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Hovedkonklusion

En mere strategisk tilgang til kampagneplanlaegning pa Facebook samt en bedre indsigt i den opti-
male udnyttelse af mulighederne pa platformen har betydet en markant forbedret og mere effektiv for-
midling af beeredygtighed til landmaend.

Sammendrag

Denne rapport gennemgar resultaterne fra afprgvningen af indsigterne fra et leeringsforlgb omkring,
hvordan der kan udarbejdes en bedre, bredere og mere effektiv formidling af baeredygtighed til land-
maend.

Afprgvningen bestod af fire kampagner opsat i Facebook Ads Manager og tog udgangspunkt i en
"Baeredygtigheds-tragt”, hvis mal var at sluse brugerne fra opmaerksomhed omkring baeredygtighed
til efterspegrgsel pa konkret viden om bzeredygtighed.

Resultatet af afprgvningen viste en markant fremgang i formidlingsindsatsen med en markant stgrre
opnaet reekkevidde og en markant fremgang i antal videovisninger og klik til mere viden. Saledes
havde den afsluttende kampagne med klik til mere viden om beaeredygtighed opnéet 9% gange sa
stor en raekkevidde end tidligere lignende opslag, og 24 gange sa mange klik til mere viden.

Dermed konkluderes det, at en mere strategisk tilgang til kampagneplanleegning pa Facebook samt
en bedre indsigt i den optimale udnyttelse af mulighederne pa platformen, herunder bedre opsamling
og anvendelse af data samt en optimering mod Facebooks algoritme, har resulteret i en markant for-
bedret og mere effektiv formidling af baeredygtighed til landmaend. | forleengelse heraf konkluderes
det ogsa, at leeringsforlgbet har haft en afgarende betydning for opnaelsen af disse resultater.

Baggrund

Vi har igennem farste halvar af 2020 og pa baggrund af erfaringer fra tidligere ar kunnet konstatere, at
det er szerdeles svaert at kommunikere faglige budskaber omkring baeredygtighed til landmaend pa en
made, sa de interagerer med vores kommunikation. Det kan vi szerligt se pd Facebook.



Eksempler pa opslag om beaeredygtighed pa Facebook
Eksempel 1: Tegnefilm om definition af beeredygtighed

Dit opslags effektivitet
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Opslaget naede ud til 3.612 personer, hvilket betyder, at det antal personer har haft opslaget i deres
feed. Af dem har 798 set minimum 3 sekunder af videoen, og kun 34 har klikket sig videre til den leen-
gere video pa seges.tv.

Det er meget lavt i forhold til, hvad vi normalt oplever pa Facebook-siden @konomi og ledelse i land-

bruget.

Eksempel 2: Opslag om de tre bundlinjer
Dit opslags effektivitet

@konomi og ledelse i landbruget
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Akfivitet for indblik rapporieres i tidszonen GMT-08. Annonceakdivitet
rapporteres i tidszonen for din annoncekonto.

Opslaget naede kun 3.041 personer, hvilket igen er meget lavt. | opslaget opfordrede vi til, at man
skrev en kommentar, men der kom kun 11 kommentarer, og ingen af dem var fra landmaend — de syv
af kommentarerne var fra den samme person, der gentagende gange skrev kritiske kommentarer.


https://business.facebook.com/watch/?v=543344666571906
http://seges.tv/
https://www.facebook.com/oekonomiogledelseilandbruget
https://www.facebook.com/oekonomiogledelseilandbruget

Dermed lykkedes dette forsgg pa at skabe interaktion omkring baeredygtighed heller ikke.

Eksempel 3: Jesper Lange om jordfordeling
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Opslaget naede ud til 14.260 personer, og af dem har 6.514 set minimum 3 sekunder af videoen, og
206 har klikket sig videre til seges.tv-videoen. Det er et hgijt antal i reekkevidde (naede personer) sam-
menlignet med, hvad vi typisk sa pa dette tidspunkt pa Facebook-siden. Antallet af klik til seges.tv lig-
ger ikke s& hgit, som det kunne sammenlignet med andre opslag.

Eksempel 4: Berith Nissen om baeredyqgtighed
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https://www.facebook.com/watch/?v=271847297459110
https://www.facebook.com/watch/?v=345379576451596

Opslaet ndede ud til 7837. Af dem har 3.638 set mindst 3 sekunder af videoen, og 107 har klikket sig
videre til seges.tv — det er meget almindeligt for Facebook-opslag p& denne Facebook-side.

Eksempel 5: Jesper Lange om automatisk fodring
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Opslaget opnaede 15.379 personer i reekkevidde, hvoraf 8.419 sa minimum 3 sekunder af videoen og

239 klikkede pa linket til seges.tv. Det er rigtig flot i forhold til, hvad vi normalt opndede af reekkevidder
og videovisninger pa Facebook-siden Kvaeg.

Eksempel 6: Bent Graversen om klimatiltag
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https://business.facebook.com/watch/?v=3584575208223695
https://www.facebook.com/watch/?v=3263122440377105

Opslaget opnaede 11.994 personer i reekkevidde, hvoraf 6.632 s& mindst 3 sekunder af videoen og
143 klikket sig videre til seges.tv-videoen. Det er alt i alt acceptable tal sammenlignet med andre op-
slag pa denne Facebook-side.

Konklusion p& Facebook-opslag

Ud fra disse opslag kunne vi dermed konstatere, at nér der var konkrete ansigter og cases pa baere-
dygtighedstiltagene, sa klarede opslagene sig bedre, og der var en stgrre tendens til interaktion med
opslaget fra brugerne, end det var tilfaeldet med de mere "faktuelle” opslag omkring definition af beere-
dygtighed og opfordring til at forteelle om, hvordan man selv arbejder med de tre bundlinjer.

Eksempler pa videoer om baeredygtighed pa SEGES.tv

Eksempel 1: Definition af baeredygtighed
Virksomhedsledelse

Sadan definerer vi beeredygtighed o325
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Videoen "Sadan definerer vi baeredygtighed” har opnaet 107 afspilninger pa seges.tv, hvoraf folk i
gennemsnit har set 1 minut og 16 sekunder af videoen, der i alt varer 3:28. Det er ikke mange afspil-
ninger sammenlignet med, hvad vi normalt ser pa seges.tv og taget i betragtning af, at videoen er ble-
vet eksponeret bade pa Facebook og seges.dk. Med under halvdelen af filmen set ligger afspilningsti-
den ogsa lavt.

Eksempel 2: Jesper Lange og Berith Nissen
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Videoen "Jesper Lange: Baeredygtighed handler om godt landmandskab” har opnaet 965 afspilninger,
hvoraf folk i gennemsnit har set godt 4 minutter af videoen, der er 4:20 i alt. Det er meget godt i for-
hold til, hvad vi normalt ser pa seges.tv.

Eksempel 3: Bent Graversen
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Videoen "Klimatiltag kan ogsa veere gode for gkonomien” har opnaet 228 afspilninger, og der er i gen-
nemsnit set 1% minut ud af 2:47. Det er ogsa godt, selvom det ikke kommer op i naerheden af Jesper
Lange-videoen.


https://www.seges.tv/video/63084409/sadan-definerer-vi-baeredygtighed
https://www.seges.dk/innovation-og-udvikling/baeredygtighed/saadan_definerer_seges_baeredygtighed
https://www.seges.tv/video/63494958/jesper-lange-baeredygtighed-handler
https://www.seges.tv/video/63566825/klimatiltag-kan-ogsa-vaere-gode-for

Konklusion pa SEGES.tv-videoer

Ud fra disse eksempler kan vi blot konstatere, at tendensen der sas i Facebook-opslagene, er den
samme pa seges.tv — videoer med landmands-cases, klarer sig markant bedre og opnar starre vis-
ningsrater end den faktuelle video med definition af beeredygtighed.

Konklusion og afseet for laeringsforlagb

Pa baggrund af de indledende kommunikationsaktiviteter i projektet i fgrste halvar af 2020 kunne vi
dermed konstatere, at det ville blive saerdeles sveert at kommunikere de faglige budskaber og konklu-
sioner, som projektet ville na frem til omkring beeredygtighedstemaer og -indikatorer, til landmaend.

Der var dog fortsat et anske om at kommunikere disse faglige budskaber og resultater og opna en
bred formidling i erhvervet, da beeredygtighed er en vigtig dagsorden — ikke kun i landbruget, men i
hele samfundet, og den bliver ikke mindre vigtig i fremtiden. Derfor er det altafggrende, at viden om
baeredygtighed og projektets udgangspunkt for at arbejde med baeredygtighed, herunder de 10 beere-
dygtighedstemaer blev kommunikeret bredt ud.

