Visit Telemark AS -
KAMPANJERAPPORT

ENGAGEMENT
«Sykling» / Uke: 19-21




Overordnet kommunikasjonsplan 2022 i August September Oktober November Desember

Uke a2 26 k) 38 33 40 4 42 43 44 45 46 47 43 43 B0 A1) A3
Flandag

Awareness- Kjernefortellinger
¥isit Telemark AWAREMESS - Budsjett 1.450 000.- AWAREMESS - Budsjett 546.00,-

Ltk Tid sammen uke 15-18 Kulwur uke 20-23 Tid sammen uke Z27-30 Aktiv i naturen u3s-38 Kultur Tid sammen Aktivi natu
zocial 155+ YT 59155 social 1595+ YT 532155 + DCO: 155 clean Social +TT- "camping™ SocialsTT
Filmer tid sammen & aktivinaturen prod fra G5 Kr 250000 Kr 500000 Kr 200000 kr 546000
Eredere tema - < 30 sek + 15 sekfilmer Aktiv i naturen uke 17-20 Aktiv i Naturen uke 27-30 - Social +YT- "Eventyrlig Telemark™
social 155« YT 59.15=
Kr 300000 Kr 300000

Engangement - Betalt flater VT Engagement;- ¥andring uke 30-34 - DCO = Social Engagement;- Skiferie i Telemark ufi-44

ZaAMMen: naturen:
Ltesk; Spleiselag mellom Be-Rauland-Rjukan-¥T Re-targeting
Kr 225 000 Kr 225000 Wt 234.000
MAlgr. A25-65 &r i Yiken, Oslo, Vestfold, Telemark, Agder, Ragaland Skisentn 300.000
Landingside: ¥T Yandring

Kortfilmer Engagement: Sykling Uke 139-21
Dligitale artiklerflandingssider
Google Adwords Kr 100.000

Landingside: Sykling Telemark

Engagement;Skj®ergirden- uke 27-29 - social Engagement Kragera u 33-36 - social
Kr 2000000 [=pleiselag; Bamle, Porsgrunn) Kr 100000

Hwa kan man gj@re i Skijzrgarden
Film: Hjerte For Skjzrgarden




ENGAGEMENT Sykling uke 19-21 2022
Debrief

Praktiske detaljer Malsetning & KPI Malgruppe

«Aktiv i naturenn - mdlgruppe univers; ca 2.500.000
Alder: 25-65 Ar+
Geo: Trondheim og sarover

Interesser: Opplevelsesreiser, Utenders, Friluftsliv,
Seiling, Fjell, hiking trails, B&tliv, Outdoor enthusiast,
Kayak, Natur, Outdoor Life, den norske

Malsetning er & f& okt
oppmerksomhet og interesse rundt

Periode: uke 19-21 2022 teamtikk sykling i Telemark

Budsjett: Netto kundekost kr. 100.000

Landingsside: Visit Telemark Maisetting er klikk inn til temaside
«Sykling» under Vist Telemark for mer
inspirasjon & informasjon samt linker
videre fil aftraksjoner og event

aktuelle partnere

turistforening dnft eller Bater
Atferd: Reiser ofte

Materiellfrist
 sosiale kanaler Materiell m& leveres innen; 2.MAI

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

Materiell som skal leveres pr. mail eller
WeTransfer

+ Social
o 4:5 film (15 sek)
o 9:16 film (15 sek)

Anbefalte kanaler/budsjettsplitt baseres pa starrelsen
pa malgruppen, nedslagsfelt og budsjett.

Anbefalt kjgpsstrategi sosiale kanaler
« For & sikre at vi ndr ut il en s& stor
del av malgruppen som mulig,
samt har kontroll p& frekvensen,
anbefaler vi kjgpsstrategien;
Reach & Frequency med frafikk
optimalisering
» Estimert kostnad pr klikk er
A kr 6,-

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

kr 100.000




Engagement - Sykling uke 19-21
Medieplan

netto kundekost kr 100.000 til godkjennelse

Kunde: Visit Telemark AS Utskriftsdato: 04.05.22
Produkt: Visit Telemark Budsjettnummer: 116812 MEDIACOM
Kampanje: Engagement - CUID:

Periode: Uke 19-21

2022
Maned Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
Ukel 1 | 2('3 | 4|5 61 7 |-8 |9 1011 12113114 15161711819 20| 21|22 |23 |24 | 25| 261 27 _28 20 30 31 32 33 34 35 36 37 38 30 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52
Mandag|f37l A0/ 7 1945 31 il 341 12111281 7 (12 1290 128 | (A g g7 1O57 Nl 11611231 1300 U6 e 120! 127 4] M 8. 1251 i1l Tel a5 1201 1291 | 51712 197 126/ '3l o A7 24 157 5 34 1o (28 151 1D (191106

