Effektmaling 2007 — Resultater og anbefalinger

Danmark
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Indledning

Denne rapport praesenterer resultater, konklusioner og anbefalinger fra VisitDenmarks effektmalte
markedsfgringsaktiviteter i 2007.

I 2006 etablerede VDK en samlet effektmalingsstrategi for hhv. kampagneaktiviteter, partnerrelationer og
Danmarksbrandets position pa ngglemarkeder. Med udgangspunkt i denne strategi har VisitDenmark arbejdet for at
synligggre den branding -og omsaetningsmaessige effekt af de markedsfgringsaktiviteter, der blev gennemfort i
samarbejde med VisitDenmarks partnere. Denne rapport beskriver effektmalingen af kampagneaktiviteterne.

De overordnede formal med effektmalingspilotprojektet er:
e At skabe basis for effektmaling af VisitDenmarks markedsfgringsaktiviteter.
e Dokumentation for den samfundsgkonomiske effekt som VisitDenmark og VisitDenmark partnere skaber
gennem markedsfgringen.
e Synligggrelse af VisitDenmark markedsfgringsresultater internt og eksternt.
e Kortleegning af markedsfagringsaktivitetens effektivitet, og dermed mulighed for at optimere
markedsfgringsindsatsen.

I 2007 er der bade blevet effektmalt konsumentrettede og agentrettede markedsfgringsaktiviteter.
Denne rapport afdeekker effektmaling af 15 aktiviteter pa 8 markeder. Herunder 13 konsumentrettede
markedsfgringsaktiviteter og 2 agentrettede markedsfagringsaktiviteter.

Rapport giver en praesentation af de markedsfgringsaktiviteter der er effektmalt i 2007, hvilke resultater de effektmalte
aktiviteter skabte overordnet og enkeltvist, samt hvilke konklusioner og anbefalinger der kan udledes pa baggrund af
effektmalingen.

Afslutningsvis findes resuméer af hvert marked og de effektmalinger der er gennemfgrt pa disse markeder.

I appendiks findes en kort gennemgang af effektmalingsprocessen.



Effektmalet aktiviteter i 2007
I 2007 blev fglgende markedsfgringsaktiviteter effektmalt.

- - Offline/
Aktivitet Malgruppe Online

UK/Irland Nyhedsbrev September 07 Konsument Online Nyhedsbrev
UK/Irland Viking Projekt Ireland Konsument Offline Flyers, Outdoor, Kampagneside
UK/Irland MICE diverse Agent/Mgdemarked | Mix Nyhedsbrev, Messer, Famtrips m.m.
Tyskland Nordsee Urlaub Konsument Offline Folder i Magasin
Tyskland DK live! Konsument Offline Magasin
Tyskland Image annoncer Konsument Offline Annoncer i magasiner

Norge Barneguiden Konsument Offline Magasin

Sverige Voksne par Konsument Offline Indstik i magasiner

Sverige Barnefamilier Konsument Offline Indstik i magasiner

Holland Vakantiepakket Konsument Online SEM og Banner

Holland Kampeerpakket Konsument Online SEM og Banner

Italien Short Break Konsument Online SEM og Banner

Italien IMO Green Konsument Online SEM og Banner

Spanien Online kampagne/SAS Konsument Online SEM og Banner

Kina MICE diverse Agent/konsument Offline Events




Arets resultat

Nedenfor vises det samlede resultat for de konsumentrettede markedsfgringsaktiviteter der blev effektmalt i 2007, samt
den gennemsnitlige effektivitet af de effektmalt markedsfgringsaktiviteter.

Resultater af effektmalte markedsfgringsaktiviteter

Eksponering Kendskab Praeference Meromsaetning

I ALT 261 mio. 2.805.037 813.700 291 mio. kr.

Effektiviteten af effektmalte markedsfgringsprojekter 2007

Omk. pr. Omk. pr. Oomk. pr.
eksponering kendskab preeference

0,07 6,23 21,47 43

Return-On-Investment

Gns. af undersggte
projekter




Resultatet af de konsumentrettede aktiviteter malt efter de fire malepunkter

Marked Aktivitet Eksponering Omk. pr E Kendskab Omk. Pr K Preeference Omk. Pr.P  Meromseaetning M-ROI
Nyhedsbrev 46.992 1,6 7.456 10,4 3.132 24,7 2.200.000 1:28
UK September
Viking 218.818 0,6 3.412 34,2 955 122,0 1.005.760 1:9
Projekt ) ’ : ’ ’ : : .
NS:I(;E? 2.496.370 0,78 249.637 7.80 94.113 20,7 71.895.456 1:37
Tyskland DK Live 1.000.000 2,5 250.000 9,8 130.000 18,9 69.897.541 1:28
Image
anmonser | 7-824.265 0,11 860.669 0,99 156.485 5,43 N/A N/A
Norge sl‘fi:j”eer; 1.611.054 1,6 1.353.285 1,9 392.453 6,5 N/A N/A
Voksne Par | 82.442.421 0,01 18.045 39,62 11.188 63,9 32.882.272 1:46
Sverige Bome-
tamifier | 148.696.762 0,01 36.488 37,29 18.974 71,71 75.950.710 1:56
Vagiﬂgf' 2.762.258 0,06 5.647 28,7 1.176 137.8 11.874.088 1:73
Holland Kp
ampeer- | 5 353 216 0,1 3.890 95,7 1.148 324.,4 11.125.406 1:30
pakket
Short-Break | 2.235.279 0,16 9.058 38,52 4076 85,61 8.120.497 1:23
Italien
IMO green 400.000 0,49 1.524 128 N/A N/A 3.494.813 1:18
Spanien | Online SAS |  6.399.991 0,09 2429 147 N/A N/A 2.531.168 1:7




