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1.0 - INDLEDNING

2021 blev igen et historisk &r for Samsea og Samse
Rederi. Endelig kunne vi saette vores nye hurtigfaer-
ge LILLE@RE ind pa ruten Aarhus - Szelvig. Det var
dog med en lidt andet opstart end vi havde habet
pa. Pasejlingen af hende i Seelvig udsatte opstarten
nogle uger. Men i gang kom hun d. 4. maj 2021 og
pa trods af, at 2021 igen blev et dr i coronaens tegn,
har vi veeret godt tilfreds.

Vi har sejlet stabilt med forholdsvis fa aflysninger og
regeringens sommerpakke gjorde, at vi kunne tilby-
de gratis billetter hele august og september. Over-
ordnet set har vi sejlet med 26% fzerre passagerer
end budgetteret, dette skyldes iseer at samsingerne
ikke har benyttet sig af ruten i samme grad som
forventet. Antallet af cykler har dog i hej grad over-
steget vores forventninger, hvor vi har haft 155%
flere cyklet end budgetteret. Derfor ses der ogséa pa
hvordan vi kan optimere pladsen til cykler ombord,
da det for mange cyklister har veeret udsolgt og
derfor er de ikke taget med som gaende eller maske
taget over Hou - Saelvig.

Pa ruten Hou - Seelvig har corona igen i ar sat sit
praeg pa trafikken. Der har veeret en nedgang i antal
passagerer pa 9,1% i forhold til 2021, men dog kun
en lille nedgang pa 2,5% sammenlignet med 2019.
Dog har der vaeret naesten status quo pa antallet af
biler, med en lille fremgang pa 0,1%. Dog en stig-
ning i forhold til aret far corona, 2019, pa 4,2%.

Et sted vi ser en enorm stigning i 2021 i forhold til
2020 er i antallet af busser. En sommer med knap sa
mange restriktioner og et efterdr med hele 62 dage
uden restiktioner, gjorde at busture til Samsg igen
blev noget man tog pa. Vi har i 2021 haft en stigning
i antallet af busser pa hele 95,5% i forhold til 2020.
Dog et fald pad 21,4% i forhold til 2019, hvor corona-
en endnu ikke havde noget at sige i forhold til vores
trafiktal og isaer grupperejser.

2022 bliver for farste gang et ar, hvor vi hele aret
har hele to feerger, at fylde op med glade gaester og

samsinger, og det glaeder vi os til.

Covid-19 har stadig sit tag i samfundet og derfor for-

udser vi fortsat, at mange danskere vaelger at holde
ferie i Danmark. Derfor er det vigtigt, at vi er synlige
pa markedet, sa Samsa bliver en af de destinationer
de veelger.

Vi saetter ekstra tryk pa markedsferingen i 2022, isaer
budgettet for hurtigfeergen péa ruten Aarhus - Saelvig
er opskaleret med 100%. Ruten har fortsat et stort
uudnyttet pontentiale af nye kunder, specielt i Aar-
hus centrum. | vores markedsfering vil vi derfor iser
gore opmaerksom pa den nye rute i Aarhus midtby.

Udfra overstaende og med regeringens fortsatte
@-stgtte, der giver os mulighed for at tilbyde billi-
ge billletter det meste af aret, og vores tilhgrende
markedsfgringsindsats, forventer vi en stigning i
trafiktallene for 2022.

| vores evaluering af medieplanen for 2021 kan vi
0gsa se, at vi er rigtig gode til at rammme vores mal-
grupper med de valg vi har truffet. Sdledes har vores
medieplan for ruten Hou - Szelvig f.eks. givet en
deekningsprocent pa hele 71,5% indenfor malgrup-
pen "Personer i @stjylland med bil”. Vores medieplan
for ruten Aarhus - Seelvig havde en endnu flotte-

re daekning pa hele 85,6% for "Personer i Aarhus
kommune”og 86,5% for "Personer i Aarhus by. (Se
medieplanvurderingerne i afsnit 8.0.)