For at imadekomme det gnske og opna en starre viden om, hvordan vi kunne lgfte den formidlings-
maeessige indsats, seerligt p& Facebook, kontaktede vi virksomheden Kynetic, der er et digital marke-
ting-bureau og eksperter i bl.a. Facebook. De er det hgjest scorende Facebook Bureau i Danmark,
idet de er Facebook Marketing Agency Partner og Facebook Preferred Partner®. De har sdledes den
rette viden om de digitale mekanismer, der er pa spil pa platformen, og kunne give os den indsigt, vi
ikke selv havde til at optimere vores formidlingsindsats pa Facebook.

Det, vi konkret havde brug for ekstern bistand til, var:

- Sparring omkring produktion af opslag og indhold til Facebook fra projektet malrettet land-
maend.

- Sparring i forhold til at udarbejde opslag, der effektivt saetter fokus pa eksempelvis de 10 te-
maer, som vi rapporterer baeredygtig udvikling pa, og hvordan vi leder brugerne fra Facebook-
opslag til andet indhold omkring baeredygtighed. Vi havde en formodning om — p& baggrund af
ovenstaende erfaringer — at de 10 temaer ville blive sveere at kommunikere om, og derfor
havde vi brug for sparring i forhold til at opna en effektiv udbredelse af dem.

- Atopnd indsigt i de muligheder pa virksomhedsdelen af Facebook-platformen (kaldet Busi-
ness Manager), som vi ikke kendte til, s& vi kunne opna en mere effektiv opsaetning af annon-
cerede Facebook-opslag, der handler om baeredygtighed, og dermed en mere effektiv formid-
ling om beeredygtighed p& Facebook.

Pa den baggrund blev der aftalt et sakaldt leeringsforlab med Kynetic, der var skraeddersyet til vores
udfordringer omkring Facebook.

1 https://www.kynetic.dk/nyheder-og-baggrund/kynetic-er-danmarks-hojest-scorende-facebook-partner/



https://www.kynetic.dk/nyheder-og-baggrund/kynetic-er-danmarks-hojest-scorende-facebook-partner/

Leeringsforlab om Facebook og relaterede digitale ind-
satser

Laeringsforlgbet med Kynetic var opsat som to workshops a’ 3 timer med en specialist fra Kynetic.

Farste workshop

Pa den farste workshop gav specialisten en overordnet indsigt i Facebook Ads-platformen (den del af
Business Manager, hvor de annoncerede Facebook-opslag opsaettes) og preesenterede forskellige
anbefalinger og best practices til, hvordan man udnytter platformen bedst og optimerer mod platfor-
mens betingelser.

Derudover kom vi ind omkring brug af data, opsamling af data, generering af malgrupper, og hvordan
Facebooks algoritme fungerer. Dette er grundlaeggende indsigter, som er afggrende for at kunne
bruge Facebook-platformen optimalt til at formidle sine budskaber p& den bedste made til de rette
malgrupper. Vi diskuterede ogsa opsaetningen af kampagnebudgetter, og hvor lang tid annoncer skal
labe, med hvilken budgettype, og hvordan budgettet skal allokeres. Dette er afggrende for at udnytte
projektets annonceringsbudget mest optimalt.

Anden workshop

Pa den anden workshop gav specialisten en grundig gennemgang af selve Business Manager, herun-
der platform-delen Virksomhedsindstillinger, hvor de forskellige virksomhedssider og annoncekonti ad-
ministreres og kan forbindes; Datakilder, hvor vi opretter pixel og event tracking: Facebook Analytics
og Facebook Attribution; Kreatgrstudiet, hvor vi kan arbejde med kreativerne; og Facebook Ads Mana-
ger, hvor vi opsaetter annoncer.

Denne gennemgang skulle sikre, at vi opndede en grundig indsigt i mulighederne i Business Manager,
sa vi opnar sa effektiv en opseetning af de annoncerede Facebook-opslag omhandlende bezeredygtig-
hed som muligt.

Derudover diskuterede vi kreativer, og hvordan vi udnytter Facebook-platformen optimalt i forhold til
videoerne. Og vi fik sparring pa, hvordan konkrete kreativer kan udarbejdes, hvad vi skal have fokus
pa, nar vi laver video til Facebook-platformen og ikke mindst, hvordan vi kan time de forskellige opslag
til bestemte begivenheder.

Vigtige input fra de to workshops
Nedenfor er listet de vigtigste input fra workshopperne, og som efter laeringsforlgbet blev anvendt til at
arbejde med at sikre en mere effektiv formidling af beeredygtighed p& Facebook:

- Behovet for at opseette effektiv dataopsamling fra forskellige sites og haendelser pa disse si-
tes, sa vi kan bruge disse data til at danne malgrupper ud fra og til at male, om vores Face-
book-kampagner har en effekt. Denne dataopsamling sker igennem pixels? og kaldes event

2 En pixel er et stykke kode, som indszettes pa en webside, og som derefter sender data til Facebook om de bru-
gere, der besgger websiden. En Facebook-pixel er dermed et analysevaerktgj, der kan male effektiviteten af an-
noncer ved at forstd de handlinger, som folk udfgrer pa en website.



tracking®, der opsamler data om mikro- og makrokonverteringer#. Dette input resulterede i, at
vi kontaktede en Google Tag Manager-ekspert efterfalgende for at fa opsaet yderligere event
tracking, sa vi kunne f& mere og bedre data i den pixel, vi allerede havde pa Facebook, samt
at fa oprettet endnu en pixel. Dette vender jeg tilbage til.

- Bedre maling pa effektiviteten af annoncer via opsaetning af Facebook Analytics og Facebook
Attribution.

- Bedre udnyttelse af Facebooks algoritme, herunder brug af dynamiske malgrupper, retarge-
ting, udvidede kopi-malgrupper og automatiske placeringer.

- Bedre og bredere opsaetning af malgrupper — ogsa pa baggrund af andre data — og oprettelse
af malgrupper tidligere i opseetningsforlgbet (ca. 3-4 dage far annoncerne skal kare).

- Brug af dagsbudgetter, placering af budgetter pa kampagneniveau (CBO?) og lsengere annon-
ceringstid pa hver annonce (mindst 4 dage) for at f& den optimale effekt.

- Test af malgrupper og kreativer®, sa vi opnar en starre viden om, hvilke malgrupper der virker,
og hvilke kreativer der fungerer bedst til de forskellige malgrupper.
| stedet for at bruge Facebooks testveaerktgj, AB-splittest, anbefalede Kynetic, at vi opsatte vo-
res egne tests via CBO-annoncering, hvor vi placerer et belgb pa kampagneniveau og deref-
ter opretter forskellige malgrupper pa annoncesaetniveau, og et antal kreativer under hvert an-
nonceseet.
Her er det vigtigt, at vi ikke opsaetter mere end max 3 annoncesaet med variation pa malgrup-
perne, og max 4-5 annoncer under hvert annonceseet. Efter 3-5 dage kan vi se, hvilket annon-
ceseet og hvilken annonce Facebook allokerer pengene til.
Facebook er adfeerdsbaseret og vil dermed allokere pengene til den malgruppe, som i starst
grad handler efter den malsaetning, vi saetter i kampagnen, f.eks. videovisninger, trafik til et
bestemt site osv.
Allokeringen af budgetter afhaenger altid af det kampagnemal, vi seetter, og annoncerne vises
til de brugere, der har den starste tilbgjelighed til at agere, som vi gnsker.

3 Event tracking er, nar der i pixlen pd en website ogsa spores pa specifikke handlinger pa en side, f.eks. klik pa
en knap. Event tracking opseettes typisk med Google Tag Manager. Google Tag Manager er et veerktgj, der op-
samler data pa websiden via tags og triggers og sender data til Facebook-platformen via pixlen.

4 En mikrokonvertering er, nar brugerne tager et skridt pa vejen til det, man gerne vil have dem til. En makrokon-
vertering er den handling, man i sidste ende gnsker, at brugerne skal foretage. Et eksempel kan veere, at en bru-
ger ser en video om beeredygtighed (mikrokonvertering), og derefter bliver interesseret i baeredygtighed og i
samme session eller senere klikker sig videre til en webside, hvor vi har skrevet mere uddybende om baeredygtig-
hed, og derefter folder de forskellige emner ud og lseser dem (makrokonvertering).

5 Campaign Budget Optimization — det betyder, at annonceringsbelgbet placeres pa kampagneniveau i stedet for
annoncesaetniveau og giver derfor mulighed for at allokere pengene til de annoncesaet/annoncer, der performer
bedst.

6 Et kreativ er selve opslaget — det vil sige billedet/videoen og opslagsteksten som et samlet produkt.



Afpragvning af "Baeredygtigheds-tragten”

Laeringsforlgbet med Kynetic resulterede i en afprgvningsstrategi- og model, jeg har valgt at kalde
"Baeredygtigheds-tragten”.