Resultat af de agentrettede markedsfgringsaktiviteter

Marked Aktivitet Eksponering* Overnatninger SASlegs | Meromseetning
Kina Kon%me”t N/A 15.052 5.755 | 21.012.592 kr. | 1:40
UK DI\'/‘I’I‘(*:rEe 1.598 10.735 814 34.000.000 kr.* 1:92

*Agenter de kan have veeret eksponeret for agentrettede markedsfgringsaktiviteter

Planlagte effektmalinger der ikke blev gennemfart

Marked Aktivitet Arsag
Norge Arhus/Aalborg Manglende action grundet sygdom hos partner (Color Line), som skulle fortage effektmalingen i deres
kundedatabase.
Holland Oplevelsestemapakke Nedprioriteret for at gennemfare andre malinger
USA Gay Travel Expo m.fl, ;BerﬁEgﬁfgﬁrsonaleudsklftnmg pa de amerikanske markedskontor blev den planlagte maling ikke
Spanien Informationspakke Aktiviteten blev gennemfagrt sammen med den danske ambassade i Madrid. | denne proces blev der ikke
b b taget de ngdvendige tiltag, der muliggjorde effektmaling af aktiviteten.




Konklusion

De overordnede formal

I forhold til de overordne formal med effektmalingsprojektet kan det konkluderes at effektmalingsprojektet har skabt
basis for effektmaling af VisitDenmarks markedsfgringsaktiviteter. Alle starre markeder har gennemfart effektmalinger
og er dermed introduceret til effektmalingsprocessen, samt indstillet pa at effektmale flere markedsfgringsaktiviteter i
2008.

Effektmalingsprojektet giver gennem meromsatningsmalingerne indikatorer for den samfundsgkonomiske veerdi som
VisitDenmark i samarbejde med turismens aktgrer skaber gennem markedsfagringsaktiviteterne. Dog ger problemer med
malingen af meromseetning dokumentationen mindre anvendelig end gnsket. Dette understreger, at malingerne af
meromsaetning bar overvejes i forhold til effektmalingen i 2008. 1 tilleeg hertil er mange af VisitDenmarks
markedsfaringsaktiviteter brandingaktiviteter, der har til formal, at positionere Danmark som rejsemal i turisternes
bevidsthed. Brandingaktiviteter har dermed et mere langsigtet perspektiv end salgsorienterede kampagner, hvilket
betyder, at praeferencemalinger er mere retvisende for brandingorienterede markedsfagringsaktiviteter.

Effektmalingens resultater kan synliggares mere eksternt i forhold til partnerne i takt med at primaert markeds-
kontorerne bliver fortrolige med processen og resultaterne. | den forbindelse er det vigtigt, at projektlederne pa
markedskontorerne anvender resultater aktivt i opsaetning af malsaetninger, kommunikation med partnerne og
evalueringen af aktiviteterne/projekterne.

P& sigt vil effektmalingen muliggere effektivisering af markedsfaringsindsatsen. Dette kreever dog at flere aktiviteter
effektmales saledes at det bliver muligt at benchmarke aktiviteterne tveernationalt og internt pa de enkelte markeder.
Dog kan der udledes overordnede effektivitetsanbefalinger (se anbefalingsafsnittet).
Effektmalingerne
Med en samlet ROI pa 1:43 pa de aktiviteter, der er blevet meromsaetningsmalt er resultatet langt over malseetningen
pa 1:15. Dette har to hovedarsager:

o Sma samples i effektmalingens anden runde (meromsaetningsmalingen) giver ikke valide resultater.

o0 Non-respons bias giver "for gode” resultater. Dette kan minimeres med en gget incitamentstruktur, men

problematikken vil stadig veere et problem.

Endelig kan det ikke afvises at markedsfgringsaktiviteterne har en hgjere effektivitet en forventet.

Der er ikke malsaetninger for omkostning pr. kendskab og omkostning pr. preeference. Disse effektivitetsmalinger vil
dog danne sammenligningsgrundlag samt grundlag for opsaetning af malsaetninger i 2008.



I forhold til omkostning pr. eksponering kan resultaterne sammenlignes med omkostningstal, der deekke alle produkter
og ikke kun turisme. Med det forbehold er resultatet pa 0,07 kr. pr. eksponering meget fint, da gennemsnittet af de
vejledende omkostninger pr. eksponering over alle medier og lande ogsa er 0,07 kr. pr eksponering.

De agentrettede markedsfaringsaktiviteter er, for de to markeder hvor der har veeret malinger, gennemfart i én samlet
maling. Dette giver ikke et detaljeret resultat for hver enkelt markedsfgringsaktivitet, men en samlet mulig ROI for alle
aktiviteterne. Begge effektmalinger viser fine resultater med en ROI pa henholdsvis 1:40 og 1:92. Dette er dog med
det forbehold at alle foresldede bookinger bliver gennemfart.

I gennemsnit er der effektmalt 1,8 projekt pr. marked. Det lave antal effektmalinger gar det ikke muligt at benchmarke
effekten af markedsfagringsaktiviteterne pa tvaers af markederne. Dog er det muligt at konkludere overordnet pa
effekten af online og offline aktiviteter (se anbefalings afsnittet), samt pa de indikatorer malingerne giver internt pa de
markeder hvor der er malt flere projekter. Konklusionerne for hvert enkelt marked er beskrevet i markedsresuméerne

Processen

Effektmalingshandbogen er tilgeengelig pa internettet, intranettet samt sendt til alle markedskontorer.

