Visit Telemark - Telemarkskanalen 1r

Var / Sommer 2022

TELEMARK

Medieplan - sluttrapport



Telemarkskanalen var/sommer 2022: 4.709.460 visninger totalt.

Oppsummering

| lgpet av varen-sommeren 2022
har Telemarkskanalen kjgrt 15 ulike
kampanjer fra mars frem fil august.
Til sammen har kampanjene
oppnd&dd rett under en halv
million visninger.

45.454 - unike klikk
6 kr - i kost per klikk (CPC)
0,98% - i klikkrate (CTR)

KPI

Med mdal om engasjement
og hayere intensjon om
valg av Telemark som
reisedestinasjon har vi
optimalisert for trafikk, noe
som gir oss god kvalitet p&

klikkene inn til landingsside.

Social

Vi har i gjennomsnitt for hele
perioden levert en kost per
klikk p& 6 kr som er akkurat
p& Benchmark for
trafikkoptimaliserte
kampanijer som ligger pd 6
kr for Visit Telemark 2022.
Klikkraten ligger p& 0,98% i
gjennomsnitt som ogsd er
ca. pd benchmark som
ligger p& 1% for Visit
Telemark 2022.

Uke 10, 13, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 24, 25, 32, 33 og 34.



Medieplan

Detaljert Medieplan - Social 8-34

Kunde: Visit Telemark Utskriftsdato:

Produkt M 3 er: M E DI ACOM

Kampanje: Telemarkskanale
Periode: Uke 10-34

2022
Mined Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct MNov Dec
Ukef1 2 3 4 5 & 7 8 9 0 Hl 12 13 4 15 16 17 18 139 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 43 50 51 B2
Mandag| 3 10 17 24 31 7 M 21 28 7 M 21 28 4 1 18 26 2 9 1 23 30 6 13 20 27 4 M ® 26 1 $ 15 22 29 5 12 W 26 3 0 17 24 3N 7T W 2 28 5 12 19 26
Digital - Paid Social [ EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEREEE 280000
Facebook Self-service
Total® 0 0 44 300 44 800 56 000 44 800 44 800 44 800 0 0 0 0
Media Plasseringer Targeting KP1 Kommentarer Format Kost modell Units Frekvens P'islpé:_'h“ M'[ﬁ;:rﬂ
Facebook Self-service Display ﬁ:‘::::?:;—‘: Traffik Poster postes i henhold til posteplan 45,1196 Auction 280 000 2 100 280000
Total 280 000 280 000
Tilleggskostnader mediekjop Kommentar Belap Annen informasjon og kommentarer Detaljert budjettoversikt
Adserving 4200 *) Budsjettfordelingen for digitale kanaler baserer seq pa en jevn fordeling av trykk gjennom kampanjeperioden. Dt Faktiske trykket vil Mediekost brutto 280 000
kunne endre seq basert p brief, tilgjengelia varelager 0g prestasjon. Alle auksjonsbasernte kanaler optimaliseres underveis. Se Total rabatt 0
kanalanbefaling for mer informasjon. Forbehold om feil, mangler eller endringer som matte pavirke innholdet i denne planen. Mediekost netto 280 000
Tilbakefart byraprovisjon 0
Wed booking av Net Media Client Direct-medier vil mediespending fremkomme under Mediacost, men spending er ikke inkludert i Total MediaCom honorar 50 400
Cost to Client. Sum tilleggskostnader mediekjop 4200
Client Direct Equalizer 0
Total Costto Client (NOK) 334 B00
Sum tilleggskostnader mediekjop 4 200 Total Costto Client (NOK] inkl. 418 250



Uke 10 - Sosiale Sissi

CTR: 1,33%
CPC: 4,02 kr
Frekvens: 2,4

Annonsen har denne uken vcert mdlrettet kvinner i alderen 50-65+ med
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter.

Malgruppestrl: 400,400 - 471,000

Budsjett: 19 200

Kampanjen har totalt hatt 359 164 visninger, oppnddd en stabil frekvens pd
2,4 per person, 4 779 lenkeklikk og en CTR pa 1,33% som er over
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort
(bilder) med lik tekst pd& alle kortene etfter Telemarkskanalen anske.