Beeredygtigheds-tragten gar kort sagt ud pa at sluse brugerne pa Facebook fra at se en enkelt video
om beeredygtighed til at interessere sig for baeredygtighed og dermed se flere videoer — bade pa Fa-
cebok og seges.tv — til ultimativt at klikke sig hele vejen til en vidensside pa Landbrugsinfo, der beskri-
ver de 10 baeredygtighedstemaer, som projektet arbejder med, og laese indholdet her.

Beeredygtigheds-tragten kan illustreres saledes:

Brugeren ser én video om baeredygtighed pa Face-
book

Brugeren ser flere videoer om beeredygtighed pa Face-
book.

Brugeren klikker sig videre til videoerne pa seges.tv.

Brugeren klikker sig ind pa bzeredygtighedssiden pa Land-
brugsinfo.dk

Brugeren interagerer med indholdet p& baeredygtighedssiden pa
Landbrugsinfo.dk

Teorien bag Beaeredygtigheds-tragten

Beeredygtigheds-tragten bygger pa forskellige kommunikationsmodeller (AIDA-modellen, Hiearchy of
Effects-modellen m.fl.7), der alle i forskellige versioner illustrerer det samme:

Awareness

Interest

Desire

Action

Modtagerne bliver i toppen af tragten opmeaerksom pé dit brand, dine budskaber og din formidling. Der-
naest bliver de interesserede og ser maske mere fra dig. Derefter far de lyst til at se mere og vide
mere, og til sidst handler de pa det.

7 "Marketing — teori og praksis” af Jens Graff (red.), side 164-165



Strategien bag Baeredygtigheds-tragten

| planleegningen af afprgvningen fastlagde jeg en strategi, der definerede:
- malet med formidlingsindsatsen
- hvordan jeg ville nd malet (midlerne)
- hvilke indsatser det ville kreeve.

Kort beskrevet sa strategien i afprgvningen saledes ud:

Mal:
- Udbredelse af viden om de 10 bzeredygtighedstemaer ved at brugerne laeser om dem pé bae-
redygtighedssiden pa Landbrugsinfo
Middel:
- Niveauinddelt kommunikation, hvor vi sluser brugerne igennem tragten fra awareness til ac-
tion.
- Bedre brug af data til at opsamle "leads” — det vil sige brugere, der er interesserede i beere-
dygtighed.

| samme ombeering definerede jeg ogsa, hvilke handlinger der ville vaere henholdsvis mikro- og ma-
krokonverteringer:

Mikrokonverteringer:
- Brugerne ser én video om baeredygtighed pa Facebook
- Brugerne ser flere videoer om bzeredygtighed pa Facebook
- Brugeren klikker sig videre til videoerne pa seges.tv.
- Brugeren klikker sig ind pa beeredygtighedssiden pa Landbrugsinfo.dk

Disse er saledes skridt pa vejen til det ultimative mal — det vil sige makrokonverteringen.

Makrokonverteringen:
- Brugerne interagerer med indholdet pa baeredygtighedssiden pa Landbrugsinfo.dk.

Makrokonverteringen vil sige, at brugerne folder de 10 temaer ud pa beeredygtighedssiden. Jeg vil i
det fglgende afsnit komme ind pa, hvad denne adfeerd praecist daekker over, og hvordan den males pa
sitet.

Tekniske opsaetninger til gennemfgrelse og maling af mikro- og makrokonverteringer
For at kunne sluse brugerne fra en awareness-fase til en action-fase, opna en bedre opsamling og
brug af data og sikre en effektiv maling af formidlingsindsatsen, sa kreevede det en raekke tekniske op-
seetninger — bade pa Facebook, Landbrugsinfo.dk og videoplatformen seges.tv.

Seges.tv

For at kunne se, hvilke brugere der klikkede sig videre til seges.tv, og bruge dem i den videre annon-
cering samt sluse dem videre ned igennem tragten kraevede det, at der blev oprettet en Facebook-
pixel pa videoplatformen seges.tv.

Med hjeelp fra en ekstern konsulent med ekspertise i Google Tag Manager blev der oprettet en Face-
book-pixel pa seges.tv.

Den tekniske opsaetning forlgb saledes:
- Jeg oprettede en Facebook-pixel under Datakilder i Business Manager og sendte Facebook-

pixel-koden til konsulenten.
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https://projektsite.landbrugsinfo.dk/Afrapportering/business/2020/Sider/SV_20_akch_Baeredygtighed_landbruget_10_omraader_arbejde_bedriften.pdf?download=true
https://projektsite.landbrugsinfo.dk/Afrapportering/business/2020/Sider/SV_20_akch_Baeredygtighed_landbruget_10_omraader_arbejde_bedriften.pdf?download=true

- Konsulenten lagde Facebook-pixlen ind et Google Tag Manager-script, som hgrer til seges.tv.
Alts& er seges.tv-platformen blevet oprettet som site i Google Tag Manager.
- Jeg lagde Google Tag Manager-scriptet, som konsulenten sendte, ind pa seges.tv-platformen.

Derefter startede opfarslen af data fra seges.tv til Facebook, og jeg kunne efter et par timer se, at der
lgb data ind i Business Manager under seges.tv-pixlen.

Siden oprettelsen er der Igbet knap 30.000 visninger af seges.tv ind i Facebook.

& SEGEStv & 3 16.nov. 2020 - 9. dec. 2020
Oversigt  Testhaendelser  Diagnostik 1 Histork  Indstillinger
Al aktivitet A~ Aktiv
94 fusind Sidst modtaget for 8 minutter siden
H Pixel
)42920866115588
14
R . R " R . . @ Websites
nov. 16 nov. 18 nov. 19 nov. 21 nov. 23 nov. 24 nov. 26 nov. 28 nov. 30 dec. 1 dec. 3 dec. 5 dec. § dec. & dec. 10 i )
+5 more
Tilfoj haendelser w Q s0q efter haendelse 0/50 | Allehendelser w
Handelser a Brugt af Forbindelsesmetode Samlet antal haendelser |,
] f“ge"'“‘ 1 annonceszt Browser 298 tusind v
y B

Disse data kan bruges til f.eks. af lave méalgrupper ud fra:
- Alle, der har besggt seges.tv, kan veere en malgruppe i fremtidige annoncer
- Alle, der ligner dem, der har besgagt seges.tv, kan veere en sakaldt kopimalgruppe.

Data kan ogsa bruges til at udelukke dem, der allerede har besggt seges.tv, hvis man f.eks. karer en
annonce, der skal fa folk til at klikke sig ind pa seges.tv.

Endeligt kan data bruges til at male, om ens annoncer fungerer — altsa far jeg reelt ledt mine Face-
book-brugere ind pa seges.tv, hvis det er det, jeg vil opna.

Landbrugsinfo.dk

Inden igangseettelsen af denne formidlingsindsats var der allerede oprettet en Facebook-pixel pa
Landbrugslinfo.dk. Dermed flad der allerede data om brugerne pa Landbrugsinfo til Facebook. For at
kunne falge aktiviteten pa baeredygtighedssiden kraevede det dog en sakaldt event tracking pa siden
for at kunne spore, hvem der folder teksterne om de 10 beaeredygtighedstemaer ud pa siden.

Det er nemlig saledes, at siden er bygget op med en sakaldt harmonika (se neeste side) — det vil sige

et modul, hvor tekststykkerne er foldet sammen og skjult, indtil man klikker pa de enkelte overskrifter
og folder teksterne ud.
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Dyk ned i de 10 baredygtighedstemaer i landbruget
Klimapavirkning i landbruget
Biodiversitet
Vandmilje og vandkvalitet
Markjordens frugtbarhed
Husdyrenes sundhed og velfaerd
Optimal ressourceanvendelse i landbruget
Bedriftens @ekonomiske robusthed
Ledelse af bedriften
Arbejdsforhold i landbruget
Efterlevelse af love og certificeringer i landbruget
At siden er bygget op séledes, gav mulighed for at spore, om brugerne klikker pa harmonikamodu-
lerne og via pixlen sende det til Facebook.

Dette kreevede, at der blev oprettet en event tracking pa denne haendelse, hvilket igen kraevede hjzelp
fra den eksterne konsulent med ekspertise i Google Tag Manager.

Den tekniske opszaetning forlgb saledes:
- Konsulenten oprettede en standardkonvertering, dvs. en praedefineret haendelse, som Face-
book har en raekke af8. | dette tilfaelde var standardkonverteringen "Vis indhold”.

Derefter begyndte der at Igbe data ind fra Landbrugsinfo.dk til Facebook via pixlen.
Selve pixel-aktiviteten ses gverst i skeermbilledet nedenfor. Den specifikke haendelse pa "Vis indhold”,
som er oprettet pa, nar en bruger klikker pa en udfoldelse af en harmonika, ses nederst.