Formidlingen af handbogen har hgjnet niveauet for forstdelsen og anvendelsen af effektmalingsveerktajerne i hele
organisationen, men der er stadig plads til forbedring. For at sikre forbedring af effektmalingerne og en fortsat fremdrift
i effektmalingprocessen skal projektlederen i samarbejde med effektmalingsteamet seetter sig ind i de konkrete opgaver
der er forbundet med de enkelte effektmalinger. Dette sikres gennem planlaegningsmgder hvor hver enkelt
markedsfgringsaktivitet planleegges i detaljer mht. opgaver og timing.



Anbefalinger

Pilotprojektet har givet en reekke erfaringer, som bgr implementeres i fremtidige markedsfgringsaktiviteter, og det

videre arbejde med effektmaling.

Dette afsnit er todelt. Fgrste del omhandler de markedsfgringsmeessige anbefalinger der kan udledes pa baggrund af de
effektmalte markedsfgringsaktiviteter. Anden del omhandler de procesmaessige anbefalinger til udvikling og optimering

af effektmalingsprojektet.

Medievalg og indkgb bar ikke
alene baseres pa kostpris pr.
eksponering

Eksponeringsprisen kan ikke sammenlignes pa tveers af mediagrupper. Indenfor
onlinemedier er det tilmed sveert at bruge.

Online markedsfaring er bedst til
at skabe kendskab

Online kampagner er gode til at skabe hgj daekning billigt. Simpelt budskab beaeres godt i
bannere og SEM

Offline har bedre
konverteringsrater fra kendskab
til preeference

Clicks garantere ikke veerdi for kampagnen. Det er derfor en god ide at have kontrol over
hvilke sider bannerreklamer ligger pa, da kendskabsveerdien hurtig bliver urentabelt.

Preeference er det mest
retvisende udtryk for
aktivitetens veerdi.

Som projektleder bgr man sammenligne mere pa preeference og omkostning pr. praeference
end pd antallet af konverterede. Konverteringsgraden er et udtryk for mange andre faktorer
end kampagnens udfgrsel

Clicks er ikke lig med antal besgg
pa kampagnesiden

Ikke alle clicks bliver til besgg, som tommelfingerregel bliver kun 60-70% omdannet til
egentlige besgg
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Sma samples, iseer i
anden runde, i

effektmalingen giver
uholdbare resultater

Problemet med sma stikprgver kan afhjeelpes pa fglgende mader:

1) Effektmalingens to runder skal kobles sammen med en konkurrence med en attraktiv preemie. (se
ogsd incitamentstruktur)

2) Er det vanskeligt at opna adgang til konsumenterne, eksempelvis i offline aktiviteter, skal
muligheden for at anvende internetpaneler undersgges.

3) Gar muligheden for at besvarer spgrgeskemaerne mere synlig. Eksempelvis gennem teaser pa
kampagnesider, kuponer i magasiner og mindst 2 reminders pd spgrgeskemaer udsendt pr. e-mail.

Incitamentstruktur

Konkurrencer forbedrer responsrater og minimerer bias!
Derfor skal alle effektmalinger som hovedregel kombineres med en konkurrence.

Manglende
struktur/planleegning
besveerligger processen

For at sikre en den bedst mulige effektmaling af de enkelte aktiviteter skal der afholdes
planlaegningsmgder mellem projektleder og de markedsansvarlige. PA mgde detailplanlaegges
effektmalingen.

Timing

Planleegning er vigtig!
Klar plan for hvordan og hvornar malepunkterne males skal laves.

Korte og preecise
spgrgeskemaer.

Spgrg kun om det du skal vide!
Stil kun de relevante effektmalingsspgrgsmal i effektmalingen af aktiviteten!

Sgrg for at kontakten
foregar mellem den
markedsansvarlige og
projektlederen

Det er vigtigt, at al kommunikation i forbindelse med effektmalingen af de enkelte
markedsfgringsaktiviteter er mellem den markedsansvarlige pa hovedkontoret og projektlederen.

Meromseetnings malinger
er besveerlige

Ikke alle effektmalte aktiviteter behgver at beregne meromsaetning og ROI. Teenk over hvilke der
giver mening.
Hellere fa gode ROI méalinger end mange déarlige!

Mal p& aktivitetsniveau

Tallenes validitet er hgjere ved undersggelser der omfatter fa aktiviteter.
Forsgg derfor, sa vidt muligt, at effektméale pa aktivitetsplan i stedet for pa kampagner

Fa styr pa
eksponeringstallene!

Projektlederen skal have fokus pa at indsamle korrekte og valide eksponeringstal for
markedsfgringsaktiviteterne.

Offline kampagners
kendskab er ikke lig antal
besgg pa kampagnesider

Som udgangspunkt er besgg pa en kampagneside kun lig kendskab ved onlineaktiviteter. Er der ikke
andre muligheder for at finde antal af personer med kendskab ved offline aktiviteter, skal der gives
andre incitamenter til at besgge siden, end at modtage flere informationer. Det kan veere
konkurrencedeltagelse.
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Kommunikationsstrategi og -plan

For at sikre at projektets resultater, konklusioner og anbefalinger kommunikeres til de interessenter pa det rette niveau,
er nedenstaende kommunikationsstrategi og kommunikationsplan udarbejdet.

