SLUTTRAPPORT: «BUCKETLIST» AWARENESS SOMMER 2024

Meta og DCO-bannere, 26.03.24 — 29.04.24
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&, BUDSIETT: 300 248 kr 26.03 - 29.04

UTFORSK UNIKE
OPPLEVELSER | TELEMARK

1

TELEMARK

5153 669 1190 759

CPM 28 kr

Overordnet mélsetting: Synlighet og merkevarebyggende for Telemark.

P& awareness brukes hovedsakelig videomateriale S - . . '

Hovedmaél/KPI : : = . ¢ ’ TELEMARK
* CPM = Kost pr. 1000 eksponering : 3
» CPT = Kost pr. Thruplay (video pé& 15sek sett i helhet)




Budsjett: 200 248" ® Frekvens: 2,68

* 3 videoer + 2 collage med video (5 stk totalt) \O * Frekvens = Antall visninger pr. person
* Internstyrt via Visit Telemark pa Visit Telemark sine kanaler.

* Resultatmal: Maximer antall ThruPlays (15 sek)

* Flere delkampanjer pga feil i Meta

. 000 .

Geo: IV Rekkevidde: 503 469
Norge: Akershus; Aust-Agder; Buskerud; Hedmark; Hordaland; Il I(

Mgre og Romsdal; Oppland; Oslo; @stfold; Rogaland; Sogn og unike personer

Fjordane; Ser-Trgndelag; Telemark; Vest-Agder; Vestfold. Alder:
Fra 20 &r. Fordel +. Estimert mélgruppe 3,4-4 mill.

CPT: 0,36 kr vs benchmark p4 1,5 kr gi TOtaH- anfa” Visninger

* CPT = Kost pr Thruplay (Kostnad pr. full videovisning. 15 sek) 1596 475

* Benchmark= Mediebyraets gjen. snitt * Antall visninger inkluderer flere

* Merk! Store variasjoner i sesong/etterspersel/tilgjengelighet mm visninger til samme person (Eksponering)
* 565 885 Thruplay-avspillinger (Sett hel video 15 sek)

B 2 @

Totalt budsjett opprinnelig satt til 200 000nok p& Meta. Pga feil i Meta gikk belepet litt opp i forbindelse med de ulike kampanjene som ble slatt av og pa.
Av samme grunn er det 2 dellkampanjer i Meta . Her vist totalen.




Eksponeringer: 19 442
Billigst CPT + lavest antall klikk

1 Visit Telemark

Se tipsene il bucketlista 2024 herg’ Vakker
natur fra kyst til fjell. Hvilepuls og adrenalinkick.
Planlegg ditt eventyr na!

VST B EmIank_no
Utforsk unike opplevelseri  Finn ut mer
Telemark

Nr 2: Collage m/video nr 2
(delt 2. plass)
 CPT:0,34kr

* Eksponeringer: 20 996

1 Visit Telemark

Utfarsk unike applevelser | Telemarkgl® vakker
natur fra kyst til fjell. Hvilepuls og adrenalinkick.
Planlegg ditt eventyr na!

V==

e i
S it
visilieleman.no

Planlegg sommerens
eventyr na

Finn ut mer

Nr 2: Collage m/video nr 1
(delt 2. plass)
* CPT: 0, 34 kr

* Eksponeringer: 75 298

1 Visit Telemark

Myt unike opplevelser i Telemark | magisk natur
fra kyst til fjellgF Se tipsene til bucketlista 2024
her!

Sjekk ut bucketlista 20241 Finn ut mer
Planlegg sommerens reis.

* Hentet fra forste delkampanje, kampanje 1. Resultatene her KAN vaere pavirket av teksten som kom opp feil de siste dagene med vinter-tekst.

Nr 3: Video_nr 2
e CPT: 0, 35 kr
* Eksponeringer: 38 044

1 Visit Telemark

Planlegg sommerens eventyr nal Utforsk unike
aopplevelser fra kyst til fiell | Telemark

visittelemark.no
Planlegg sommereventyr i Finn ut mer
Telemark

Nr 4: Video_nr 3

sponeringer: 476 487
Dyrest, men tavorisert av Meta og stor
andel av eksponeringene. Gitt mest
klikk, og best pris pr klikk. Interessant,
selv om klikk ikke er hovedparameter
pa awareness.

1 Visit Telemark w

Myt unike epplevelser i Telemark | magisk natur
fra kyst til fjellg® Se tipsene til bucketlista 2024
her!

ark.ng
Planlegqg ditt eventyr nal
Planlegg sommerens reis.

Finn ut mer




ge m/video nr 1

* Eksponeringer: 218 945
* Hoyest klikkfrekvens + billigst
CPT

1 Vigit Telemark

Nyt unike epplevelser i Telemark | magisk natur
fra kyst til fjellgf Se tipsene til bucketlista 2024
her!