8 Specifikationer for standardheendelser i Facebook-pixel: https://www.facebook.com/busi-
ness/help/402791146561655?id=1205376682832142
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https://www.facebook.com/business/help/402791146561655?id=1205376682832142
https://www.facebook.com/business/help/402791146561655?id=1205376682832142

E 2020 Landbrugsinfo.dk Pixel & @ Deseneste 28dage = m
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ww landbrugsinfo.d
+12 more
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(9 Pageview Browser 164,2 tusind .
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Sidst modtaget for 2 timer siden

Avanceret matchningsaktivitet Aktiv
Opsatni A omatisk Sidst modtaget for 2 timer siden

1% of your Visning af inchold events are 140
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Parametre @ 1
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Eksportér data Administrer heendelse Vis detaljer

"Visnings af indhold”-haendelsen, som opsamler data pa udfoldelse af en harmonika, gaelder for hele
Landbrugslinfo-sitet, og samler derfor ikke kun data pa& beeredygtighedssiden. Denne aktivitet skal tilfg-
jes specifik i Facebook Attribution-veerktgjet.

Opseetning af annoncerne om beeredygtighed

Efter at alle de tekniske forudsaetninger var pa plads, var det muligt at begynde at opszette de forskel-
lige annoncer?®, som skulle lede brugerne igennem tragten.

| opsaetningen blev der lagt veegt pa at ramme alle led i tragten — bade dem, der skal stifte bekendt-
skab med beeredygtighed (awareness), dem, der har set lidt og gerne vil se mere (interest), og dem,
der sgger endnu mere viden (desire). Alt sammen med det fokus at f& dem igennem tragten og klikke
sig videre til baeredygtighedssiden (action).

Den tilgang betgd seerligt noget for, hvordan grupperne blev oprettet og brugt, og hvordan de forskel-
lige stykker content — primaert videoer — blev brugt.

Der blev i alt opsat fire kampagner:
- Awareness om beeredygtighed 1
- Awareness om beeredygtighed 2
- Link mod seges.tv
- Link mod Landbrugsinfo

Skemaet pa naeste side viser nogle af opsaetningerne for de fire forskellige kampagner:

9 Med annoncer menes sponsorerede Facebook-opslag, der oprettes i Facebook Ads Manager, og som via beta-
ling distribueres til en bestemt gruppe. De sponsorerede opslag blev for langt starstedelens vedkommende ogséa
udgivet som opslag pa Facebook-siden og havde séledes ogsa en sékaldt organisk reekkevidde, som er ubetalt
distribution af opslaget.
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Kampagne ‘ Kampagnemal© ‘ Malgrupper! Budget

Awareness om Videovisninger Eksisterende sidefglgere og sideinteraktioner!? 2.000 kr.
baeredygtighed 1 Kopimé&lgrupper pa sidefalgere og sideinteraktio-

ner®3
Awareness om Videovisninger Eksisterende sidefglgere og sideinteraktioner 724,92 kr.
beeredygtighed 2 Kopimé&lgrupper pa sidefalgere og sideinteraktioner

De brugere, der har set videoerne i den foregaende
kampagne'4 (Awareness om baeredygtighed 1)

En kopimalgruppe pa dem, der har set videoerne i
den foregéende kampagne

Link mod seges.tv | Videovisninger Eksisterende sidefglgere og sideinteraktioner 3.740,44 kr.
Kopimalgrupper pa sidefalgere og sideinteraktioner
De brugere, der har set videoerne i de to forega-
ende kampagner

Kopimalgrupper pa dem, der har set videoerne i de
foregdende kampagner

Link mod Land- Trafik Eksisterende sidefalgere og sideinteraktioner 2.206,18 kr.
brugsinfo Kopimalgrupper pa sidefalgere og sideinteraktioner

De brugere, der har set videoerne i de tre forega-
ende kampagner

Kopimalgrupper pa dem, der har set videoerne i de
foregdende kampagner

Data pa brugere fra seges.tv-pixlen

En kopimalgruppe pa seges.tv-pixel-brugerne

Begrundelse for valg af kampagnemal

10 Kampagnemal betyder, hvilken handling annoncerne optimeres mod af Facebooks algoritme. Det betyder i
dette tilfelde, at annoncerne optimeres mod, at brugerne ser videoerne (videovisninger) og klikker pa linket i an-
noncen (trafik). At annoncerne optimeres, betyder, at de vises for de brugere, der har stgrst tilbgjelighed til at
ggre den handling, som kampagnemalet definerer. Det er alt sammen noget, Facebooks algoritme styrer.

11 Malgrupperne er baseret pa malgrupper bestaende af forskellige data, som specificeret i skemaet.

12 | Business Manager kan man som virksomhed samle alle sine Facebook-sider. Fordi Landbrug & Fgdevarer er
én virksomhed, er alle SEGES’ og alle Landbrug & Fadevarers Facebook-sider samlet i én Business Manager.
Det betyder, at vi kan mélrette annoncer/opslag, der er oprettet fra én side, mod de gvrige siders falgere, og de
brugere, som har interageret med siderne. Det giver en ret bred malgruppe, fordi der er s& mange landbrugsfag-
lige sider, vi kan malrette annoncer mod.

13 En kopimalgruppe er en malgruppe bestaende af brugere, som ligner den malgruppe, som de kopierer. Det vil
sige, at en kopimalgruppe pa Facebook-siden @konomi og ledelse i landbruget er brugere, som ligner dem, der
normalt falger eller interagerer med den side.

Man kan vaelge, om man vil oprette en kopimalgruppe pa mellem 1-10 %. Procentangivelsen betyder, hvor stor
malgruppen skal veere baseret pa alle brugere i Danmark. Det vil sige, at en kopimalgruppe pa 1 %, er den 1% af
brugerne i Danmark, der ligner den malgruppe, den kopierer.

| praksis betyder procentangivelsen ikke, at der inkluderes lige s& mange brugere, som der maske vil veere, hvis
man tog 10 % af alle danske brugere, da det afggrende altid er, at brugerne har den samme adfaerd, som de bru-
gere, malgruppen kopierer. S& hvis der f.eks. ikke er 400.000 brugere, der ligner en bestemt malgruppe, sa vil
annoncen ikke blive vist for 400.000 brugere, selvom man har valgt en 10 %-malgruppe. Pa rad fra specialisten
hos Kynetic veelger jeg derfor konsekvent 10 %-kopimalgrupper for at ramme sa bredt som muligt.

14 Denne praksis med at malrette indhold mod brugere, der har interageret med andet lignende indhold kaldes
retargeting.
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Kampagnemalene "Videovisninger” og "Trafik” var valgt ud fra et gnske om at sluse brugerne igennem
Baeredygtigheds-tragten. Videovisninger er knyttet til stadierne "Awareness” og "Interest”, som skitse-
ret i teoriafsnittet, mens kampagnemalet "Trafik” er knyttet til stadiet "Action”.

Som det fremgar af kampagnenavnet pa kampagne 3 "Link mod seges.tv”, sa var der i disse opslag
links til lzengere videoer pa seges.tv. Dermed var der i kampagne 3 ogsa en mulighed for at sgge
mere viden — og dermed overga fra "Awareness” og "Interest’-stadierne til "Desire”, selvom det ikke
var denne handling, opslaget var direkte optimeret mod.

Begrundelse for valg af malgrupper
Som det fremgar af tabellen ovenfor, bygger malgrupperne for de fire kampagner pa en lgbende tilfa-
jelse af brugere baseret pa, hvordan de tidligere kampagner er forlgbet.

Sa "fundamentet” af brugere i malgruppen er de personer, som allerede fglger én af SEGES’ Face-
book-sider eller har interageret med denne, samt kopimalgrupper pa dem. Dernaest fyldes pa med
dem, som har set videoerne i tidligere kampagner — og kopimalgrupper pa dem. Og endeligt inklude-
res de brugere, der har besggt seges.tv — og en kopimalgruppe pa dem.

Med denne opseetning malrettes nyt indhold til brugere, som allerede har interageret med tidligere ind-
hold og dermed vist en interesse. Dermed bygges der ovenpa brugernes eksisterende gnsker og ad-
feerd, og dermed sluses de lzengere ned i tragten mod malet — klik til beeredygtighedssiden. Denne
praksis med at malrette indhold mod brugere, der har interageret med andet lignende indhold tidligere
kaldes retargeting.

| tilleeg til disse opsaetninger af malgrupper gjorde kampagnerne ogsa brug af funktionen "detaljerede
udvidede malgrupper” og "automatiske placeringer”, som begge er funktioner, der sikrer, at de annon-
cerede opslag nar bedre ud til brugerne ved at optimere mod Facebooks algoritme.