Kommunikationsstrategi

INDFLYDELSE
A

EJERSKAB

Effektmalings
udvalget

Proiektledere
% Personligt mgde

sentation rapport

VDK Bestyrelse
» Praesentation @

tt/Storbyferie-
bestyrelse

Ky:

» TID

Kommunikationsplan

Ansvar ‘ Status

Interessenter Handling
VDK Projektledere Mgde pd MKT/HKT CB, JSM,
JSO

VDK Bestyrelse Praesentation i Nggletalspapir JSM

Effektmalingsudvalg Diskussion af resultater og metode pa | JSM
udvalgsmgde

ULG Preesentation og udlevering af rapport | CB, JSM

Presse Evt. pressemeddelelse i forbindelse CA, JSM
med konkrete malinger

Kyst/Storbyferiebestyrelse | Praesentation JSM

Partnere Praesentation af resultater Projektledere
Arsrapport Historie til arsberetning CB, JSM, CA
Forskere/Blastempling Mgde med Peformance Measurement | JSM, JSO

eksperter omkring metode, sparring,
og blastempling
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Markedsresumeéer

I det folgende afsnit kommenteres resultaterne af effektmalingsprocessen pa de enkelte markeder. Hvert marked
kommenteres i forhold til de resultater de effektmalte markedsfaringsaktiviteter har skabt, samt effektmalingsprocessen
bag resultaterne.

Marked: UK/ Irland

Hvad blev malt?
Nyhedsbrev Eco Conscious Denmark — September 2007

(0}
(0}
(0}

Udsendelse af nyhedsbrev med gkologitema til 47.000 abonnenter.

Budget: 77.350 kr.

Pick-up gennemfgrt i nyhedsbrev som konkurrence i nyhedsbrev med hotel Storbyferie i Ksbenhavn som
preemie. 2676 deltog. 2. runde blev gennemfart med en bog om Danmark som preemie. 536 deltog.

Viking Projekt Ireland

(0}

Gennemfgrt i forbindelse med vikingeskibet The Sea Stallion of Glendaloughs ankomst til Dublin.
Projektet bestod af en reekke drive-to-web aktiviteter, som blev effektmalt pa kampagnesiden
www.visitdenmark.com/viking

0 Budget: 116.500 kr.
o Pick up gennemfgrt pa kampagnesiden. 1.868 deltog. 2. runde blev gennemfgrt med en bog om Danmark
som praemie. 207 deltog.
MICE
o Maling af i alt 10 MICE aktiviteter. Aktiviteterne spaender vidt fra emailkampagner over messer til
famtrips.
0 Budget: 368.500 kr.
o Gennemfgrt med én effektmaling ved arets afslutning, hvor 129 af 1.598 agenter i VDKs database
besvarede et spggeskema. Som incitament blev der trukket lod om 10 Georg Jensen mobiltelefonholdere.
Resultatet
Nyhedsbrevet skabte:
0 Eksponeringer (E) for 46.992, kendskab (K) for 7.456, preeference (P) for 3.132 og meromsaetning for
2.190.617 kr.
0 Omkostning pr E 1,60 kr., omk. pr. K 10,40 kr., omk. pr. P 24,70 kr., ROI 1:28

Viking Project Ireland skabte:

(0}

Eksponeringer (E) for 218.818, kendskab (K) for 3.412, preeference (P) for 955 og meromsaetning for
1.005.760 kr.

13



o Omkostning pr E 0,5kr., omk. pr. K 34 kr., omk. pr. P 122kr., ROl 1:9

MICE aktiviteterne skabte/skaber:

o 1.598 agenter, 10.735 overnatninger, meromsaetning 34.000.000 kr., ROl 1:92
Konklusion
- Nyhedsbrevet:
o Omkostningen pr. E p& 1,6 kr. er noget hgjere end det brede benchmark pa 0,10 kr. for direct mails.
o Konverteringsraterne for E til K er ikke hgj, mens Konverteringsraten for K til P er meget hgj:
0 16 pct. af de eksponerede fik kendskab til aktiviteten og 42 pct. af konsumenterne med kendskab fik

praeference for Danmark som feriedestination.

- Viking Project Ireland:

- MICE:

(0]

0}
0}

Omkostningen pr. E pa 0,5 kr. er meget fin i forhold til gvrige VDK aktiviteter og i forhold til det bred
benchmark.

Konverteringsraterne for E til K er med 1,6 pct. meget lav, mens konverteringsraten fra K til P er fin

1,6 pct. af de eksponerede opnaede kendskab til aktiviteten, og 30 pct. af konsumenterne med kendskab fik
preeference for Danmark som feriedestination.

Hvis det antages at de foreslaede bookinger i realiteten bliver gennemfgrt viser MICE malingen et meget fint

resultat. Med en RIO pa ligger MICE aktiviteterne langt over malsaetningen pa 1:15. Dog er det sveert at
estimere hvor stor en andel af den foreslaede forretning der udmgntes i reelle overnatninger

14



Marked: Holland

Hvad blev malt?
Temakampagnen 2007 som var delt op i Kampeer og Vakantie
0 Budget: Kampeer 372.427 kr. og Vakantie 161.994 kr.
0 Pick up: Pop under pa kampagneside
0 2. runde: E-mail med spgrgeskema
o Evt. preemier/incitamenter: P-skive

