)

Anbefalt mediekanal, formater, innhold &
frister

Begrenset budsjett, og anbefalingen er a legge alt pa
Sosiale kanaler: Facebook/IG

kr 130.000

Kommunikasjonsoppgave/oppgave til MediaCom

Skape oppmerksomhet og inspirere til & besgke Bg (Midt-
Telemark og Nome)

Maisetting er trafikk/klikk inn til landingside hos Visit Ba der
tema er camping og hvor leserne kan Icere mer om
aktiviteter som ftilbys og linkes videre til partnere for
bestillinger

Hoved mediemal (KPI) er:
* lavest mulig kost pr klikk (CPC)
» klikkrate - % som kliker (CTR)

Anbefalt kjgpsstrategi sosiale kanaler

« Denne vdren tester vi ut ulike kjgpsstrategier i for & finne
den mest optimale strategien for & n& de ulike kpiene vi
har.

P& denne kampanjen anbefaler vi & kjgpe
trafikkoptimalisert —optimalisert p& kost pr klikk. Vi fglger
kampanijen tett for & sikre en fornuftig frekvens

+ Estimert kostnad pr klikk er p& kr 6

Madlgruppe

«Tid sammen»
Alder: 30-45 &r

Geo: Viken, Oslo, Vestfold, Telemark, Agder, Rogaland,
Vestland (Hordaland) , Innland, Lilehammer regionen

Interesser: Familieliv-/aktiviteter, venner, bading, vannski,
padling, klatring etc.

Tid sammen

30-454r
Viken, Oslo, Vestfold og Telemark,
land,

, Vestland
), Innland, Lillehammer

Malgruppebeskrivelse:

regioen
Familieliv-/aktivteter, venner, bading,
vannski, padiing, klatring etc

Familie-Frida
- 30-454r
- Bam,3-144r

Vi har et skille pa hotell: tydelig at
mor 3 14.P4

ili | oppleve noe sammen,
alle skal f2 noe ut av det tillege til

Retargeting:

Seftt tfre sekunder eller mer av Awareness-lgpene fra uke 15-

23, i tillegg til PageVisits — Telemark Frontpage




Engasjement Camping i Be uke 20-23 2022
Medieplan

netto kundekost kr 130.000 fil godkjennelse

Detaljert Medieplan - Social uke 20-23

Kunde: Visit Telemark AS
Produkt: Visit Telemark
Kampanje: Engagement - Camping i Be
Periode: Uke 20-23

Utskriftsdato: 16.06.22
Budsjettnummer: 116813
CUID:
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Digital - Paid Social [
Facebook Self-service

Total®

Media Plasseringer Targeting KPI Kommentarer Format Kost modell

Familie Frida

Facebook Self-service A30-45+

Total

Social CPCogCTR FEIG 44916 Auction

Tilleggskostnader mediekjop Belep Annen informasjon og kommentarer
*) Budsjettfordelingen for digitale kanaler baserer seg pa en jevn fordeling av trykk gjennom kampanjeperioden. Det faktiske trykket wil
kunne endre seq basert pa brief, tilgjengelig varelager og prestasjon. Slle auksjonsbaserte kanaler optimaliseres underveis. Se

kanalanbefaling for mer informasjon. Forbehold om feil, mangler eller endringer som matte pavirke innholdet i denne planen.

Ved booking av Net Media Client Direct-medier vil mediespending fremkomme under Mediacost, men spending er ikke inkludert i Total
Costto Client.
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MEDIACOM

Oct Now

Units Frekvens

r
110 169 2
110 169

Detaljert budjettoversikt
Mediekost brutto

Total rabatt

Mediekost netto

Tilbakefart byrdprovisjon
MediaCom honorar

Sum tilleggskostnader mediekjop

Client Direct Equalizer

Total Cost to Client [NOK)

Total Cost to Client (MOK]) inkl.

Dec

45 46 47 48 49 50 51 52

0

Pris pr enhet Media kost
NET (NOK)

100 110169
110 169

110 169
0
110 169
0
19830
0
0




Engasjement: Camping i Ba uke 20-23 2022




Oppsummering og laering

Denne kampanjen er kjort kun pa Facebook/Instagram og har levert noe under malsatte KPler

@)

O

Vi har lagt opp Engagement-kampanjen basert pd 2 adset. Det ene basert pd definert malgruppe segment: 750.00, den andre
som retargeting basert pd data fra varens Awareness kampanjer samt besgk pd nettsiden til Visit Telemark (350.000)

Klikkraten (CTR) ligger pa 0,98% i gjennomsnitt noe som har gitt litt over 15.000 lenkeklikk inn til nettsiden
O Kost per klikk landet pa 7,24 kr som er litt heyere enn benchmark som ligger pa 6 kr.

