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Debrief Awareness: KULTUR

uke 20-23

Praktiske detaljer Malsetning & KPI Malgruppe

Periode: uke 20-23 2022 Mélsetting | awarenessfasen er @ na bredt ut  Awareness «Kultun - malgruppe univers: ca 2.500.000
Budsjett: Netto kundekost kr. 500.000 for & sikre oppmerksomhet og interesse - Allles AELAR S
o o e Tl Er e rundt Telemark og alt man kan oppleve her. . ) .
9 | denne perioden fokuseres det pa Geo Trondheim og serover
o kulturopplevelser iTelemark * Interesser:
Materiellfrist Kunst og musikk, Gourmet Food Lovers, Kultur,
= til sosiale kanaler og Youtube med oppstart uke 20; 2. mai Hoved mediemal (KPI) er: Historie eller Local food + mélgrupper fra Google
« il DCO rigg oppstart i starten av uke 20; 11. mai + Kostnadseffektiv dekning/rekkevidde i pd konserter, spise ute, teater, beker, kultur +
definert malgruppe — lavest mulig kost pr historie
1.000(CPM . -
Materiell som skal leveres { ) Afferd: Reiser ofte
*» Social Selv om hensikten er dekning, anbefaler vi
. 45 film tydelig oppfordring om & lese mer pa - - o
e visittelemark.no Anbefalte kanaler/budsjettsplitt baseres pa storrelsen

pa malgruppen, nedslagsfelt og budsjett.

sosiale kanaler (33%)

*» Facebook/IG

Video in banner m/DCO rigg (42%)

YouTube (25%) ca 50% legges pa tvungen seeing)

DCO Rigg - Display/Video in banner (seenthis)
= 1 clean video - anbetadlt lengde:15 sekunder
* ingen lyd eller grafikk - se detaljer neste side

= YouTube
« 14:9 film full lengde max 60 sek
= 169 film nedklipp 15 sek



KULTUR uke 20-23

Medieplan

netto kundekost kr 500.000 fil godkjennelse

Detaljert Medieplan - Dlsplay DCO Kultur u21-23, SoMe & Youtube Kultur u20-23

MEDIACOM

2022
Mined Jan Feb Mlar Apr Ilay Jun Jul Aug Sep Oak Plowe Dec
Uke 2 3 4 5 B F o8 9 W 0 12 # @ 15 & 7 12 139 20 21 22 23 24 25 26 27 22 20 30 M 32 I3 M 36 6 37 3% 30 40 4 42 43 44 45 46 47 48 49 6O H B2
m-ne-gmmmmmnmmmmmmmmmmmmummmmmmmmmmnmmmmnmmmmmmmmnwamwmmm

Digital - Paid Social | Bl 138 075
Facebook Self-service
Digital - Display | HEE 175 000
Hauiz Dizplay [Proprietary Media]-Display(Digital]
Digital - ¥ideoiweb TY | Bl 104 503
Hayis TV [Proprietany Media)-Yideofweb T'(Digit
Total® 0 0 0 0 298 67D 003 0 0 0 0 0 0
Media Plasseringer  Targeting KPI Kommentarer Format Kost modell Units Frekvens P'i’l:E;-ht “1:;'5:;’“
F acebook Self-service Social Kultur A25.85, | g, 2oh & CPM FENG Film 916,45 Auction 138075 2m 100 133 075
Trondheim og
Hanis Dizplay [Proprietary Media)- Kultur AZ25-E5, : H204200, 5200400, 200=600, .
Display(Digital) DCo YIE Trondheim og Reach VIE Awerness 1 clean video anbefalt 15 sek 3205400 Auction 175 000 2 1,00 175 000
¥axds TV [Propristan Medlal-Videoiweb Youtube Kultur A25-65, | o aoh & CPM Youtube mat 60 s¢k 0 16 sek nedklipp 16:9 Auction 104 603 2 100 104 603
Tw(Digital) Trondheim og
Tatal 417 78 T ETS
Tilleggskostnader mediekjop Kommentar Belap Annen informasjon og kommentarer Detaljert budjettoversikt
Adzerving 7140 *] Budsjettiordelingen for digitale kanaler baserer seg pi en jevn Fordeling av trgkk gjennom kampanjeperioden, Det Faktiske trykket vil Mediskost brutto 417 678
kunne endre seg basert p brief, tilgjengelia varelager og prestasjon. &lle auksjonsbaserte kanaler optimaliseres underveis. Se Total rabatt 0
kanalanbefaling for mer infarmasjon, Forbehold om Feil, mangler eller endringer som métte pavirke innhaldet | denne planen. Mediskost netto 417 678
Tilbakefart byrdprovisjon 1]
Yed booking av Met Media Client Direct-medier vil mediespending fremkomme under Mediacost, men spending er ikke inkludert i Total MediaCom honorar 76182
Cast to Client. Sum tilleggskostnader mediekj@p 710
Client Direct Equalizer 0
Taotal Cost to Client [MOK) SO0 00