Resultatet
Kampeer: 3,4 mio eksponeringer, 3890 kendskab, 1148 praeferanter og ca. 11 mio. i meromsaetning
o0 Vakantie: 2,7 mio eksponeringer, 5647 kendskab, 1176 preeferanter og ca. 11 mio. i meromsaetning
» Total: 6,1 mio eksponeringer, 9.537 kendskab, 2.324 praeferanter og ca. 22 mio. i meromsaetning
Markedsfgringseffektiviteten:
o Kampeer: 0,11 kr. E, 96 kr. per K, 324 kr. per P og ROl pa 1:30
o Vakantie: 0,05 kr. E, 29 kr. per K, 138 kr. per P og ROl pa 1:74
o0 Omkostning pr. konverteret
= Kampeer: 193 (1933 nye rejsegeester)
= Vakantie: 70 (2307 nye rejsegeester)

Datakvalitet

Valide data for Kampeer bade for 1. og 2. spgrgerunde. Valide data for Vakantie for 1. spgrgerunde men under middel
for 2. spagrgerunde. Dette er vurderet ud fra de anbefalede 400 respondenter som minimum bade for 1. og 2.
spgrgerunde. Overordnet kan det konkluderes at beregningerne er valide.

Konklusion
- Omkostning per eksponering: Under middel. Gennemsnitlig bgr omk. ligge pa ca. 0,072 DKK svarende til en CPM
(Omk. for 1000 eksponering) pa ca. 73 DKK
- ROI: Middel for kampeer og meget flot for Vakantie sammenlignet med VisitBritains mal pa 1:15

15



Marked: ltalien

Hvad blev malt?
"@resund regionen” kampagnen der bestod af IMO RMC og Green
”DK- ferie” som bestod af en lang reekke offline og online aktiviteter. Heriblandt SEM, Bannere, foldere og annoncer

Resultatet

- DK- ferie Eksponeringer: 2.235.279, Kendskab: 9.058, Praeference: 4.076, Meromsaetning: 8.120.497 kr.
- IMO green Eksponeringer: 400.000, Kendskab: 1.524, Meromseetning: 3.594.813

- | alt Eksponeringer: 2.635.279, Kendskab: 10.582, Praeference: 4.076, Meromsaetning: 11.715.310 kr.

Datakvalitet
Sma stikpraver og lave responsrater nedsaetter den umiddelbare datakvalitet for de italienske
undersggelser. Problemet er markant ved 2. runde undersggelser der maler meromsaetning

Konklusion
- Omkostning per eksponering: Mange aktiviteter er malt under samme undersggelse. Dette gar at det er sveert at
gennemskue de egentlige tal(Se afsnittet under procesmaessige erfaringer og anbefalinger for
uddybning).
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Marked: Kina

Hvad blev malt?

Diverse aktiviteter rettet mod kinesiske tur operatgrer. Heriblandt Seminare, salgsmgder, online manual, nyhedsbreve,
uddannelsesrejser.

Resultatet
- Der er rapporteret 7.136 ekstra turister ankommet til Danmark fra Kina. Dette har skabt 15.052 ekstra
overnatninger
- En ROI pa 1:40
- Undersggelsen viser ogsa at 27% af kinesiske tur operatgrer mener at budskabet "one
destination, two countries” har gjort det nemmere at seelge Danmark som feriedestination.

Datakvalitet

Undersggelsens population var de 30 starste tur operatgrer der sammen star for en markant del af trafikken til
Danmark. Af disse blev den endelige stikprgve 27 af disse. Altsd en meget hgj responsrate og undersggelsen betragtes
derfor som repraesentativ. Dog er samtlige tal kvalificeret geet fra tur operatgrerne hvilket kan give et skeevt billede af
virkeligheden. Trods dette ses undersggelsen som Valid og reliabel.

Konklusion
- Undersggelsens meget positive resultater og ikke mindst den hgje ROI kan skyldes, at der er tale om estimater.

Mange af aktiviteterne som salgsmgder og seminarer i hgj grad tilskrives arbejdstid der ikke indgar i de
budgetterede omkostninger for kampagnen. Alt i alt har kampagnen veeret meget positiv som markedsfgring af
Danmark som feriedestination i Kina.
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Marked: Norge
Hvad blev malt?
P& marked Norge blev aktiviteten Barneguiden, - ”A reise med voksne i Danmark — En h&dndbok” effektmailt.

o Handbogen blev distribueret gennem Donald Duck og Se & Hgr i et oplag pa i alt 405.000 eksemplarer

0 Budget: 2.547.573 kr.

o Aktiviteten blev effektmalt gennem Synovate MMIs "Donald-panel” hvor 265 ud af 500 besvarede
spgrgeskemaet. Der blev ikke udlovet en preemie for besvarelse af spgrgeskemaet, da det var en
panelmaling.

o Effektmalingen gennemfarte kun farste runde af effektmalingen, og malte dermed kun eksponering,
kendskab og praeference.

Resultatet
Eksponeringer (E) for 1,6 mio. kendskab (K) for 1,3 mio., preeference (P) for 390.000
Omkostning pr E 1,6 kr., omk. pr. K 1,88 kr., omk. pr. P 6,50 kr.

