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KAMPAGNEBRIEF

Målsætning

At tiltrække gæster til 
Nordvestkysten i 
påskeferien 2021.

Beskrivelse

For at vise 
mangfoldigheden af 
muligheder ved 
Destination 
Nordvestkysten har vi 
samlet 100 oplevelser 
under 8 temaer, som har 
fået en påskeferievinkel: 
Aktiv ferie, 
smagsoplevelser, kunst, 
historie, parferie, 
familieferie, sjove 
overnatninger og 
naturoplevelser.

Timing

Kampagnen har kørt i uge 
9-13, som inspiration til 
gæsternes påskeferie.
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KAMPAGNEBRIEF

Målgrupper

Familier med børn + par 
uden børn

Kampagnen blev 
målrettet Nordvestkysten, 
Midtjylland og Sydjylland 
(inkl Fyn) med interesser 
indenfor, Fiskeri, Surfing, 
Mountainbike, Kunst, 
Natur, Strande, Familieliv. 
Alder 30+

Succeskriterie

Gennem gæstens besøg 
på vores kampagnesider 
skal de finde inspiration til 
ferie ved Nordvestkysten 
og gå videre til at søge 
mere viden om en 
aktivitet og/eller 
overnatningsmulighed.

Kunderejsen

Kunderejsen ender med 
klik til booking fra de 
specifikke 
overnatningssteder eller 
oplevelser. 
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KONCEPT

100 unikke oplevelser venter

Kampagnen, der strækker sig fra uge 9-13, skal vise danskerne, hvor mange fantastiske 
oplevelser der venter dem ved Nordvestkysten, og gøre destinationen attraktiv – også 
som påskeferierejsemål.

Påskekampagnen skal synliggøre destinationens store diversitet af oplevelser, og 
præsentere Nordvestkystens potentiale på en stærk måde, som brænder igennem. 
Deraf kommer kampagneoverskriften 1 ud af 100 oplevelser, som udtrykker at f.eks. en 
guidet tur på Puch Maxi i Thyborøn bare er 1 ud af 100 oplevelser, mens en vandretur ad 
Nordsøstien kunne være en anden oplevelse, et surfkursus i Klitmøller kunne være en 
tredje osv.

https://www.visitnordvestkysten.dk/100oplevelser
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KANALER

Medieplan
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VISUALS

Website

Landingpage på website 
var samlingspunktet for 
hele kampagnen med 8 
undersider.

www.visitnordvestkysten.dk/100oplevelser

http://www.visitnordvestkysten.dk/100oplevelser


4

VISUALS

Videospots

5 videospots blev 
produceret til brug i 
kampagnen til både tv og 
annoncering på Sociale 
medier.

https://www.youtube.com/watch?v=q2aqZWLMg68&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=5V_fuYU1QzA&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=XyLnTz5atcY
https://www.youtube.com/watch?v=OZxQL5xscgo
https://www.youtube.com/watch?v=3LYaZotunBI
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VISUALS

TV2 Play
– programmatic tv

Med 2 spots af 20 
sekunders varighed blev 
kampagnen vist på TV2 
play i fem uger. Det gav 
590.278 eksponeringer.

https://www.youtube.com/watch?v=5V_fuYU1QzA&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=XyLnTz5atcY


4

VISUALS

Annoncer

11 annoncer kørte på 
Facebook og Instagram 
med både videoformat, 
karrusel og billeder 
indenfor vores 8 temaer.
Der blev skrevet mange 
positive kommentarer, 
tags og delinger.
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VISUALS

Mobile interscroller

På mobilversion af tv2.dk 
samt apps for Nyheder, 
Sport og Vejret kørte vores 
bannerannonce ligeledes i 
kampagne-perioden 
hvilket gav 2.510.001 
eksponeringer.
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VISUALS

Google Ads

Der blev oprettet Google 
AdWords annoncer for 
hvert tema, der sikrede at 
hvis man fx havde set 
filmen på Tv2play og 
googlede ”påskeferie ved 
Nordvestkysten”, så fandt 
man ind til det rette 
indhold.
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VISUALS

Nyhedsbrev

Lige inden påskeferien 
sendte vi en nyhedsmail 
ud med inspiration til 
turister med inspiration til 
oplevelser i påskeferien. 
Her var naturligvis også 
links til vores 
kampagnesider. 
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RESULTATER

Besøgende på website

I perioden 1. marts – 4. 
april havde vi 69.904 
besøgende på vores 
hjemmeside.
Trafikken kom 
hovedsageligt fra 
Facebook (mobil).
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RESULTATER

Handlinger på website

Vores generelle 
landingpage høstede 
10.174 besøg og det mest 
sete produkt var Tranum-
fosdal vandrerute. Her 
hentede hele 832 folderen 
over mere info omkring 
ruten.
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ANNONCERING PÅ FACEBOOK og INSTAGRAM

Annoncerne leverede gode resultater:

- Rækkevidde: 546.199
- Eksponering: 2.163.732
- Klik på link 58.568
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TV2 PLAY

Kampagnen på TV2 Play har genereret 590.278 eksponeringer, hvor vi har ramt 154.965 
unikke personer. Her var fokuset at få indkøbt kvalitetsvisninger. Med andre ord, så var 
vores mål at få så mange personer i målgruppen til at se så stor andel af spotsene som 
muligt. Derfor blev TV2 Play tilvalgt grundet deres høje view-through-rate 
(gennemseningsrate) samt fornuftige CPM-pris (pris pr. 1000 visninger), der samlet
genererer en meget lav CPCV (pris pr. færdig-sete visning). På den måde har vi sikret, at 
videoen er blevet set til ende for at højne brand awareness.
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TV2 MOBILE INTERSCROLLER

I perioden har vi ramt 321.000 personer med i alt 2.510.001 visninger, hvilket giver en 
frekvens på lige knap 8. Derudover har vi også opnået en ganske høj klikrate for display 
på 0,35%.
Dermed har interscroll formattet også suppleret TV2 Play indkøbet i den forstand, at det 
har kunnet generere trafik ind til vores kampagnesider udover også at skabe brand 
awareness.