Sum tlleaaskostnader madiek iop T140 Total Cost to Client (MO ink | E28 000



Overordnet kommunikasjonsplan 2022 April

Uke 1 15 L 17 8 13

Tid sammen uke 15-15

social 155+ YT 59+155
Kr 250000
Aktiv i naturen uke 17-20
social 155+ YT 59+15s
Kr 300000

Engangement - Betalt flater VT

st { m—

Mai Juni Juli August
20 21 22 23 # 25 2B 27 28 29 a0 kil 32 a3 34 28 26

AWAREMESS - Budsjett 1.450 000,

Kultur uke 20-23
social 155+ YT 59+155 « OCO: 155 clean
Kr 500000

Tid sammen uke 27-30
Social «¥T- "camping™
Kr 300000
Aktiv i Naturen uke 27-30 -Social +YT- "E

Social-¥T

Kr 300000

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

Zammen: naturen:
Spleizelag mellom Ba-Rauland-Rjukan-¥T
Kr 225 000 Kr 225 000

M Algr. 8.26-65 &r i Wiken, Oslo, Westfold, Telemark, Sgder, Bagaland
Landingside: ¥T Wandring

Kartfilmer Engagement; Sykling Uke 19-21

Digitale artiklerflandingssider

Gioogle Adwords Kr 100.000

Landingside: Sykling Telemark.

Engangement - Betalt flater
Partnere- Bestiller datoer selv
Ltk

K ortfilmer

Digitale artiklerflanding=sider

Engagement;Skj=rgirden- uke 27-29 - social Engagement Kragera u 33-36 - social

Kr 200.000 [=pleiselag; Eamle, Forsgrann] Kr 100000
Hwa kan man gjare i Skjzrgarden
Film: Hjerte far Skjzergirden

Telemarkskanalen

Kulturopplevelser Dalen uke 20-23
[Dalen Hotel +% TR Yizit Dalen]
Kr 10.000

Kultur opplevelser Skien uke 20-24 - Sacial « OCD

Kr 224.000
Oppley historiske Rjukan

Camping helglzommer i Ba - Social
Uke Z20-23
Kr 130,000

September

Aktiv i naturen u36-38

kr 546000

Okrober MNovember Desember
40 H 42 43 44 45 4B 47 43 43 B0 B &2

AWARENESS - Budsjett 546.00.

Kultur Tid sammen Aktivi natur

Engagement;- Skiferie i Telemark uf0-44

Re-targeting
W 234.000
Skisentn 200.000

Urk are Telematk

Juleferie | Wridal

Winterferie pa Fijukan




Oppsummering og laering

| denne Awareness-kampanjen er dekningskanalen Display med DCO rigg inkludert i kanalmiksen.

Kampanjen har levert svecert kostnadseffektivt pa YouTube og pa Display, noe svakere resultater i sosiale kanaler.

YouTube

O Det er fotalt ca. 76.000 som har sett hele hovedfilmen pd 59 sek — det tilsvarer ca. 21%. Noe som gjer Kulturfilmen til den hovedfilmen pd Awareness-
nivaet som har best Completion rate

O  Kampanjen har tfruffet noe bedre mot menn enn mot kvinner og spesielt godt mot alderssegmentet 45-54 &r. Geografisk er det Oslo, Rogaland og
Mare & Romsdal som har fétt flest visninger.