Disse to opsaetninger samt brugen af retargeting er nogle af mulighederne, som laeringsforlgbet af-
deekkede for projektet, i forhold til at skabe mere engagement og en mere effektiv opsaetning af an-
noncerede opslag og dermed en bedre udbredelse af projektets kommunikation.

Kampagnebudgetter og malretning af budgettet

| opsaetningen af annoncerne valgte jeg pa anbefaling fra specialisten fra Kynetic at bruge funktionen
Campaign Budget Optimization (CBO), hvilket betyder, at budgettet placeres pa kampagneniveau i
stedet for annoncesaetniveau og derfra distribueres ud pa de annoncesaet og annoncer, som perfor-
mer bedst. Dette er en effektiv teknik til at optimere sine annoncer, sa man opnar de bedste resultater
for det afseette annonceringsbelgb.

| de fire kampagner var annonceringsbudgetterne opsat saledes:

15



Kampagne 1: Awareness om baeredygtighed 1

Annonce: Video
med Bent
Graversen

Annonce: Video
med Bo Jensen

Kampagne:

Annonceseet:

CBO: 2.000 kr.
8.-14. november

Livstidsbudget :
Annonce: Video

med Berith Nissen

Annonce: Video
med Jesper Lange

Budgettet var saledes placeret p4 kampagneniveau og var samtidig et livstidsbudget, hvilket betyder,
at indenfor den angivne periode i annonceszettet, ville belgbet pa de 2.000 kr. blive anvendt pa de fire
annoncer. Det betgd, at der nogle dage blev brugt mere end andre — dette afhaenger af, hvor mange
annoncer disse annoncer skal "byde” imod pa Facebook indenfor den angivne malgruppe?®.

At belgbet var placeret pa kampagneniveau, betgd ogsa, at Facebook allokerede pengene til den eller
de annoncer, som efter testperioden?® klarer sig bedst. Dermed opnar man som annoncgr stgrst veerdi
for pengene. | dette tilfaelde klarede annoncerne "Video med Jesper Lange” og "Video med Bent Gra-
versen” sig klart bedst og fik derfor allokeret stgrstedelen af annonceringsbudgettet. Dette vil jeg
komme tilbage til i resultatafsnittet.

15 Facebook-annoncering fungerer saledes, at det koster noget at fa vist sin annonce for en bestemt malgruppe,
og er der mange annoncgrer, der gerne vil have annoncer vist til den samme malgruppe, sa bliver prisen hgjere.
Det er lidt ligesom en auktion — er der flere bydere pa den samme genstand, vil prisen blive hgjere. Derfor kan
man ogsa kalde Facebook-annoncering for en auktion. Det er saledes en fordel at have en afgreenset malgruppe
og sgrge for, at man som virksomhed ikke selv opsaetter annoncer til samme malgruppe i samme periode, for s&
"byder” man mod sig selv.

16 Der er pa alle annoncer en laeringsperiode, hvor Facebook viser annoncerne til en bred gruppe indenfor mal-
gruppen for at teste, overfor hvilke malgrupper de forskellige annoncer klarer sig bedst. Nar den enkelte annonce
opnar mindst 50 gnskede handlinger ud fra det fastsatte kampagnemal, overgar annoncen fra "lzering” til “aktiv”,
fordi Facebooks algoritme dermed har "lzert”, hvilken annonce der performer bedst overfor den fastsatte mal-
gruppe. Derfra optimeres leveringen af annoncen.
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Kampagne 2: Awareness om baeredygtighed 2

Annoncesaet: Annonce: Video med
Rene Lund Hansen om

15.-19. november dokumentation af

Dagsbudget pa 100 kr. beeredygtighed

Kampagne

Annonceszet: Annonce: Video med
20.-23. november Heine Kuhr om

Dagsbudget pa 100 kr. baeredygtighed

Som det fremgar af figuren, var budgettet her placeret pa annoncesaetniveau og var samtidig et dags-
budget, hvilket betyder, at der dagligt bruges det angivne belgb pa& annoncen i den angivne periode i
annonceseettet. Det vil sige, at der for den fagrste annonce (Rene Lund Hansen) blev brugt 412,48 kr. i
alt, mens der for den anden annonce (Heine Kuhr) blev brugt 312,44 kr. i alt.

At belgbet var placeret pa annonceszetniveau i denne kampagne skyldtes, at de to annoncer skulle
labe pa forskellige tidspunkter, og derfor gav det ingen mening at placere et samlet belgb pa kampag-
neniveau, da der ikke var overlap i annonceringsperioderne, og derfor ville Facebook alligevel ikke
kunne vurdere de to annoncer op imod hinanden og optimere mod den annonce, der klarer sig bedst.

Det blev valgt, at annoncerne skulle kare pa forskellige tidspunkter og ikke "konkurrere mod hinan-
den”, da begge videoer var nyproduktioner og dermed ikke var blevet eksponeret for brugerne endnu.
Derfor var der et ghske om, at begge annoncer klarede sig godt og blev formidlet til brugerne. Video-
erne i kampagne 1 havde alle veeret brugt pa Facebook tidligere, og derfor kunne der bedre opseettes
en CBO-model med kampagne 1 uden at risikere, at projektets videoer slet ikke ville blive vist til bru-
gerne — det havde de nemlig allerede veeret.
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Kampagne 3: Link mod seges.tv

Annonce:

Video med Lars
Jeppesen 1

Annonceseet:
22.-26. november

Annonceseet: Annonce:

28. november - 2. Video med Lars
december Jeppesen 2

Annonce:

Video med Bo
Juncher 1

Annonceseet:
3.-7. december
Kampagne:
CBO: Dagsbudget |

pa 150. kr.

Annonce:

Video med Mogens
Hjort Jensen 1

Annonceseet:
8.-12. december

Annonce:

Video med Bo
Juncher 2

Annonceseet:
11-15. december

Annonce:

Video med Mogens
Hjort Jensen 2

Annonceseet:
14.-17. december

| kampagne 3 var budgettet igen placeret pa kampagneniveau, men var denne gang et dagsbudget pa
150 kr. pr. dag. Under kampagnen var oprettet seks annoncesaet, da hver annonce skulle udkomme
pa forskellige tidspunkter, og det er pd annoncesaetniveau, at man fastsaetter, hvornar annoncer skal
lgbe (annonceringsperioden).

Annoncerne var sat til at Igbe i fire dage hver'’, hvilket var en anbefaling fra specialisten ved Kynetic i
forhold til, hvor laeenge en annonce skal lgbe for at veere effektiv. Her er fire dage minimumsannonce-
ringsperioden.

Belgbet er placeret pa kampagneniveau (CBO), men med forskudte annonceringsperioder, da der var
et gnske om, at hver video — der alle var nyproduktioner — skulle have en annonceringsperiode uden
at veere i konkurrence med de andre videoer, men at der samtidig i de tilfeelde, hvor der ville veere
overlap i annonceringsperioderne, allokeres penge til den video, der klarer sig bedst. Det betyder
ogs4, at der i annonceringsperioden er brugt nogenlunde lige mange penge pa hver annonce.

17 Annoncesaettet 14-17. december lgber i naesten fire dage, da annoncen udkommer den 14. december kl. 8 og
lgber indtil den 17. december kl. 23.
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Kampagne 4: Link mod Landbrugsinfo

Annonceseet:
3.-17. december

Malgruppe: Eksisterende
sidefglgere og
sideinteraktioner

Annoncesaet:
Kampagne: 3.-17. december
CBO: Dagsbudget pa Malgruppe: Kopiméalgruppe pa
150 kr. eksisterende sidefglgere og
sideinteraktioner

Annonceseaet:
3.-17. december

Malgruppe: Brugere, der har
set tidligere videoer, brugere
fra seges.tv og kopimalgrupper
pa dem

Annonce:

Billede, tekst og link til
beeredygtighedssiden pa
Landbrugsinfo

Annonce:
Billede, tekst og link til

beeredygtighedssiden pa
Landbrugsinfo

Annonce:

Billede, tekst og link til
beeredygtighedssiden pa
Landbrugsinfo

I den fierde kampagne, hvis formal var at skaffe kliks til baeredygtighedssiden pa Landbrugsinfo, var
budgettet placeret pa kampagneniveau med tre annonceseet, der hver havde forskellige malgrupper,
og under hver af dem var placeret en annonce. Alle tre annoncer var identiske:

OO Qkonomri og ledelse i landbruget -

% Biodiversitet 3| ledelse & dyrevelfaerd...
& Bliv klogere pa de 10 omrader, hvor du kan
arbejde med baeredygtighed pa din bedrift o

LANDBRUGSINFO.DK
Baeredygtighed i landbruget: 10 | | £s MERE

omrader du kan arbejde med ...