Udgangspunktet i alle vores fremstad er Samsg og
de muligheder der allerede findes = reasons to go.
Her ser vi stgrst potetiale for mersalg og merturisme
og dermed salg af flere feergebilletter.



2.0 - MALGRUPPER

Nar vi skal traekke tal i forhold til mediedaekningen indenfor vores malgrupper bliver tallene at méale udfra for
sma til at veere valide, hvis vi vaelger at méle udfra vores sdkaldte "mindset malgrupper” Mindset malgrupper
er de malgrupper vi ser for os, nar vi laver vores markedsfgringskampagner. Tallene for vores mediedaekning
er derfor trukket udfra vores overordnede malgrupper.

MALGRUPPER RUTEN HOU-SALVIG:

Overordnede malgrupper:

Personer i @stjylland med bil

Personer der overvejer at holde ferie i Danmark indenfor 12 maneder
Personer der overvejer korttidsferie i Danmark indenfor 12 maneder

"Mindset malgrupper”:

Par i @stjylland, 50+, uden hjemmeboende bgrn

Personer i @stjylland med hjemmeboende barn pd 0-6 ar
Personer i @stjylland, med hjemmeboende barn pd 7-15 ar

MALGRUPPE RUTEN AARHUS-SALVIG:

Overordnede malgrupper:
Personer i Aarhus kommune
Personer i Aarhus by

"Mindset malgrupper”:

Par bosat i Aarhus kommune uden hjemmeboende bgrn

Personer bosat i Aarhus kommune med hjemmeboende barn pd 7-15 ar
Par i Aarhus by uden hjemmeboende bgrn

Personer i Aarhus by med hjemmeboende bgrn 7-15 ar.



3.0- METODE

Nedestdende model er udgangspunktet for vores markedsfaring.

1. TRIGGER

For man kgber en faergebillet til Samsg, skal man
inspireres “trigges”til, at taenke Samsa. Inspiration
kommer sjeellent uopfordret. Gaesten s@ger ikke af
sig selv. Det er disse "triggers”vi skal have fokus pd i
vores primaere markedsfgring.

2. PLANLAGNING

Gaesten overvejer nu sit rejsemal og samler informa-
tions om destinationen. Finder gaesten informatio-
nen tilfredsstillende veelges Samsg som feriedestina-
tion. Her er vores opgave at ggre information nemt
tilgeengeligt for gaesten, sa de far de oplysninger de
spger og ger det nemt at tage deres beslutning.

2. Planleegning

3. BOOKING

Den konkrete booking af faergebilletten foretages.
Her er vores opgave at gere denne proces nem og
overskuelig.

4. LOYALITET

Loyalitet handler om relationspleje, om at blive i
gaestens "top of mind”, sa Samsa 0gsa veelges som
feriedestinationen naeste gang.

4. Loyalitet

3. Booking



4.0 - PLANLAGTE TRIGGERS

For at trigge malgruppen til at kabe en faergebillet
til Samsg, er der bla. planlagt felgende triggers.

4.1 DAGSBILLET

Vi har haft vores dagsbillet siden 2015. En billig billet
vi tilbyder i weekender, helligdage og ferier pa ruten
Hou - Seelvig til bil inkl. 5 passagerer, og den har vist
sig at vaere en stor succes. Vi har ogsd i ar tilbudt
dagsbilletter pa den nye hurtigfaerge. Dagsbilletter
seelges ogsé her lgrdage, sendage, helligdage og
ferier.

Denne type af billet skal, ud over at @ge trafikken pa
kort sigt, skabe grobund for, at mange af de kunder,
der benytter sig af at opleve Samsg pa en endagstur,
far lyst til at opleve mere af Samsg ogsa pa en ferie
over flere dage.