Digital - Paid Social [ [l
Facebook Self-service
84746

Targeting KP1 Kommentarer Kost modell Units

3 A25-65 Aktivi A ; : P =
Facebook Self-service Traffikk Interesser: opplevselsresiser, Utendars, friluftsliv Auction 84 746

naturen
84746

Tilleggskostnader mediekj@p Belgp Annen informasjon og kommentarer Detaljert budjettoversikt

*) Budsjettfordelingen for digitale kanaler baserer seg pa en jevn fordeling av trykk giennom kampanjeperioden. Det faktiske trykket vil kunne Mediekost brutto

endre seg basert pa brief, tilgiengelig varelager og prestasjon. Alle auksjonsbaserte kanaler optimaliseres underveis. Se kanalanbefaling for mer Tﬂtal_ rabatt

informasjon. Forbehold om feil, mangler eller endringer som matte pavirke innholdet i denne planen. Mediekost netto
Tilbakefert byrapm\risjnn

Ved booking av Net Media Client Direct-medier vil mediespending fremkomme under Mediacost, men spending er ikke inkludert i Total Cost to MediaCom honorar .

Client. Sum tilleggskostnader mediekjop
Client Direct Equalizer

Total Cost to Client (NOK)
Total Cost to Client (NOK) inkl. MVA




Oppsummering og laering

Denne kampanjen er kjgrt kun pa facebook/Instagram. Klikkraten (CTR) endte pa rett under malsetting; 0,92% vs. 1%, mens kostnad
pr klikk (CPC) har levert bedre enn malsetting kr 4,32 vs. kr é,-

O Totalt har kampanjen oppnddd nesten 20.000 klikk inn til nettsiden

O Meta sine algoritmer, basert p& hvor de forventer at mélgruppen er mest, har ogsd her fert til at de fleste visningene har veert p&
Facebook og ikke Instagram.

O Forholdsvis lav totalfrekvens pd ca. 2 fordelt over de fre ukene kampanjen har veert live
O Samlingsannonsen var posten som gjorde det best med en klikkrate (CTR) p& 1,08%
O Det var kvinner mellom 45-55 ar som fikk flest visninger

Anbefalinger til neste runde:

O Vianbefaler at materiellet leveres i formatene 1:1 eller 4:5 og 9:16 slik at kampanjen blir synlig i flere plasseringer, 0gsd Stories og
Reels. A fglge formatbestemmelsene vil ogsd serge for et mer optimalisert utseende av annonsene.

O Viharidenne kampanjen testet kjgpsstrategien «Reach& Frequency», men med begrensingene dette gir anbefaler vi heller &
kigpe vanlig trafikk optimalisert p& kommende Engagement kampanjer



== Kjopsstrategi: Trafikk | " LEVERANSE OVER TID

Visninger
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fotalt ble 2,140,671 visninger levert. B* VISNINGER PER PLATTFORM b VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Frekvens: 120%

Antall klikk: 100%

Kost pr klikk (CPC) kr . 80%

Malsetting kr 6
Mediacom snitt CTR: . 6%
Mediacom snitt CPC: kr 40%
3&3 RETARGETING 20%
0%

Ingen retargeting muligheter pa denne kjgpsstrategien Facebook Instagram @Mobil @Tablet @Desktop BOther
(reach & frequency)




1 Visit Telemark
Vizit Telemark
Visit Telemark . [ Teel 1 il fjel 1 Visit Telemark
Utforsk spennen syklin
sykkelniter. Eventyret ve

Opplev Norges beste sykkelferie | Telerark
vare tips og planlet it eventyr pa to Opplew Telemark fra sykkelsetet! Utforsk
spennende sykkelnuter fra kyst til fjell. Eventyret

VEnter...

Planlegg ditt Watch More : X
sykkeleventyr! e e = Vakre
Hardangervid

Topp 5 sykkelopplevelsser  Watch More
i Telemark

Planlegg ditt Watch More
sykkeleventyr!




Facebook annonser rangert etter klikkrate

Qutbound clicks

*Outbound clicks er klikk til landingssiden



@ DEMOGRAFI KJONN (VISNINGER) ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nadde 51% kvinner,

47% menn og 2% udefinert.

Aldersgruppen som fikk servert
flest visninger var 45-54 ar.
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Geografisk fordelin

Campaign Amount spent Impressions J. CPC (cost per link click) CTR (link click-through rate) Outbound clicks Frequency

Results from 1 campaign & kr8d, 706.18 2,140,671
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