Formalet med at splitte malgrupperne op i tre annoncesaet var via CBO at teste, hvilke malgrupper der
responderede bedst pa annoncen for at klikke sig videre til beeredygtighedssitet. At opseette en test pa
denne made var en anbefaling fra specialisten hos Kynetic.
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Tesen var, at dem, som allerede havde vaeret eksponeret for og set videoer om baeredygtighed, ville
veere mere tilbgijelige til at klikke p& opslaget, og dette kunne denne opseetning teste.

For at fa sa objektiv en test som muligt var annoncerne derfor ogsa identiske, sa alle malgrupper blev
eksponeret for det samme kreativ. Til gengeeld var der lagt en del overvejelser i, hvilken tekst der blev
vist i annoncen.

Da det kun er de farste tre linjer, der bliver vist i en annonce, og man derefter aktivt skal folde teksten
ud ved at klikke pa "laes mere”, var der fokuseret pa at have sa faengende tre fgrste linjer som muligt
og ideelt set kun tre linjer i alt, s& den handling, brugerne skulle foretage, var at klikke pa linket ne-
derst og ikke andet.

Derfor blev teksten indledt med tre eksempler pa baeredygtighedstemaer (biodiversitet, ledelse og dy-
revelfaerd — tre emner som daekker bredt indenfor baeredygtighed, og som samtidig er korte ord og
genkendelige), efterfulgt af en opfordring til at leese mere om de 10 omrader, og med en direkte refe-
rence til at arbejde med det pa bedriften. Dette skulle signalere, at de 10 baeredygtighedstemaer kan
beeres direkte over i landmandens hverdag, og det blev formuleret sdledes for at vise en handgribelig-
hed og brugbarhed i den viden, de ville blive praesenteret for.

Derudover blev der tilfgjet en Call to action-knap nederst i form af "Laes mere” med link til baeredygtig-
hedssiden, hvor man samtidig kan leese overskriften pa artiklen og deraf afkode, at annoncen handler
om beeredygtighed, og at det er 10 temaer, som man kan arbejde — i annoncen formuleret som "du”
for at have en direkte tale til brugerne.

Derudover blev annoncen krydret med fem emaojis for at gagre det mere faengende og imgdekom-

mende. Der var séledes lagt en del tanke og overvejelser i den relativt lille tekstmaengde, der var i an-
noncen.
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Resultater

| det falgende vil jeg gennemga resultaterne af de fire kampagner.

Resultater af kampagne 1

Kampagne 1 var som tidligere gennemgaet opsat med et livstidsbudget p& 2000 kr. placeret pa kam-
pagneniveau, et annonceseet sat til at lgsbe over seks dage og med fire underliggende annoncer:

@konomi og ledelse i landbruget @konomi og ledelse i landbruget

i Sponsored - Paid for by SEGES - @ o = Sponsored - Paid for by SEGES - @ o
@ Nar klimatiltag gar godt i spaend med det, vi ellers ger pa bedriften, Qkonomisk bae.red.y'gtighed. baner vejen' for social baeredygtighed, som
sé skal vi bare give den gas * Sadan siger svineproducent Bent giver dig rum til miligmaessig beeredygtighed o Og sadan haenger det
Graversen 3 hele ifglge Bo Jensen sammen 3

i i

3

Bent Graversen
Svineproducent

= E
o Like O Comment 2 Share oY Like () comment 2> Share

@konomi og ledelse i landbruget
S
Sponsored - Paid for by SEGES - @

G @konomi og ledelse i landbruget

Taenk baredygtighed hele vejen rundt o§ Og overvej, om du kan ggre Sponsored - Paid for by SEGES - @

det lidt bedre g& Sadan lyder r_éden_e fra Berith Nissen, medlem af Jesper Lange til andre landmaend: F din jord flyttet hjem til
sektorbestyrelsen for @konomi & Virksomhedsledelse. ejendommen 3 Det sparer tid, braendstof og er godt for klimaet @

2
.

o/ |
Berith Nissen
Naestformand i Sektorbestyrelsen for @konomi & Virksomhedsledelse

Ned T o

oY Like (D comment /> Share o Like (D Comment /> Share
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Formalet var ved at allokere kampagnebudgettet til den mest effektive annonce at skabe awareness
omkring baeredygtighed pa den mest effektive made, sa der kunne opsamles data til fremtidige mal-

grupper.

Resultatet blev, at videoen med Jesper Lange blev den klart mest eksponerede video, fordi det var
den video, der opnaede det hgjeste antal visninger. Dernaest blev videoen med Bent Graversen ek-
sponeret mest, mens de to videoer med Berith Nissen og Bo Jensen blev vist meget lidt.

Som det fremgar af skeermbilledet nedenfor, der stammer fra Facebook Ads Manager og viser, hvor-
dan de enkelte annoncer klarede sig, s& ndede Jesper Lange-videoen ud til 52.529 personer og fik
11.085 videovisninger af minimum 15 sekunder af videoen!8, mens Bent Graversen-videoen naede ud
til 11.428 personer og fik 2.152 videovisninger.

Effektiviteten af annoncerne kan isaer males pa nggletallet "Pris pr. resultat”, der forteeller, hvor meget
der er betalt pr. bruger, der gegr den handling, der er opsat et mal om. | dette tilfaelde er kampagnema-
let Videovisninger, og der betales for antal gange, en bruger ser minimum 15 sekunder af en video

(ThruPlay).

Pris pr. Rangering af Rangering Rangerin
pr. kvalitet interaktionsra konverterings Brugt belob  Slut  Frekvens

Annoncenavn - Resultater Rakkevidd Eksponeringer
resultat

Beeredygtighedscase 1 Bent Graversen 2152 11.428 15.379 0,14 kr. Over middel Middel Over middel 301,95kr 14 135

3? |
238

1,07

Beeredygtighedscase 2 Bo Jensen 15 137 147 0,25kr. 3,78 kr.
g nov.
y 2020
n = Baredygtighedscase 3 Berith Nissen 36 341 368 0,17 kr. 6,05 kr. 14 1,08
o nowv.
i) 2021
e eredygtighedscase 4 Jesper Lange 11.085 52.529 71.020 015kr.  Overmiddel  Overmiddel ~ Over middel — 168822kr. 14 1,35
now.
2020
> Resultater fra 4 annoncer @ 13.288 54.993 86.914 0,15 kr. 2000,00 kr. 1,58

Priser p& 0,14-0,25 kr. er alle meget lave i forhold til, hvad vi ser pa SEGES’ Facebook-sider, sa alle
videoer har i princippet klaret sig godt, selvom Facebooks algoritme har valgt at allokere stgrstedelen
af budgettet til de to videoer, der klarede sig allerbedst.

Samlet set er kampagnen med de fire videoer naet ud til 54.993 personer og 13.288 har set minimum
15 sekunder af mindst én af videoerne. Dette gav en god stor malgruppe, som der kunne bygges vi-
dere pa i de senere kampagner.

18 ThruPlay er i Facebook defineret som minimum 15 sekunder af videoen — ogsa selvom videoen er leengere end
15 sekunder. ThruPlay er derfor ikke en afspilning af hele videoen. 15 sekunders afspilning er dog relativt hgijt i
forhold til, hvad der normalt ses af afspilningstider pa Facebook-videoer pa SEGE’ Facebook-sider, der typisk lig-
ger pé 8-12 sekunder jf. manedlige statistikker fra de seks starste Facebook-sider: SEGES Svineproduktion, SE-
GES @kologi, SEGES Digitale Igsninger i landbruget, Kveeg og @konomi og ledelse i landbruget.
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Resultater af kampagne 2
Kampagne 2 var som tidligere gennemgaet opsat med et dagsbudget pa 100 kr. placeret pd annonce-
saetniveau, to annoncesaet sat til at lgbe ca. fire dage hver og med en underliggende annonce til hvert

annonceseet:

@konomi og ledelse i landbruget
Q0 seces

@konomi og ledelse i landbruget 10m- 6

4min. - @ Dokumentation af klima- og baeredygtighedstiltag pa bedriften er
Baeredygtighed er en vejviser for. hvilken vej man skal ga #% Sadan nedvendigt & For det er den made, vi skal szige vores produkter pé i
lyder det fra Heine Kuhr 3/ Han har stort fokus pé en optimal fremtiden % Sadan lyder det fra maslkeproducent Rene Lund Hansen

Q0 sece

ressourceanvendelse pa sin bedrift, og her ryger det, der ikke bliver a
udnyttet hos keerne, direkte i biogasanleegget - det er der nemlig en
fornuftig bundlinje i &
| b : ) R
; ’ . Dokumentation af klima- og
1 bzredygtighedstiltag er nedvendigt
Baredygtighed d a/; -
v:vriese)'f'g ighed er landmandens | e
01,113 ' Dokumentation af klima- og Watch More
] baeredygtighedstiltag er nedvendigt

Formalet var at skabe mere awareness omkring beeredygtighed igennem nye videoer og derigennem
at opsamle flere data til fremtidige malgrupper.