Vi har haft massiv markedsfaring af denne billettype
i sommerferien de sidste 4 ar, og det har givet pote
og potentialet af nye kunder af denne vej er fortsat
stort. Dagsbilletten er ligeledes blevet markedsfart i
storre grad i billigperioderne end vi plejer, hvor der
har vaeret gode "reasons to go”.

Pa ruten Hou - Seelvig blev dagsbilletten i 2020 sat
ud af spil, da regeringens sommerpakke gjorde, at
en almindelig billlet faldt sd meget i pris, at en dags-
billet ikke var en mulighed. | 2021 har vi dog igen
haft gang i dagsbilletterne og haft en lille stigning
pa 0,8% i forhold til 2019. Vi tror igen pa en stigning i
dagsbilletter pa ruten Hou - Saelvig i 2022.

Pa ruten Aarhus - Saelvig har vi ogsa kert tilbud pa
dagsbilletter. Vi har solgt 2599 dagsbilletter, hvilket
er en omsaetning pad 298.791 kr. Da sommerpakken
fra regeringen gjorde, at vi karte med gratis billetter
i august og september har vi ikke kunne saelge pro-
duktet i den periode. Set i lyset af det og at vi kun
har sejlet pa ruten siden 4. maj 2021 er det et flot
resultat og viser at idéen med dagsture fra Aarhus
har potentiale.

Dog pataenker vii 2022 at lave produktet om fil

at hedde en familiebillet, hvor bgrn kommer med
gratis, da vi har en fornemmelse af, at prisseetning er
for hgj. For at kunne underbygge det, laver vi derfor

i samarbejde med analysebureauet Inzights en un-
dersggelse omkring prisseetningen pa hurtigfeergen
primo 2022. Sa vi kan fa endnu flere til at veelge en
dagstur til Samsa.

4.2 MESSE | HERNING

Hvis coronasituationen tillader det, forventer vi sam-
men med Samsg Turist- og Handelstandsforening at
deltage i messen "Ferie for alle”i Herning i februar.
Messen var i 2021 aflyst pga. restriktioner. Vi hdber
at kunne gennemfgre messen i ar, sa vi ogsa her

er synlige som destination. Vi anser primaert mes-
sen for at vaere relations- og pressepleje. Dog viste
undersggelsen vi lavede pd messen i 2019, at 71%
af dem der deltog i vores konkurrence pa messen,
ikke har besagt Samsg indenfor de sidste 3 ar, sa der
er potentiale for at tiltraekke nye kunder. Vi vil gerne
kunne male effekten af vores tilstedevaerelse i salg af
feergebilletter. Derfor karer vii 2022 et messetilbud.

4.3 SARTILBUD - REASONS TO GO

lgennem de sidste mange ar er gode og stabile
events udover aret pa Samsg blevet en vigtig del af
markedsfgringen af Samsg. Selvom de enkeltstden-
de events maske ikke skaber hgjdespring pa trafiktal,
er de uden tvivl med til at @ge trafikken i skuldersze-
sonen og 0gsa uvuderlige i forhold til den presse-
omtale de skaber. Derfor stgtter vi op om flere lokale
events og seetter fokus pd dem i vores markedsfa-
ring ogsa i 2022, hvor de bakkes op af bla. tilbud om
dagsbilletter. | 2022 vil vi kare flere af disse tilbud
med rabatkoder, sa vi bedre kan male trafikken. Dog
er der her ogsé en usikkerhed i forhold til udviklin-
gen af covid-19 i samfundet, omkring afvikling af
stgrre events.

4.4 sAMS@ FESTIVAL

Samsg Festival er uden tvivl en af de events pa Sam-
s@, der i modsaetning til dem naevnt i punkt 4.3, et
event der skaber hgjdespring i trafiktal. Derfor ind-
gar Sams@ Rederiigen i ar et samarbejde med Sam-
sp Festival. En del af samarbejdet er udlodning af
konkurrencer pa facebook, som giver rigtig mange
interaktioner, der altid ligger med en raekkevidde pa
over 20.000. Det ma dog desveerre stadig betegnes



som usikkert om festivalen afholdes i 2022 i forhold
til udviklingen af covid-19 i samfundet.