Konklusion

- Resultatet af Barneguiden, - ”A reise med voksne i Danmark — En handbok” malet ikke meromsaetning, derfor vides

det ikke om projektet levede op til ROl malsaetningen pa 1:15
- Omkostning pr. E, K og P er pa niveau med benchmark
- Konverteringsraterne er meget hgje:
o 79 pct. af de eksponerede opnaede kendskab, 29 pct. af konsumenterne med kendskab fik praeference
for Danmark som feriedestination.
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Marked: Sverige

Hvad blev malt?
Danmarkskampagnen 2007 som var delt op i barnfamilj og vuxna par
e Budget: barnfamilj 1,36 mio og vuxna par 0,75 mio.
e Pick up: Pop under pa kampagneside
e 2. runde: E-mail med spgrgeskema
e Evt. preemier/incitamenter: P-skive

Resultatet
e Barnfamilj: 229 mio eksponeringer (inklusiv vuxna par), 36.488 kendskab, 18.974 praeferanter og ca. 76 mio. i
meromsaetning
e Vuxna par: 229 mio eksponeringer (inklusiv vuxna par), 18.045 kendskab, 11.188 preeferanter og ca. 33 mio. i
meromsaetning
e Total: 229 mio eksponeringer (inklusiv vuxna par), 54.533 kendskab, 30.162 preeferanter og ca. 110 mio. i
meromsaetning
e Markedsfgringseffektiviteten:
o Barnfamilj: 0,01 kr. E, 37 kr. per K, 72 kr. per P og ROl pa 1:56
o Vuxna par: 0,02 kr. E, 40 kr. per K, 64 kr. per P og ROI pa 1:46
e Omkostning pr. konverteret
o Barnfamilj: 131 kr. (10.415 nye rejsegaester)
0 Vuxna par: 132 kr. (5681 nye rejsegaester)

Datakvalitet
Ringe datakvalitet, dvs. under de anbefalede 400 respondenter som minimum bade for 1. og 2. spgrgerunde. Dette
geelder isaer 2. spgrgerunde hvorfor der isser skal tages forbehold for beregningerne for meromsaetning.

Konklusion
- Omkostning per eksponering: Under middel. Gennemsnitlig bgr omk. Ligge pa ca. 0,067 DKK svarende til en CPM
(Omk. for 1000 eksponering) pa ca. 67 DKK
- ROI: Over middel sammenlignet med VisitBritains mal pa 1:30.
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Marked: USA

Hvad blev malt?

(0}

Resultatet
o

Konklusion
o

Processen
o
o
o

Ingen pr februar 2008

N/A

N/A

Mangelfuldt engagement i effektmalingen
Mangelfuld forstaelse for metoder
Ujeevnt samarbejde omkring effektmaling, delvist forarsaget af omfattende personaleudskiftninger.

20



Marked: Tyskland

Hvad blev malt?
- Nordsee Urlaub beskrivelse
0 Nordsee Urlaub. Katalogindstik i diverse magasiner.
0 Budget 1,95 mio. (VDK andel 20 pct.)

- Nordsee Urlaub effektmalting
0 Pick-up skete via kampagnens tilhgrende landingpage. | alt
0 Follow-up skema retur i november fra 35 konsumenter fra pick-up.
0 Feriehusophold udlovet blandt deltagere i pick-up.

- DK live beskrivelse
o Livstilsmagasin distribueret i Jysk Bettenlager.
0 Budget 2,46 mio. (VDK andel 46 pct.)

- DK Live effektmaling
o Pick-up skete via spgrgeskema pa landingpage/fax/brev. | alt 254 besvarelser.
o0 Follow-up skema retur i november fra 79 konsumenter fra pick-up.
o]
- Image annnoncer beskrivelse
o0 Hel og halvsidens annoncer i diverse blade.
0 Budget 849.000 mio. (VDK andel 74 pct.)

- Image annnoncer effektmaling
o Pick-up skete via web survey pa landingpage. | alt 74 besvarelser.
o Follow-up ikke foretaget da hovedsigtet med annoncerne var branding/preeferenceskabelse.

Resultatet

- Nordsee Urlaub resultater
0 Eksponering: 2.496.370, Kendskab: 249.637, Preeference: 94.113, Meromseaetning: 71.895.456 kr.
o Markedsfagringseffektiviteten: Omk. pr. E: 0,78 kr., omk. pr. K: 7,80, omk. pr. P: 20,70, ROI: 1:37

- DK Live resultater
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o0 Eksponering: 1.000.000, Kendskab: 250.000, Preeferente: 130.000, Meromseaetning: 69,9 mio. Kkr.
o0 Markedsfgringseffektiviteten: Omk. pr. E: 2,46 kr., omk. pr. K: 9,84 kr., omk. pr. P: 18,93 kr. ROI:

28:1.

- Image annoncer resultater
o Eksponering: 7.824.265, Kendskab: 860.669, Preeference: 156.485, Meromsaetning: Ikke malt

o0 Markedsfagringseffektiviteten: Omk. pr. E: 0,07 kr., omk. pr. K: 0,99 kr., omk. pr. P: 5,43 kr.

Konklusion

- Nordsee Urlaub
0 Kampagnen gav et meget ringe pick-up idet trafikken til landingssiden var meget lille (ca. 2500) i

betragtning af den hgje eksponering. Landingssiden var oprindelig teenkt som udtryk for kendskab, men
sadan kan det ikke tolkes. Landingssiden er tilsyneladende mest veeret brugt af personer, der gnskede at
deltage i konkurrencen. Resultaterne af malingen er derfor vanskelige at fortolke.

- DK live
o0 Kampagnen gav et ringe pick-up i forhold til den hgje eksponering. Dog gav muligheden for flere kanaler

til besvarelser (fax/brev/web) et bedre pick-up end i fx Nordsee Urlaub kampagnen. Kendskabstallet er
usikkert, da vi ikke har konkrete oplysninger om hvor mange magasiner der rent faktisk er blevet uddelt.

Resultaterne af malingen er derfor noget usikre.

- Image annoncer
o Kampagnen gav et meget ringe pick-up idet trafikken til landingssiden har veeret meget lille (407 besgg).