Sjekk ut bucketlista 2024! Finn ut mer
Planlegg sommerer

* Hentet fra sterste delkampanje, kampanje 3

Nr 2: Collage m/video nr 2
(delt 2. plass)

* CPT: 0, 34 kr

* Eksponeringer: 36 997

1 Visit Telemark %

Utfarsk unike applevelser | Telemarkglf Vakker
natur fra kyst til fjell. Hvilepuls og adrenalinkick.
Planlegg ditt eventyr na!

b=

v Smans. no
Planlegg sommerens Finn ut mer
eventyr na

Nr 2: Video_nr 2

(delt 2. plass)

e CPT: 0, 34 kr

* Eksponeringer: 138 160

1 Visit Telemark

Planlegg scmmerens eventyr na! Utforsk unike
cpplevelser fra kyst til fjell | Telemark

visittelemark.no
Planlegg sommeraventyr i Finn ut mer
Telemark

Nr 3: Video_nr 3 Nr 4: Video_nr 1

» CPT:0,36kr e CPT:0, 37 kr

» Eksponeringer: 42 050
* Flest visninger

1 Visit Telemark w : 1 Visit Telemark e

H
H
Myt unike opplevelser | Telemark | magisk natur Se tipsene il bucketlista 2024 herg’ Vakker

fra kyst til fjell@f Se tipsene til bucketlista 2024 natur fra kyst til fjell. Hvilepuls og adrenalinkick.
her! Planlegg ditt eventyr na!

-

e o
< . j

visitielernark.no BITIANE_MNo

Planlegg ditt eventyr nal Finn ut mer Utforsk unike opplevelser i Finn ut mer
Planlegg sommerens reis. Telemark




RESULTATER AWARENESS META BUCKETLIST 2024

°
O Hvem har sett annonsene?

&% Demografi i Plattform

Eksponeringer
4

Annonsesett
Fordeling av alder og kjenn
Awareness sommer Bucketl
40k
Oslo 70074

Akershus &3 566
Hordaland 5B 277

Rogaland

Mare og Romsdal B . .. l

18-24 2534 3544
@stfald
B Menn

Sor-Trendelag a4
Buskerud

&y Demografi ¥ Plattform
Hedmark

Fordeling av alder og kjenn
Oppland

Vestfold S0k
Telemark 40k

Vest-Agder 30k

Sogn og Fjordane 5
Aust-Agder 1 . . I
——
3544 5564 65+

Unknown 2 17 1824 2534 4554

Resultater fra 1 annonsesett @

* Hentet fra forste delkampanje Resultatene her KAN veere pavirket av teksten som kom opp feil de siste dagene med vinter-tekst.

Rekkevidde: (Red sirkel) Unike visninger.

Resultater: (Bla) Awareness-kampanjer er
optimalisert mot synlighet og
merkevarebygging med hovedmal /KPI
CPT (Cost pr thruplay//videovisning 15
sek). Annonsene er derfor optimalisert for
thruplay, og «resultat» her henviser fil
hvem som har sett thruplay (full 15 sek
video). Vi ser at det er en hoy andel
kvinner 65+ som har likt annonsene og
sett hele annonsen gjennom (i
delkampanje 3 Meta).
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RESULTATER AWARENESS META BUCKETLIST 2024

°
O Hvem har sett annonsene?

Annonsesett

Eksponeringer

Awareness V2 Bucketlist VT sommer 2024 - NY 937 827

Akershus
Aust-Agder
Buskerud
Hedmark
Haordaland

Mpre og Romsdal
Oppland

Oslo

Ostfold

Rogaland

Sogn og Fjordane
Sor-Trendelag

Telemark

Vest-Agder

Vestfold

Resultater fra 2 annonsesett @

* Hentet fra sterste og siste delkampanije.

91 539

25 544

59 991

50079

a8 831

67 920

46 240

118 527

66 732

85141

26 853

57 387

&% Demografi @ Plattform

Fordeling av alder og kjgnn

80k

60k

Kostnad per resultat: kr 0,35 d per resultat: kr 0,34

as Demografi @ Plattform

Fordeling av alder og kjgnn

per resultat kr 0,35 d per resultat: kr 034

Rekkevidde: (Red sirkel) Unike visninger.

Resultater: (Bla) Awareness-kampanjer er
optimalisert mot synlighet og
merkevarebygging med hovedmal /KPI
CPT (Cost pr thruplay//videovisning 15
sek). Annonsene er derfor optimalisert for
thruplay, og «resultat» her henviser til
hvem som har sett thruplay (full 15 sek
video). Vi ser at det er en hoy andel
kvinner 65+ som har likt annonsene og
sett hele annonsen gjennom (i
delkampanje 3 Meta).
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Budsjett: 100 000 kr
WEB-bannere i DCO malverk (i DV360)
Via byra

KPI (mél): CPM, visninger, rekkevidde

®y  Malgruppe:

Trondheim og serover.