Da annoncebudgettet ikke var placeret pA kampagneniveau, og annoncerne ikke karte pa samme tid,
konkurrerede de to annoncer ikke med hinanden.

Som det fremgar af skeermbilledet nedenfor, blev resultatet af kampagne 2, at videoen med Rene
Lund Hansen naede ud til 17.908 personer og fik 3.353 videovisninger af minimum 15 sekunders va-
righed (ThruPlay), mens Heine Kuhr-videoen naede ud til 10.512 personer og fik 2.170 videovisninger.

Rangering af Rangering af Rangering Unikke klik pa

Annoncenavn - I kkevidd El inger Pris pr. kvalitet interaktionsrate konverteringsrat Brugtbelgb Slut  Frekvens A
" resultat 0T R anosticering link
agnosticering a...  Diagnosticering a... ~ Diagnosticering a...

Heine Kuhr 2170 10.512 15.204 0,14 kr. Over middel QOver middel Qver middel 312,44 kr. 23 145 —

h - ris nov.

o uPlays Pris pr. Th 2020
&y Rene Lund Hansen... 3353 17.908 21.122 0,12 kr. Over middel Over middel Over middel 412,48 kr. 19 1,18 180

h < ey nov.

uPlays Pris pr. Th 2020
724,92 kr. 1,57 180

> Resultater fra 2 annoncer 5523 23.144 36.326 0,13 kr.

Dermed opndede de to annoncer en effektivitet pa henholdsvis 0,12 kr. og 0,14 kr. pr. resultat
(ThruPlay), og dermed performede begge videoer rigtig godt. Derudover opnadede Rene Lund Hansen-
videoen ogsa 180 klik pa link, hvor linket gik til en leengere seges.tv-video med Rene om bzeredygtig-

hed.
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Resultater af kampagne 3
Kampagne 3 var som tidligere gennemgaet opsat med et dagsbudget pa 150 kr. pr. dag placeret pa
kampagneniveau, seks annoncesaet sat til at labe over gennemsnitligt fire dage og en annonce under

hvert annonceseet:

> @konomi og ledelse i landbruget
3min. -

P& /blehsjgard bliver restprodukter fra fedevareproduktionen til keernes

festmaltid 4+ /@ %3

& Se mere i videoen pa seges.tv

QO sece:

Grontsager i foderet g
pa marken b
00:39

iv
r

SEGES.TV
Grontsager i foderet giver plads til korn pa
marken

Se mere

@konomi og ledelse i landbruget
Q0 seces

3min. -
Bo Juncher Nielsen siger ikke nej til nogen, der gerne vil i
arbejdspravning 4/ For pa hans bedrift er den sociale baeredygtighed

nemlig hejt prioriteret \?

OO SEGES

&l

Nielsell priofiterer:
d |
SEGES.TV
Bo Juncher Nielsen prioriterer social Se mere
baredygtighed

) @konomi og ledelse i landbruget
37 min- Q&
Fra egen vandboring @ til nedkeling af maelk il vand til dyrene 4% til
malkekarrusellen % Maelkeproducent Lars Jeppesen genanvender
vandet pa hele bedriften {» Det giver bade bedre ressourceanvendelse
og mindre stremforbrug ,

@ Se mere i videoen pa seges.tv

SEGES.TV

Vand kan genanvendes pa hele bedriften e mers

@konomi og ledelse i landbruget
QO seces.
3min. -

Da Bo Juncher Nielsen manglede naeringsstoffer til sine 400 hektar
skologisk planteavl, fandt han Igsningen pa engene ved &en, som var
ved at vokse til 3

Naringsstofferne til planteavien
kommer fra engen
00:38

SEGES.TV
Nzeringsstofferne til planteavien kommer fra
engen

Se mere
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@konomi og ledelse i landbruget e Gkonomi og ledelse i landbruget a0e
QO seces QO seces 5min.- ©

13 min. - Q
: : i ; ; Mazelkepr nt Mogens Hjort Jensen har ngebasen r
Bedre sz=dskifte | mindre transport g mere optimal vanding 6% Det er Zkeprodiicent Mogens Liort densenharsand | sengebasene. Del e
i A 5 = rigtig godt for keeme, og sa giver det bedre sundhed og lngere levetid
ifelge Mogens Hjort Jensen nogle af fordelene ved at samle sin jord A

rundt om bedriften 3 3
-1 Mogens mener selv, at det er noget af det bedste, han nogensmde har

gjort pa sin bedrift 2

Og efter en tur i sandvaskeranlagget kan sandet ovenikabet
genanvendes i sengebasene §& Se, det er baeredygtigt! & 9%

QO SEGES

Mogens Hjort Jensen
Mzlkeproducent, Grenaa

Sand i sengebasene giver bedre

Bedre jordfordeling giver klare fordéie <

00:41 dyrevelfaerd
00:44
SEGES.TV .
Bedre jordfordeling giver klare fordele e e o : ) Se mere
Sand i sengebasene giver bedre dyrevelfard

Formalet var at skabe mere awareness og interest omkring beeredygtighed igennem nye videoer, men
samtidig at "pirre” til brugernes desire for at klikke videre til en seges.tv, hvor deres data ville blive op-
samlet i seges.tv-pixlen, som der derefter ville kunne dannes fremtidige malgruppe ud fra.

Annoncebudgettet er her igen placeret pa kampagneniveau, men da annoncesaettene ikke lgber pa
samme tid, er de ikke i direkte konkurrence med hinanden.

Som det fremgar af skeermbilledet nedenfor, blev resultatet af kampagne 3, at Lars Jeppesen 2-vide-
oen ndede ud til flest personer med 35.038 naede personer i raekkevidde, mens Bo Juncher 1-videoen
fik flest videovisninger med 18.109 videovisninger af minimum 15 sekunders varighed (ThruPlay).

ing af ing af ing af

Annoncenavn - Resultater Rakkevi.. Eksponering.. ri;‘:ll’:t‘ kvalitet interaktionsrate konverteringsr... Brugt beleb  Sl... Frekvens Unikke kmlliﬁﬁ
. & Mogens Hjort Jensen 2 16.782 19.904 20.934 0,03 kr. QOver middel Over middel Over middel 556,82 kr. ;* 1,05 1
) ec
a 2020
° Bo Juncher 2 6751 14.436 17.400 0,05 ke Over middel Over middel Over middel s09eske 18 1,21 247
) ) ec.
o : o
°® g Magens Hjort Jensen 1 15.920 22,055 25408 004 ke Over middel Over middel Over middel s30ske 12 115 219
ec.
= 2020
° m Bo Juncher 1 18.109 23.456 25 560 0,04 ke Over middel Over middel Over middel T8k 7 1,09 162
{ ec.
L . 2020
° B Lars Jeppesen2 12502 35.038 44.164 0,07 kr. Over middel Over middel Over middel Baggk. | 2 1,26 379
ec
=== 2020
° Lars Jeppesen 1 10.079 28.768 37.598 007 ke Over middel Over middel Over middel 72101k 26 1,31 638
5 nov.
] 2020
> Resultater fra 6 annoncer @ 80.143 74.207 171.073 0,05 kr. 3740,44 kr. 2,31 1647

Med en pris pr. resultat (ThruPlay) pa 0,03 kr. opnaede Mogens Hjort Jensen 2-videoen den bedste
effektivitet. Men alle videoer performede rigtig godt og opndede en samlet raekkevidde pa 74.207 na-
ede personer, et samlet antal videovisninger pa 80.143 videovisninger!®, en gennemsnitlig pris pr. re-
sultat pa 0,05 kr. og 1.647 klik pa link til seges.tv. Det er meget imponerende tal sammenlignet med,

19 At antallet af videovisninger er hgjere end antallet af ndede personer tyder pa, at der er personer, der har set
flere videoer i kampagnen. Dette kan afledes af tallene for de enkelte opslag — her er reekkevidden hgjere end
antallet af videovisninger pa alle opslag, men den samlede reekkevidde er lavere. Derved er der overlap i perso-
ner, der har set opslagene.
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hvad vi normalt ser pa SEGES’ Facebook-sider. Seerligt effektiviteten med 0,05 kr. pr. resultat er rigtig
godt og meget omkostningseffektivt, da vi normalt vurderer, at resultater p& 0,50 kr. pr. resultat eller
derunder er god performance.

Sa alt i alt er det virkelig gode tal og endnu et godt udgangspunkt at lave malgrupper ud fra til fremti-
dige kampagner.