Sosiale kanaler

O  Viharidenne kampanjen valgt & rapportere kampanjen i to deler, da farste del av kampanjen ble lagt inn med trafikkoptimalisering der CTR er
primcer KPI, og siste delen med rekkeviddeoptimalisering med CPM som primcer KPI

O Farste del ga en CTR og CPC noe under benchmark, men leverte over 10.000 klikk inn til nettsiden
O Siste del av kampanjen endte med en CPM rett under mdlsetting, men p& Benchmark.
O Tl sammen hadde kampanjen er rekkevidde pd 878 205 unike personer, som er en dekning pad litt under halvparten av mélgruppen.

O Retention-kurven for totalkampanjen fglger samme manster som for de andre Awareness-pulsene. De aller fleste har falt fra ved «sett mer enn 25%» -
her er det nesten 190.000 som har sett 3,75 sek og ca. 32.000 har valgt & se hele filmen pd 15 sek.

O P& alle kampanjer fordeler Metas algoritmer visinger pd FB og IG basert p& hvor algoritmen tror kampanjen vil f& flest visninger. | denne kampanjen har
de fleste visningene gatt til Facebook. De fleste visningene av kampanjen kommer fra mobil.



Oppsummering og laering

Display DCO

O Vi AB testet samme film med tekstene «opplev eventyrlig kultur i Telemarky mot «Opplev kulturskatter i Telemarky. I

O Annonsene presterte veldig likt — «opplev Eventyrlig kultur «amarginalt best.

O 633 643 s& over 5 sek av filmen og 516 548 s& over 10 sek.

O  Gjennomsnittelig visningstid var 23,45 sek.

OPPLEV KULTURSKATTER | TELEMARK

Anbefalinger til neste runde:
O | denne runden er Display (DCO rigg) inkludert i kampanjen og vi ser at vimed & inkludere denne kanalen ndr bredere ut mot
malgruppen.

O Vianbefaler & endre kjgpsstrategi pd YouTube til neste puls, og kun kjgpe Trueview, som betyr at filmen kan avsluttes etter 5 sek.
Dette anbefaler vi for begge filmengdene slik at vi kan sammenligne og f& ny lcering nér det gjelder effektiv
kommunikasjonslengde p& hhv, 59 og 15 sek.

O De ulike kanalene utfyller hverandre p& en god mate, og vi ser pd FB/IG at det i denne kampanjen er kvinner 35-34 &r og 65+ som
er malgruppen vi har truffet best.



== Kjopsstrategi: Trafikkoptimalsiert | ~® LEVERANSE OVER TID

Visninger

100000
80000

40000 e ——— — N\

40000
20008

a Q N\ v je) 3 \2) o 7\ > a N} V ) > \e) o 3! &
P 2 2 LA U I 2 S A A Ao M e R IO S AR N S S
/Q‘o ‘L’Q(O 96 /Q‘o ‘L’Q(o /Q‘O /Q‘o (VQ‘O /Q‘O Q,’Q(o 9‘0 9‘0 of g /Q\o ‘L’Q‘o 9‘0 /Q\o q,’Qb Qb /Q\o

VAR LA AN L Ly SN L N ANy RN L O LNy A RN L N LNy A RN L N LNy A AR L N 2
¢ S S S S S S S S S S S SO S S S S S

O O O O O O P P P
%
il KAMPANJE RESULTAT ..'b: VISNINGER PER PLATTFORM ..B: VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Totalt ble 1,370,478 visninger levert. 120%

Frekvens: % - 0000000000000
Antall klikk: 80%
Kost pr klikk (CPC) kr .
Malsetting kr 6 60%
Mediacom snitt CTR: 40%
Mediacom snitt CPC: 20%
0%

BMobil BTablet @Desktop @Other

S . . ) . Facebook Instagram
* Mdlsetting er basert pd gjennomsnittlige VT resultater siste halvar




Kjopsstrategi: Rekkeviddeoptimaliset | ~® LEVERANSE OVER TID

Visninger
{0/0[0/0]0]
150000
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S100[00]

0
2022-06-08 2022-06-09 2022-06-10 2022-06-11 2022-06-12

%
il KAMPANJE RESULTAT b VISNINGER PER PLATTFORM 5 VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Totalt ble 700 638 visninger levert. 70%

0
- - T . 60%
Rekkevidde (unike visninger):
. 50%
Dekningsprosent i malgruppen: o
Frekvens: 30%
Mediacom snitt CPM: kr 20%
10%
0% BMobil BTablet @Desktop @Other

* Mdlsetting er basert pd giennomsnittlige VT resultater siste halvdr Facebook Instagram




Visit Telemark . % mark

Learn Maore Planiegg ditt ev: Learn More




Sosiale kanaler




@ DEMOGRAFI KJONN (VISNINGER) ALDER (VISNINGER)

Kampanjen nadde 44% menn,

55% kvinner og 0,2% udefinert.