Interessemalgruppe: Tid sammen, tid alene, aktiv i
naturen, kultur & mat.

Alder: 20-65 ér.

Kampanjen er satt opp med en miks: Bred mélretting
(via Schibsted, Aller, Amedia, Egmont og alle ‘brand-
safe’ nettsteder i Norge). | tillegg er Googles egne
segmenter og medienes egne segmenter relatert til
interessemalgruppene over testet.
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CPM: 28 kr vs benchmark pa 40-75 kr

* CPM = Kost pr 1000 visning
* Benchmark= Byraets gjen. snitt
* Merk! Store variasjoner i sesong/ettersparsel/tilgjengelighet mm

Frekvens: 5,2

* Frekvens = Antall visninger pr. person

Rekkevidde: 687 290
unike personer

Totalt antall visninger
3 557 194

* Viewability: 82 % vs benchmark p& 70%. (Oppnadd god synlighet)
* Totalt antall visninger inkluderer flere visninger til samme person (Eksponering)
* Viewability: Hvor ofte minst 50% av annonsen har blitt vist i minst 1 sek.
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UTFORSK BUCKETLISTA 2024 ITELEMARK UTFORSK UNIKE OPPLEVELSER I TELEMARK

* 2 sett med web-bannere. Lik video, men ulik ordlyd for
a teste hvilken ordlyd som vakte mest interesse.



Annonseprestasjon:

* Vi testet to ulike tekst-budskap hvor vi underveis s at
“Bucketlista” gjorde det best og drev klikkraten opp.

* Forskjellstallene er ogsa signifikant, noe som sier oss at
dette er et ord som burde benyttes igjen dersom det
skal gjeres lignende kampanijer.

* Annonsen “Bucketlista” har derfor fétt flest visninger.
* Det er verdt & nevne at den andre annonsen (“unike

opplevelser”) ogsé hadde god CTR og var innenfor
benchmark pé 0,1-0,15.

() Lenkeklikk/CTR:
5005 / 0,14%

2,500,000

2,000,000

1,500,000

1,000,000

500,000

*CTR = Klikkfrekvens (click-through-rafe). Hvor mange av de som har seff annonsen har klikket.

lkke hovedmal (KP) pé denne kampanjen (Awareness = synlighet)

Annonsevisninger

2,234117

BUCKETLISTA

B Klikkrate

1,318,297

UNIKE OPPLEVELSER
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BUCKETLISTA 2024
Vi har testet inspirasjonsartikkel som landingsside pa

awareness da dette var en awareness med et mer

konkret budskap enn i 2023. Budskapet kan vaere av

interesse for alle malgruppene; Eventyrlig natur, Tid

sammen, Kultur & mat og Tid alene. ' b

Opplev Telemarks skatter - en bucketliste av eventyrlige opplevelser

Denne kampanjen trakk frem opplevelser som er unikt i L e i
var region. Dette som et svar pa «hvorfor velge s gt
Telemark som reisemél?» og hva skiller Telemark fra

andre destinasjoner i Norge.

| tillegg til attraksjoner og opplevelser som er unike i
Telemark finnes mange andre flotte opplevelser 4 tilby,
og disse knagges pé dem trukket frem som unike, slik at
Telemark som helhet skal veere et ansket reisemal. Fra
kyst til fjell, sammen eller alene og med aktive
opplevelser eller hvilepuls.

Toppbanner med video og grafikk som gjenspeiler
resten av materiellet.

www.visittelemark.no/bucketlista



Kampanjen har fokus pa unike opplevelser i Telemark og vi linker til en inspirerende artikkel fremfor forsiden eller en
konseptside.

Meta:
> Leverte godt mot KPl-ene. God synlighet til en god pris, med totalt CPT p& 0,36 kr. Folk fant annonsene interessante.

» Annonsene leverte jevnt pd CPT, men det var annonser som skilte seg ut med et stor antall visninger. Interessant at det ogséa var ulike
annonser som Meta favoriserte i Meta 1 og meta 2 (Vi hadde 2 runder pga «bug» i det visuelle i Meta i runde 1).

> Det er ogsa forskjell p& hvilken annonse som har flest visninger og hvilken som har best CPT, noe som viser at det er viktig med
bredde og flere annonser i annonsesettet for & sikre totalt gode resultater.

> Annonsen med flest eksponeringer er lik annonse i begge runder, som viser at det har veert interesse for denne og at den er
foretrukket av Meta sin algoritme (og dermed er av stor interesse for «kundene»): Video_nr 3

» Collager presterer fortsatt godt og kan veere lurt & ha med videre i miksen

DCO/WEB-bannere;
» Ga god synlighet til god pris. Supplerte god med Meta-annonsering i denne kampanjen.

Totalt har kampanjen (Meta & DCO) levert veldig bra med totalt 5 153 669 visninger




EVENTYRLIGE
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