Var anbefaling er ulik overskrift per ulike kort for & vise frem variasjonen av
tilbudet.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell

Telemarkskanalen

1 en famtastisk

Opplev
Learn More e
kKanaleventyret kKanaley

QG % Ejersti Olz




Uke 13 - Bat/Bobil Bjgrnar

CTR: 0,69%
CPC: 9,17 kr
Frekvens: 3

Annonsen har denne uken vcert mdlrettet menn i alderen 40-60 ar med
interesser: RV Camping, Batliv, Vacation rental, Biler, Camping eller Familie,
Foreldre: Foreldre (alle)

Malgruppestrl: 363,100 - 427,200

Budsjett: 17 300

Kampanjen har totalt hatt 272 773 visninger, en frekvens p& 3 per person, :
1 886 lenkeklikk og en CTR pa 0,69% som er litt under benchmark for i
trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Malgruppen er liten og Opplev

segmentet smalt noe som gjar at klikkene blir dyrere, frekvensen litt hayere feriemani ved Watch More Pt

og malgruppen blir vanskelig & nd. Her blir det ekstremt viktig med
treffende materiale.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 3 ulike kort
(bilder) med lik tekst pd& alle kortene etfter Telemarkskanalen agnske.

Comment

Var anbefaling er ulik overskrift per ulike kort for & vise frem variasjonen av
tilbudet.

Materiell brukt: Ulik strl pé& bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell




Uke 16 — Familie Frida e

CIR: 1,13%
CPC: 6,6 kr
Frekvens: 2,5

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 30-50 ar med
interesser: Vacation rental, Kristiansand Zoo and Amusement Park, Familie
eller NRK Super, Foreldre: Foreldre (alle) *

Malgruppestrl: 465,100 - 547,200

Budsjett: 24 000

Kampanjen har totalt hatt 318,006, en frekvens pd 2,5 per person,

3 602 lenkeklikk og en CTR pa 1,13% som er over benchmark for
trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Annonsen ble kjgrt med
en video pd 10 sek. Totalt fikk videoen 19,548 Thruplays som betyr antall
ganger hele videoen ble sett fra start til slutt. Til sammenligning ble videoen
sett minimum 3 sek 58,536 ganger.

Materiell brukt: 4:4-video v fa Learn Mora




Telemarkskanalen

Uke 17 - Sosiale Sissi [

CIR: 2,04%
CPC: 3,23 kr
Frekvens: 2,5

Annonsen har denne uken vcert mdlrettet kvinner i alderen 50-65+ med
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter.

Malgruppestrl: 400,400 - 471,000

Book Now

Budsjett: 19 200

Kampanjen har totalt hatt 291 639 visninger, en stabil frekvens pd 2,5 per
person, 5 936 lenkeklikk og en CTR pa 2,04 % som er godt over benchmark
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%.

Denne uken ble det annonsert med tre ulike link-poster. Vi ser at det ofte er
fint & ha to til tre ulike annonser per kampanje da det er starre sjanse for &
nd ulike type mennesker i malgruppen i tilegg at vi far testet hva det er
starst interesse for.

Posten som gjorde det best var Linkpost 1 med MS Henrik lIbsen som endte
med en CTR pd 2,07% og 4037 lenkeklikk.

Materiell brukt: Avlange bilder (ulik strl) — filsvarer 1:1, men noe bredere --.'4:|'|t'g,'reti Book Now

| | Comment




Telemarkskanalen
: i i Telemarkskanalen

Uke 18 - Kultur Kari

CIR: 1,51%
CPC: 3,7 kr
Frekvens: 2,1

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 60-65+ med Battur i vakre
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local omaivelser
food

Watch b~

Malgruppestrl: 213,700 - 251,400

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 135 265 visninger, oppnddd en stabil frekvens pd
2,4 per person, 2 046 lenkeklikk og en CTR pa 1,51% som er over

benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. B

Watch More
Hovedgaard ate are

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort
(bilder) med ulik tekst tilpasset bildet pd& de ulike kortene.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell.

Var anbefaling er & kjgre flere ulike annonser samtidig da vi ser at vi ofte
treffer bredere i malgruppen nér vi varierer med karuseller, link og video- & i i
pos’rer. Bartur med e Besok @vre

Watch More St
MS Victoria Ve Verket

© O Berit Bise S To comments & shares © QO Berit Bise S To




Uke 19 — Aktive Astrid

CTR: 0,23 %
CPC: 22,50 kr
Frekvens: 4,7

Annonsen har denne uken vecert mdlrettet kvinner i alderen 20-40+ med
interesser: Opplevelsesreiser, Utenders, Friluftsliv, Seiling, Fjell, hiking trails,
Outdoor enthusiast, Kayak, Natur eller Outdoor Life, Afferd: Reiser ofte
Malgruppestrl: 588,700 - 692,600

Budsjett: 28 800

Kampanjen har totalt hatt 562 376, oppnddd en stabil frekvens pd 2,4 per
person, 1 280 lenkeklikk og en CTR pa 0,23 % som er under benchmark for
trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Vi ser ut ifra frekvens og kanalferie!
antall klikk at annonsen ikke har truffet mdlgruppen spesielt godt. VAar
anbefaling er & kjgre 2-3 ulike poster for & sikre at facebooks algoritmer
velger ut ulike annonser til de som er interessert i ulike aktiviteter. 1 for fur og
1 for sykling f.eks. Ulik overskrift fil de ulike kortene er ogsé & anbefale itilegg
til materiale tilpasset alle formater/kanaler slik at annonsen ogsd blir vist i
story og streams.