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

Campaign Amount spemnt Impressions .} CPC (cost per link click) CTR (link click-through rate) Link clicks Fraguency

Haordaland

Telemark

Oppland




Geografisk fordeling: Per kanal

Campaign

Hedmark

Oppland

Amount spent

Impressions .J.

CPC (cost per link click)

75,4
74,525
68.116

016

CTR (link click-through rate)

Frequency




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




«» Kultur 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 vi laget en oversikt
over hvor langt malgruppen er
kommet i de ulike filmene pd 25%,
50%, 75% og 100%.
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Video plays at 25% Video plays at 50% Video plays at 75% Video plays at
100%

Facebook
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TELEMARK

EVENTYRET
VENTER...

P — oo {5

100%




== Kjopsstrategi: Rekkevidde |~® Leveranse over tid (visninger)
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Iﬂ KAMPANJE RESULTAT ..B: ANDEL SETT FILMLENGDE ..B: VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Totalt ble visninger levert. 400000 353 685 341 202
i ike visni 333798 329 429
Rekkevidde (unike visninger): 350 000
300 000

250 000
Frekvens: 2200001000

Dekningsprosent i malgruppen:

136 510
i i : 150 000 101 162
Mediacom snitt CPM: kr 86 529 18%
100 000 75758

50 000 @ Mobil BTablet

0 B Desktop B Connected TV
15 sek

il KAMPANJERAMMER

Budsjett: 104 558 kr

Filmlengde: 15 + 59 sek. E25% m50% m75% m100%
Format: Trueview pa 59 sek og tvungen seing pa 15 sek




== Kjopsstrategi: Rekkevidde |~” Leveranse over tid (visninger)

200K
e 152K
150K 136K

124K L 127K
111K .
100K A 102K 94K
S0K
20K
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May 29 Jun 05 Jun 12

Iﬂ KAMPANJE RESULTAT @ SYNLIGHET / VIEWABILITY ..B: VISNINGER FORDELT PA DEVICES

Totalt ble visninger levert.

Antall synlige visninger
Rekkevidde (unike visninger): tilsvarende inscreen pd

Dekningsprosent i malgruppen:

Gjennomsnittlig Inscreen er i Norge.

Frekvens:

Mediacom snitt CPM: kr

4%

BMobil BTablet BDesktop B

* Mdlsetting er basert pd giennomsnittlige VT resultater siste halvar

Inscreen: Andelen visninger hvor minst XX % av annonsen har veert synlig i skiermen i minst ett sekund.




OPPLEV EVENTYRLIG
KULTUR I TELEMARK

OPPLEV KULTURSKATTER
| TELEMARK

Creative Impressions  |Clicks CTR
OPPLEV EVENTYRLIG KULTUR | TELEMARK 1116 689 2 384 0.21%
OPPLEV KULTURSKATTER | TELEMARK 1117163 2 228 0.17%

OPPLEV EVENTYRLIG KULTUR | TELEMARK har hgyest
CTR - 0.21%. Men begge creatives har CTR over

benchmark (0.1%).




. Dagbladet.no

2.
3.
4.
S.

Netftavisen.no
Tv2.no
Proff.no

Seher.no



YouTube




S8 DEMOGRAFI

Kampanjen nadde 48% menn og
29% kvinner.

Aldersgruppen som fikk servert
flest visninger var 45-54.

KJONN OG ALDER (VISNINGER)

45-54
55-64

65+

Unknown



@ Fylker (visninger)

Region Impressions
Unknown 492419
Oslo 149054
Rogaland 71368
More og Romsdal 39213
Sogn og Fjordane 398
Oppland 119
Akershus

Ostfold

Buskerud

Hordaland

Telemark
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