P& baggrund heraf kan det ikke afggres om trafikken er udtryk for kendskab eller preeference, hvilket
vanskeliggar beregninger af praeference/meromsaetning.
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Marked: Spanien

Hvad blev malt?
En kampagneside pa flysas.es. Kampagnen var fokuseret pa en side pa den spanske udgave af SAS. Her henviste
kampagnen til @resundsomradet med henblik pa at fa besggere til at booke en rejse til enten Danmark eller Sverige

Budget 482.950 Kr.

0 Spgrgeskema pa Flysas.es
o Opfaglgende til respondenter fra 1. runde der have givet lov til at vi kontaktede dem senere

Resultatet
Kendskab: 2429, Meromseaetning: 2.531.168, Budget: 482.950

Antal konverterede= 977 ROI= 1:5,24.
Antal SAS-legs skabt, i stikpraven= 15. Ganget op pa populationen= 375

Konklusion

ROI er under Benchmark pa 1:15
Interessant at det kun er omkring 1/4 af de konverterede, der har benyttet SAS. Isaer da kampagnen er kgrt pa

flysas.es
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Appendiks: Hvad er effektmaling?

VisitDenmark udgav primo 2007 en handbog i effektmdling af konsumentrettede markedsfagringsaktiviteter'. Formalet
med handbogen er:
. At alle konsumentrettede markedsfgringsaktiviteter | VisitDenmark har ensartede malszetninger for effekter
o At VisitDenmark altid effektmaler efter de samme vedtagne metoder, sa effekter kan sammenlignes pa
tveers af aktiviteter, medier og markeder.
. At VisitDenmark altid effektmaler veesentlige markedsfagringsaktiviteter, s det dokumenteres om
aktiviteterne opfylder malsaetninger der er opsat i overensstemmelse med handbogens malepunkter.
o At proceduren for effektmaling i VisitDenmark er fuldstaendig klar for alle involverede medarbejdere.

Handbogen definerer fire malepunkter som de konsumentrettede markedsfaringsaktiviteter skal mal efter. De fire
malepunkter er:

o Eksponering

) Kendskab

o Preeference

. Meromseetning

Figuren pa naeste giver en definition pa de fire malepunkter, giver en beskrivelse af hvert malepunkt, samt viser
hvordan hvert malepunkt beregnes.

P& den efterfalgende gives en definition og gennemgang af effektmalingens af agentrettede markedsfagringsaktiviteter.
Endelig gives en definition pa markedsfaringseffektiviteten, en beskrivelse af denne samt formelen bag udregningen af

markedsfaringseffektiviteten, som i forhold til meromsaetning er ens for de konsumentrettede og de agentrettede
markedsfgringsaktiviteter.

! Handbogen "Vejledning i effektmaling af konsumentrettede markedsfgringsaktiviteter” kan downloades pd danskturisme.dk under
“analyser”
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Definition og beregning af de fire konsumentrettede malepunkter

Sadan beregnes malepunktet

Malepunkter

Beskrivelse

Altid via medietal. Oplyst af mediet eller bureauet

' Eksponering defineres som det antal konsumenter der via deres

medievalg kan have veeret udsat for en VDK markedsfgring
multipliceret med antallet af visninger. Eksponering er ikke udtryk for
hvor mange konsumenter, der reelt har bemaerket selve markedsfgringen,

men antallet der har haft muligheden

Det fagrste af de fire malepunkter, fordi eksponering er forudszetningen for,
at konsumenterne kan opna kendskab til markedsfagringens indhold.

der varetager markedsfgringen. Beregnes ved
”online bruger-, seer-, leeser-, eller lyttertal”
multipliceret med antallet af visninger i det

pageeldende medie.

I online aktiviteter er der opnaet kendskab, hvis
konsumenten klikker pa markedsfaringen (fx

1

Kendskab defineres som det antal konsumenter, som med sikkerhed har
registeret VDK markedsfgringen i mediet.

| markedsfaring, der distribueres i offline medier (fx tv, radio,
dagblade), defineres kendskab som de eksponerede, som erindrer

det specifikke markedsfgringsmateriale fra VDK. | online aktiviteter
defineres kendskab som det antal konsumenter, der klikker pa

markedsfgringen (fx banner).

Det andet af fire malepunkter, fordi kendskab er forudssetningen for, at
konsumenter kan fa preeference for Danmark som ferieland.

banner)

| offline aktiviteter er der opndet kendskab, hvis
konsumenten adspurgt, enten via telefoninterview
eller via spgrgeskemaundersggelse, hjulpet svarer
ja til, at de erindrer den pageeldende

markedsfaring.

Altid via spgrgeskemaundersggelse.

\
\
)

\
Preeferenge
1

1
‘ 1’
\ )
\ )
\ 1

L

Preeference defineres som det antal konsumenter, som har ladet sig

pavirke positivt af markedsfgringen i relation til deres ferie-
overvejelser i neer fremtid (indeveerende + fglgende ar).

konsumenten kan beslutter en rejse til Danmark og skaber meromseaetning

Det tredje af fire malepunkter, fordi preeference er en forudseetning for, at

Konsumenten skal svare ”’ja” til spgrgsmalet, om
markedsfaringen forventes at pavirke deres
feriebeslutninger, indenfor 2 ar [og konsumenten
ikke allerede havde besluttet sig for Danmark].

Altid via spgrgeskemaundersggelse.