Learn Maore

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort
(bilder) med lik tekst pd& alle kortene etter Telemarkskanalen anske.

Materiell brukt: Ulik strl pé& bilder — blir automatisk kuttet il 1:1 av fb i karusell




Uke 20 - Familie Frida

CTR: 0,93 %
CPC: 7,9 kr
Frekvens: 2,5

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 30-50 ar med
interesser: Vacation rental, Kristiansand Zoo and Amusement Park, Familie
eller NRK Super, Foreldre: Foreldre (alle) *

Malgruppestrl: 399,700 - 470,200 (Ny strl p&d malgruppe grunnet uke 16)

Budsjett: 24 000

Kampanjen har totalt hatt 323 605 visninger, en frekvens p& 2,5 per person,
3 007 lenkeklikk og en CTR pa 0,93% som er akkurat litt under benchmark
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Annonsen ble kjart
med en video pd 10 sek. Totalt fikk videoen 11,697 Thruplays som betyr
antall ganger hele videoen ble sett fra start til slutt. Til sammenligning ble
videoen sett minimum 3 sek 38,851 ganger.

Materiell brukt: 4:4-video ' Learn More
Defte er den samme videoen som ble brukt i uke 16 og vi ekskluderte derfor

de som allerede hadde sett denne for & ikke gjenta annonsen og risikere
overlapp.




Uke 21 - Kultur Kari

CIR: 1,52%
CPC: 3,8 kr
Frekvens: 2

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 60-65+ med
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local
food

Malgruppestrl: 213,700 - 251,400

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 130 694 visninger, oppnddd en stabil frekvens pd
2 per person, 1 990 lenkeklikk og en CTR pa 1,52% som er over benchmark
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Kost per klikk landet

pa 3,8 kr som er billigere enn benchmark som ligger pa é kr. BuHnsIre Watch More

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort
(bilder) med lik tekst.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av fbo i karusell.

Var anbefaling er & kjgre flere ulike annonser samtidig da vi ser at vi ofte
treffer bredere i malgruppen nér vi varierer med karuseller, link og video-
poster.




Telemarkskanalen elemarkskanalen .. emarkskanalen

Uke 23 - Kultur Kari

CIR: 1,59%
CPC: 3,16 kr
Frekvens: 2,2

Se Eidsborg
stavkirke

. Battur i vakre i
Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 60-65+ med omaivelser
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local

food OO Bsjec

Learn Mor
oesgk @vre

Learn More
Verket °

' Like

Malgruppestrl: 213,700 - 251,400 N Telemacskinalen

Budsjett: 7 700 o

Kampanjen har totalt hatt 153 232 visninger, oppnddd en stabil frekvens pd
2 per person, 2 436 lenkeklikk og en CTR pa 1,59% som er over benchmark
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Kost per klikk landet
pa 3,16 kr som er nesten halvparten sa billig som benchmark som ligger pa
6 kr.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 6 ulike kort
(bilder) med ulik tekst fil hvert kort.

Battur pa

Learn Mare
kanalen

fore

Materiell brukt: Ulik strl p& bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av fb i karusell.
Var anbefaling er & kjgre flere ulike annonser samtidig da vi ser at vi ofte :f;::mrken D ke : _
treffer bredere i malgruppen nér vi varierer med karuseller, link og video- E— bl
poster. OO0 es

0O bisj

i ' Like




Uke 24 - Bat/Bobil
Bjernar

KPI - Trafikk

CIR: 1,9%
CPC: 4,6 kr
Frekvens: 2,6

Lesning

Annonsen har denne uken vcert mdlrettet menn i alderen 40-60 ar med
interesser: RV Camping, Batliv, Vacation rental, Biler, Camping eller Familie,
Foreldre: Foreldre (alle)

Malgruppestrl: 363,100 - 427,200

Budsjett: 17 300

Resultater/Lcering

Kampanjen har totalt hatt 287 754 visninger, en frekvens pd 2,6 per person,
3 716 lenkeklikk og en CTR pa 1,9% som er nesten det dobbelte av
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. Kost per
klikk ligger 4,6 kr som er billigere en benchmark som ligger pa 6 kr. Vi ser at
siden sist vi annonserte for denne maélgruppen har denne annonsen truffet
mye bedre. Dette skyldes nok starre utvalg bilder og ulike oppfordringer pd
kortene med en overskrift som engasjerer mélgruppen.