Vi ser at Videopostene gir flest visninger. Video: Campingturisten endte med en CIR p& 1,55%.

O Spesielt video «Campingturisteny som var den posten som gjorde det best med en klikkrate (CTR) p& 1,55%. Vi ser at
interessen var sterst i aldersgruppen 35-44 ar med ca. like mye kvinner som menn interessert.

De fleste visningene har veert pd Facebook og ikke Instagram. Det er Meta sin algoritme som velger ut visninger basert pd hvor de
forventer at malgruppen er mest.

Vi ser en hayere klikkfrekvens i Retargeting adsettet fremfor adsettet med den bestemte mdlgruppen som tyder pd at det er stgrre
klikksannsynlighet for de som allerede har vist interesse for Visit Telemark tidligere denne varen.

Anbefalinger til neste runde:

@)

Var anbefaling er bruke materiell i 9:16 neste gang slik at kampanjen vil bli synlig i flere plasseringer, ogsd Stories og Reels.



228 Kjopsstrategi: Trafikk

I./il KAMPANJE RESULTAT
Totalt ble visninger levert.
Frekvens totalt:

Antall klikk:

Kost pr klikk (CPC) kr
Malsetting kr 6

Mediacom *) snitt CTR: .
Mediacom *) snitt CPC:

=% RETARGETING

Data samlet fra awareness kampanjene varen 22 +

frontpage view pa visittelemark.no

Iﬁ LEVERANSE OVER TID
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*) MediaCom snitt = samlet gjennomsnitt av alle kunder med samme kjgpsstrategi som denne kampanjen

Instagram
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Nr1. Campingturisten Nr 2: Video: Barn Nr 3: Video samlefiim

Watch More r Learn More Y fj Be - familievennlig Watch More
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Hvilke annonser har prestert best?

Facebook annonser fra begge Adset rangert etter klikkrate (primcer KPI)
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CPC (cost per link click) CTR (link click-through rate) .}

n
o
®
&
2
®
®
®
@

*Outbound clicks er klikk inn pd landingssiden



@ DEMOGRAFI KJONN (VISNINGER) ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nadde 50% kvinner,
49% menn og 1% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert
flest visninger var 35-44 ar.

Det var flest kvinner som klikket
pa annonsene.
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Geografisk fordeling:
Adset 1: tilpasset «Tid sammeny

Starrelse mdalgruppen: 750.000

v Off/On Ad set Amount spent Impressions | CPC (cost per link click) CTR (link elick-through rate) bound clicks: Frequency

o ®

Reszults from 1 .ad set § kr97,302.00 1,376,831




Geografisk fordeling:

Adset 2 - Retargetin

Sterrelse malgruppen: 350.000

W Off/On Ad set Amount spent Impressions .| CPC (cost per link click) CTR (link click-through rate) Outbound clicks Frequency
" . Retargeting - Tid sammen og Aktiv i naturen kr12,867.00 177,039 kr5.06 1.44% 2,538 269
Mare og Romsdal kr1,165.26 17424 kr5.13 1.30% 226 284
Telernark kr1,162.01 15,779 kr3.19 1.42% 224 297
Hordaland kr1,095.47 14,463 krd.62 1.64% 237 2.59
Rogaland kr1039.23 14,149 krd.a6 1.58% 233 235
Hedmark kr948 98 14,049 krd g4 1.40% 196 364
Akershus kr979.98 12,808 kr3.94 1.26% 165 248
Oppland krB19.62 12217 kr3.22 1.29% 157 291
Vestfold krg81.31 10,696 kr4.87 1.66% 180 2.57
Buskerud kr805.80 10,350 kr3.13 1.52% 158 248
Sor-Trendelag kr684.55 10,349 kr&. 17 1.07% 11 268
@stfold kr793.58 10,286 krd.41 1.75% 180 292
Vest-Agder kr&47.02 5,108 kr5.83 1.27% m 24
Sogn og Fjordane kr585.02 9.017 krd.61 1.41% 127 276
Oslo kré03.46 7.098 kro.49 1.55% 109 21
Aust-Agder krd61.20 65,412 kr4.80 1.50% 9% 290
Mord-Trendelag krdg4. 79 1,607 kré.06 0.87% 14 287
Mordland kr35.00 621 kra.sn 1.61% 10 1.85
Troms kr64.27 384 kr4.28 391% 15 1.7
Finnmark kr10.45 221 kr10.45 0.45% 1 230

Results from 1 ad set @ kr12,867.00 177,039 kr5.06 1.44% 2,538 2.69
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