T

\ 1
\

\
\

\ 1
Meromsagtning

\

Meromseetning defineres som turistomsaetningen fra det antal
konsumenter, der efter markedsfgringsaktivitetens afslutning har

veeret pa ferie i Danmark og ”’helt sikkert” begrunder

rejsebeslutningen med markedsfgringen.
(hvis betydningen af markedsfgringen ikke har veeret afggrende, men

konsumenten alligevel rejste til Danmark, er der ikke tale om
meromsaetning).

Meromseaetning er det ultimative malepunkt, fordi det er udtryk for, at

Respondenten skal svare "helt sikkert™ til
spgrgsmalet, om markedsfgringen gjorde en mulig
Danmarksrejse til en besluttet Danmarksrejse.
Skal ogsa angive stgrrelse pa rejsegruppe med falles

gkonomi samt antal dggn tilbragt i DK.

Beregnes som antal dggn, konsumenten tilbragte i
DK multipliceret med det gennemsnitlige
dggnforbrug for en given nationalitet og
forretningsomréade.

for gget beskeeftigelse.

markedsfgringen har skabt merturisme til Danmark, og dermed er grundlag
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Definition og beregning af MICE og agent aktiviteter
MICE og konsumet agent bearbejdning males gennemspgrgeskema i slutningen af aret, hvor agenter der kan have

veeret udsat for VisitDenmarks agentrettede markedsfgringsaktiviteter spgrges hvor meget forretning de har skabt som
en konsekvens af VisitDenmarks markedsfgring.

Agentbearbejdningen har et leengere tidsperspektiv end de konsumentrettede, derfor opggres effekten for de
agentrettede markedsfaringsaktiviteter i bade "bekraeftede overnatninger” og "foreslaede overnatninger”.

Meromseetningen udregnes pa baggrund af de foreslaede overnatninger, som saledes ikke er overnatninger der er
foretaget, men overnatninger de muligvis sker i fremtiden.

Processen for effektmaling af agentbearbejdning er som falger:

1. Markedskontoret opsamler kontakt information pa de agenter der kan have veeret eksponeret for
VisitDenmarks bearbejdning.

2. Markedskontoret opsummerer de aktiviteter der er foretaget i det forgangne ar.

3. Ultimo aret udsendes et spgrgeskema hvor agenterne bedes udfylde hvor mange bekraeftede overnatninger
de har booket som resultat af VisitDenmarks markedsfgringsaktiviteter, samt hvor mange foreslaede
overnatninger de har foretaget som et resultat af VisitDenmarks markedsfgringsaktiviteter.

4. De bekreeftede og foresldede overnatninger ganges med dggnforbrug for

Malepunkter

Beskrivelse

Sadan beregnes malepunktet

“Eksponerede agenter N

.
.
.
.
.
.
.

Antal agenter der kan have veeret udsat for VisitDenmarks
markedsfgring

Opggrelse fra markedskontoret.

Estimat af mulige agenter der kan have veeret
pavirket pd messer, i annoncer, nyhedsbreve,
workshops og famtrips.
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Meromseetning defineres som turistomsaetningen fra det antal
overnatninger, der efter markedsfgringsaktivitetens afslutning
er blevet foreslaet en rejse til Danmark.

Meromseetning er det ultimative malepunkt, fordi det er udtryk for,
at markedsfagringen kan skabe merturisme til Danmark, og dermed er
grundlag for gget beskaeftigelse.

| forhold til agentbearbejdning er meromsaetningen den stgrst mulige
effekt af markedsfgringsaktiviteten.

Altid via spgrgeskemaundersggelse.

Beregnes som personer + antal dggn, der kan
rejse til Danmark multipliceret med det
gennemsnitlige dggnforbrug for en given
nationalitet og forretningsomrade.
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Fra malepunkt til markedsfagringseffektivitet
For at kunne sammenligne aktiviteters, markeders og/eller de enkelte distributionsmediers effektivitet, er det vigtigt at
sammenligne markedsfaringens effekt (afkast) med markedsfgringens budget (investering). De effektivitetsmal, der er
relevante at beregne i en konkret markedsfgring, afheenger af markedsfaringens malssetninger og de konkrete

effektmalinger, der er foretaget, men som udgangspunkt skal alle effektmalte markedfaringsaktiviteter effektmales i

forhold til de fire malepunkter.

\\\ Omkostning pr. eksponering I/l

\ /
\ 1
\ 1

Hvad har prisen veeret pr. eksponering i den
konkrete markedsfgring?

Markedsfgringsinvestering

Antal eksponeringer

\ /
'Omkostning pr. kendskal’
\ 1

\ /
\ /
\ I
\ /
\ /

\ 1

Hvad har prisen veeret for en konsument
med kendskab til den konkrete
markedsfgring?

Markedsfgringsinvestering

Antal kendskab

Omkastning pr. preefefence
\ /
\ U

\ /

\ /
\ /
\ U

\ /
\ /

Hvad har prisen veeret for en konsument
med praeference for Danmark i den konkrete
markedsfgring?

Markedsfgringsinvestering

Antal preeferente

Marketing Retgrn On
Investment (M-ROI)
\ 1

\ /
\ U

Hvor stor turismeomsaetning skabes der i
Danmark pr. investeret markedsfgringskrone
(VDK + partnerfinansiering)?*

Meromseetning
Markedsfgringsinvestering

* Investering defineres;som det samlede aktivitetsbudget, der direkte kan relateres til markedsfagringen. Dvs. udgifter til reklamebureau (udvikling
og produktion) og medier. Der medregens IKKE faste driftsrelaterede udgifter, sdsom lgn til ansatte, IT drift og support mv.
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