Kampanjen har annonsert med 1 Karusell-post. Karusellen hadde 5 ulike kort
(bilder) med ulik tekst p& alle kortene tilpasset bildene.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell
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Telemarkskanalen

Telemarkskanalen

Uke 24 - Sosiale Sissi

CTR: 0,82 %
CPC: 9.4 kr
Frekvens: 2,7

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 50-65+ med Opplev

. - . Bo o ] ! 3 z Im
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter. kanaleventyret L e Book Now

&lu

Malgruppestrl: 400,400 - 471,000 i\ Telemarkskanalen

Budsjett: 19 200

Kampanjen har totalt hatt 248 045 visninger, en stabil frekvens pd 2,5 per ' 3 ‘-

person, 2 036 lenkeklikk og en CTR pa 0,82 % som er litt under benchmark o e e QU LvaiMeli.. 22
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%. . Y Uke T,
Denne uken ble det annonsert 1 karusell med 5 ulike kort med ulike tekster
til. Vi anbefaler flere ulike poster da det er starre sjanse for & nd de ulike

personene i malgruppen i tillegg at vi far testet hva det er starst interesse
for.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell

Imponerende Historiske
AT 0 Book Mow Straand Hotel
sluseanleqq

QW% LivEiMeli.. 22

@O & Liv i Meli. 22 comments

o Like [ Comment

|-_'.'- Like I1_- Comment




g Telemarkskanalen Telemarkskanalen Telemarkskanalen

Uke 25 - Aktive Astrid

CITR: 0,77 %
CPC: 6,9 kr
Frekvens: 3

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 20-40+ med Sykkeltur langs Impenerende : En pust i His
. . e b A o . Order No\ Order Nov P Order Now
interesser: Opplevelsesreiser, Utenders, Frilufisliv, Seiling, Fjell, hiking trails, kanalen sluseanleqq bakken Str
Outdoor enthusiast, Kayak, Natur eller Outdoor Life, Afferd: Reiser ofte. |

tilegg til Retargeting fra tidigere vist interesse for Telemarkskanalen. : e il fkarisiar

Malgruppestrl: Aktive Astrid 588,700 - 692,600 + Retargeting 300,000 §, Telemarkskanalen TG

Budsjett: 28 800

Kampanjen har totalt hatt 540 983 visninger, en frekvens pd 3 per person og
4 155 lenkeklikk som utgjer en CTR pa 0,77 % som er litt under benchmark
for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%.

Jdu

Denne uken ble det annonsert 1 karusell om sykkeltur langs kanalruten med
6 ulike kort med ulike tekster fil. Vi anbefaler bruk av 9:16 format for & oppnad
flere plasseringer av annonsen pd FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell

] %
= ﬁ [ar
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Telemarkskanalen _ 4 Telemarkskanalen

Uke 32 - Sosiale Sissi e
KPL-Trofikb

Frekvens: 2,8

Annonsen har denne uken vcert mdlrettet kvinner i alderen 50-65+ med
interesser: Vin, Familie eller Hoteller, Bransje: Mat og restauranter. | tilegg fil
Retargeting fra tidlgere vist interesse for Telemarkskanalen.

ﬂl‘.‘lplﬂ‘u‘ L 15505 il
Order Now 1 5585 R
kanaleventyret Order Mow =

k. Telemarkskanalen ; kskanalen

Malgruppestrl: 400,400 - 471,000 + Retargeting 300,000

Budsjett: 19 200

Kampanjen har totalt hatt 355 128 visninger, en frekvens pd 2,8 per person
0g 2 892 lenkeklikk som utgjer en CTR pa 0,81 % som er rett under
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%.