Resultater af kampagne 4

Kampagne 4 var som tidligere gennemgéaet opsat med et dagsbudget pa 150 kr. pr. dag placeret pa
kampagneniveau, tre annonceseet sat til at labe over 14 dage og én annonce, som gar igen under
hvert annonceseet:

cosas Okonomi og ledelse i landbruget .

% Biodiversitet 3| ledelse &3 dyrevelfeerd...
& Bliv klogere pa de 10 omrader, hvor du kan
arbejde med baeredygtighed pa din bedrift o§

o

LANDBRUGSINFO.DK

Baeredygtighed i landbruget: 10

omrader du kan arbejde med ...

Formalet var at skabe trafik til baeredygtighedssiden pa Landbrugsinfo og dermed sluse brugerne
yderligere ned i tragten mod mere information omkring baeredygtighed.

Da annoncebudgettet er placeret pd kampagneniveau, og annonceszettene lgber pd samme tid, er de
tre annoncesaet i direkte konkurrence mod hinanden. Dermed er kampagnen ogsa en test af, hvilken
malgruppe der er mest tilbgjelig til at klikke sig videre til mere information omkring beeredygtighed.

Som det fremgar af skeermbilledet nedenfor, blev resultatet af kampagne 4, at kopimalgruppen pa ek-
sisterende sidefglgere og sideinteraktioner den malgruppe, der har vaeret mest tilbgjelig til at klikke pa
linket til Landbrugsinfo, mens malgruppen bestaende af de brugere, som har interageret med de tidli-
gere videoer og opslag, har veeret mindst tilbgjelige til at klikke p& linket. Dermed har det annoncesaet
0gsa opnaet den hgjeste pris pr. resultat med 3,20 kr. pr. klik til siden.

Pris pr.

. . . Unikke klikpa  Visninger af .
Annoncesztnavn Resultater Rakkevi.. Eksponering... resultat Brugtbelob Sl.. Ti.. Frekvens link landingsside Klik pa link
LAL 10% pd eksisterende folgere 431 19.559 33.443 2,50 kr. 1077,76 kr. ;* 3 171 389 225 431
ec.
2020
Eksisterende folgere 213 7892 14.616 2,31 kr. 491,79 kr. ;‘ 3 1,85 200 125 213
jec.
—— 2020
Brugerdefinerede grupper: Baeredygtighedsvideoer, p 199 12.636 20183 3,20 kr. ssg3ke 173 1,60 189 101 199
ec.
2020

> Resultater fra 3 annoncesat @ 843 31.312 68.242 2,62 kr. 2206,18 kr. 218 759 451 843
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Dette er hgjest overraskende, da det rent logisk set burde vaere den malgruppe, som allerede har in-
terageret med opslag om baeredygtighed, der ville veere mest interesseret i at leese mere om emnet.
Men dette har saledes ikke veeret tilfzeldet.

Fortolkning af resultatet af kampagne 4

Det er sveert at gisne om, hvad arsagen til dette resultat er, da mekanismerne bag annonceringen
kreever et stgrre indblik i Facebooks algoritme, som de feerreste har, da algoritmen er en forretnings-
hemmelighed. Men én faktor, der kan have veeret afggrende for udfaldet, er, at videoerne via kampag-
nemalet "Videovisninger” har veeret eksponeret for de brugere, der har starst tilbajelighed til at ville se
en video pa Facebook, mens annoncen med linket har kampagnemalet "Trafik” og derfor har vaeret
eksponeret for de brugere, der har stgrst tilbgjelighed til at ville klikke pa et link pa Facebook.

Det kan saledes veere, at brugerne i malgruppen, der byggede pa data fra tidligere video-opslag, ikke i
lige s& hgj grad har veeret villige til at klikke pa et link.

Sammenligning af resultatet af kampagne 4 med tidligere resultater
Sammenligner man resultatet af kampagne 4 med de tidligere Facebook-opslag, der havde informe-
rende karakter, og som blev preesenteret i baggrundsafsnittet, s& er det dog tydeligt at se, at annon-
cen i kampagne 4 har klaret sig markant bedre end de to tidligere opslag:

Opslag/annonce Reekkevidde Videovisninger  Klik pa link Interaktioner?®

Tegnefilm om definition af baere- 3.612 ndede 798 34 Klik til seges.tv 11

dygtighed personer

De tre bundlinjer 3.041 nédede - - 77
personer

Beaeredygtighed i landbruget 31.312 naede - 843 klik til land- 72
personer brugsinfo.dk

Samlede resultater pa formidlingskampagnen

Uagtet at det sa at sige var de "forkerte” malgrupper, der interagerede med annoncen i kampagne 4 —
i hvert fald set ud fra et retargeting-perspektiv — sa har den strategiske planleegning af kampagnerne,

de udvidede malgrupper og arbejdet med opsamling og brug af data, samt optimeringerne mod Face-
books algoritme resulteret i markante resultater.

Den samlede formidlingskampagne har sdledes opnaet fglgende resultater:
e 131.679 naede personer i raekkevidde
e 2.834 klik pa link — heraf 843 Klik til beeredygtighedssiden pa Landbrugsinfo og 1.991 klik til
videoerne pa seges.tv.
e 98.954 videovisninger af minimum 15 sekunder af videoen (ThruPlays)

Med et kampagnebudget pa 8.671,54 kr., er der dermed opnéaet en gennemsnitlig effektivitet pa 0,07
kr. pr. ThruPlay og 2,62 kr. pr. klik pa link.

20 |Interaktioner er synes godt om (likes), delinger og kommentarer.
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De naermere resultater kan ses af denne oversigt:

Kampagnenavn Resultater Rakkevi.. Eksponering... rzgjlfar; Brugt belob Slutter Frekvens Unikke Km:iﬁi Ig:g::;g;:fg Klik pa link
Beeredygtighed i landbruget - Landbrugsinfo 843 31.312 68.242 2,62 kr. 2206,18 kr. hzduju 2,18 759 451 843
Upper funnel - videoer - link mod seges.tv B[.) 143 74.207 171.073 0,05 kr. 3740,44 kr. 17 ;JUZ’-U 2N 1647 694 1807
Upper funnel - awareness om baeredygtighed 2 5523 23.144 36.326 0,13 kr. 724,92 kr. 4'3.}'&'1‘; 1,57 180 184
Upper funnel - awareness om baeredygtighed 13.288 54.993 86.914 0,15kr. 2000,00 kr. M_}'L&: 1,58

- 131.679 362.555 - 8671,54 kr. 2,75 2563 1145 2834

Konklusion

Pa baggrund af de skitserede resultater i foregaende afsnit er konklusionen péa afpravningen, at den
viden, der blev opnaet under leeringsforlgbet samt den strategiske tilgang til planleegningen af kam-
pagne med en "tragt”, har haft en afggrende betydning for effekten af formidlingskampagnerne om-
kring baeredygtighed.

Ikke alene er reekkevidden og effektiviteten af annoncerne meget hgj. Den direkte sammenligning mel-
lem de tre opslag af informerende karakter viser, at annoncen i kampagne 4 er ndet ud til 9% gange
sa mange personer som de to tidligere opslag, og sammenlignet med opslaget med definitionstegnefil-
men er der opnaet over 24 gange sa mange klik til mere viden. Det ma siges at veere en markant for-
bedring af resultaterne.

Sa selvom strategien med at anvende retargeting som en vej til at sluse brugerne fra videoer om bae-
redygtighed til mere viden ikke lykkedes til fulde, sa har effekten af en optimeret og mere effektiv ind-
sats ikke veeret at forneegte.

Seerlig har den strategiske tilgang til kampagneplanleegning samt indsigten i den optimale udnyttelse
af alle mulighederne i Facebook-platformen, seerligt i forhold til opsamling og anvendelse af data og
optimering mod Facebooks algoritme, vaeret en afggrende faktor og har udelukkende kunnet lade sig
gere i kraft af de indsigter, der er opnaet via lzeringsforlgbet sammen med Kynetic.

Derfor konkluderes det, at leeringsforlgbet med Kynetic har haft en afggrende betydning for opnaelsen
af de markante resultater i afprgvningsforlgbet og dermed opnaelsen af en mere effektiv og bredt fun-
deret formidling af faglige budskaber om baeredygtighed til landmaend, herunder de 10 baeredygtig-
hedstemaer.

¢ X3 SEGES

SEGES - Landbrug & Fagdevarer F.m.b.A.
Agro Food Park 15, 8200 Aarhus N

T: +45 8740 5000 - F: +45 8740 5010 - E: info@seges.dk
Ansvar: Informationerne i dette notat er af generel karakter og sgger ikke at Igse individuelle eller konkrete radgiv-

ningsbehov. SEGES er saledes i intet tilfeelde ansvarlig for tab, direkte sédvel som indirekte, som brugere métte
lide ved at anvende notatets informationer.
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