7
3

Denne uken ble det annonsert 1 karusell med oppfordring til kanaltur og
opphold pd Straand Hotel. Karusellen inneholdt 5 ulike kort med ulike tekster
om kanalen og hotellet. Vi anbefaler bruk av 9:16 format for & oppnd flere
plasseringer av annonsen pd FB/IG.

o L

Gy fe—gp*

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell

Imponerende i Historiske

Order Now
sluseanlegq - Straand Hotel il

@ O & Inger Johan._ 18 comments 3 shares © O & Inger Johan

|_" Like || Comment & Share oy Uke |.__' Comment




Uke 33 - Kultur Kari

CTR: 0,87 %
CPC: 3,29 kr
Frekvens: 2,3

Annonsen har denne uken vcert malrettet kvinner i alderen 60-65+ med
interesser: Teater, Konserter, Gourmet Food Lovers, Historie, Kultur eller Local
food

Malgruppestrl: 213,700 - 251,400 + Retargeting 300,000

Budsjett: 7 700

Kampanjen har totalt hatt 270,391visninger, en frekvens pd& 2,3 per person
og 2 339 lenkeklikk som utgjer en CTR pa 0,87 % som er rett under
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell om sensommertur il
Telemarkskanalen med 5 ulike kort med ulike tekster til. Vi anbefaler bruk av
9:16 format for & oppnd flere plasseringer av annonsen p& FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl p& bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell

¢ Telemarkskanalen ¢ Telemarkskanalen

Seil fra Lunde ki Mo i riet Ordes Now
til Ulefoss cet

Telemarkskanalen wanalen

mimertirme
unik indus

Omvisning pa
@vre Verket

Yow Order Now

OO0 & DoitaBubi_. 2

I_.'__ Like | | Comment
T ) et

2-retters pa
Spiseriet

Order Now Order Now

On
@v

@ QO & Dorita Rubi_. 21 comments 4 shares

o) Uke I_I__-' Comment




Uke 34 - Aktive Astrid

CITR: 0,73 %
CPC: 8,5 kr
Frekvens: 3,5

Annonsen har denne uken vecert mdlrettet kvinner i alderen 20-40+ med
interesser: Opplevelsesreiser, Utenders, Friluftsliv, Seiling, Fjell, hiking trails,
Outdoor enthusiast, Kayak, Natur eller Outdoor Life, Afferd: Reiser ofte. |
tilegg til Retargeting fra tidigere vist interesse for Telemarkskanalen.
Malgruppestrl: Aktive Astrid 588,700 - 692,600 + Retargeting 300,000

Budsjett: 28 800

Kampanjen har totalt hatt 460 405 visninger, en frekvens pd 3,5 per person
og 3 354 lenkeklikk som utgjer en CTR pa 0,73 % som er litt under
benchmark for trafikkoptimaliserte kampanjer som ligger pa 1%.

Denne uken ble det annonsert 1 karusell pakketur til Lardalstigen med 4
ulike kort med ulike tekster til. Vi anbefaler bruk av 9:16 format for & oppnd
flere plasseringer av annonsen pd FB/IG.

Materiell brukt: Ulik strl pd bilder — blir automatisk kuttet til 1:1 av flo i karusell
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Videre anbefalinger

Kommentarer / Icering

Vi anbefaler & fortsette & lage ulike tekster til de ulike karusell-kortene. Jo bedre bildene og tekstene treffer valgt mdlgruppe jo mer plass i auksjonssystemet vil Facebook gi oss.

Vi anbefaler ogsd fremover & benytte oss av alle plasseringene i FB/IG for & oppnd flest mulig visninger og treffe flest mulig innenfor valgt malgruppe. Ved & levere i alle formater vil vi
0gsd fremstd mer oppdatert og SoMe-tilpasset i tillegg til & treffe yngre malgrupper via Stories og Reels. Anbefalinger for materiale er 1:1 eller 4:5 i tillegg til 9:16.

Format forklaring:
1:1=1080x 1080
4:5=1080x 1350
9:16 = 1080x1920

Skulle det vise seg & veere vanskelig & tilpasse bilder og videoer til de ulike formatene pga. budsjett eller lignende gdr det selvfalgelig ogsd fint. Da skrur vi av for flatene vi ikke er
optimalisert for og s& vises annonsene der de passer inn best. 2-3 ulike annonser per uke kan ogsd veere lurt for & treffe bredere i malgruppen. Videre anbefaling vil veere 1 karusell
annonse i tillegg fil 1-2 link annonser og en videosnutt hvis tilgjengelig/mulig.

Fremover vil vi ogs& anbefale Retargeting fra tidligere aktuelle kampanjer for Action-fasen. Scerlig med tanke pd Engagement og Action som de to ulike fasene Telemarkskanalen
ansker & operere med. Da er det avgjgrende med videomateriell for & hente data fra kampanjen fer i tillegg til nettsidebesgk (Telemarkskanalen Pixel). Tatt i bruk og aktiv fra uke 25.
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