4.5 BILLIGE FARGEBILLETTER

De sidste par ar har vi haft stor succes med kampag-
nen "Kom billigt til Samsa”, som var introduktionen
til vores lavere priser i forbindelse med regeringens
@-sptte. Denne kampagne fortsaetter i 2022, hvor vi
igen kan tilbyde mange billetter til under halv pris,
panaer i sommerferien.

4.6 FRA STORBYEN TIL SAMS@ PA 60 MIN.
Med den nye hurtigfeerge er tilgeengeligheden til
Samsg for byfolket, erhvervslivet i Aarhus og turister
der besgger smilets by pludselig en hel anden. Bud-
skabet om den nye tilgeengelighed til Samsg skal
ud. Her spiller vores markedsfering i Aarhus midtby
i den grad ind. Vi skal ogsa her ggre opmaerksom pa
mulighederne for at komme rundt pa Samse og til
Sams@s sevaerdigheder.

4.7 FRA SAMS@ TIL STORBYEN PA 60 MIN.
Med den nye hurtigfeerge er tilgeengeligheden til
Aarhus fra Samsg ogsa blevet en anden. Dagsturi-
ster fra Samsg til Aarhus er en ny mulighed, som vi
skal seette fokus pa. En regnvejrsdag pa Samsa kan
skiftes ud med en dagstur med besag pa f.eks. Aros.
Den farste lgrdag i maneden til og med oktober
sejler vi endda den sidste afgang 23.30 istedet for kl.
20.00, s& det er muligt at fa en hel aften i storbyen.
Dette skal vi ggre samsingerne og de turister der
allerede er pd @en opmaerksom pa. Vi vil i 2022 preve
at indgad aftaler med sevaerdigheder i Aarhus om
rabat pa f.eks. entre ved fremvisning af @-kort.

4.8 GRATIS CAMPINGVOGN

Campingferie pd Samsg er populaert og campister
vil ligesom andre gaester meget gerne rejse pa de
meget brugte afgange fra bdde Hou og Samsa.
Trods den @gede kapacitet ved indszettelsen af
PRINSESSE ISABELLA, har det skabt flaskehalse pa de
populaere afgange. Den eneste made vi har kun-
net haeve kapaciteten yderligere var, at flytte hgje
enheder til yderafgangene og gere det attraktivt

at benytte disse afgange. Der er derfor 0gsa lagt
begraensninger for campingvogne pa de populaere

afgange.

Det afprevede vi for ferste gang i 2017 med vores
tilbud til campister, der kan f& campingvognen gratis
til og fra Samse og afgangene kl. 22.00 fra Hou og kl.
5.45 fra Samsg. De sidste par ar har ca. 10% af vores
campister valgt at benytte sig af dette tilbud. Dette
fortseetter vi derfor selvfglgelig med i 2022.

4.9 NYHEDSVARDIEN LEVER ENDNU

Den gode historie om vores nye hurtigfaerge skal
forteelles. Ingen, isaer i Aarhus og omegn, skal veere

i tvivl om, at der afgar en hurtigfeerge fra Aarhus C -
Samsg. Feergen giver en helt ny adgang til Samse for
en helt ny malgruppe. Samsg er “lige pd den anden
side af vandet” og pludselig tilgeengelig for aarhusia-
nere pa en helt nye made. Dagsturen til Moesgaard
eller Friheden kan nu blive en dagstur til solskinsgen
Samsg.

For at udnytte nyhedsveerdien er der blevet gjort

et stort arbejde for at holde pressens interesse for
ruten i haevd. De er blevet fodret med gode historier,
billeder og videoer undervejs og der har vaeret stor
interesse for at fortaelle om den nye rute.

4.10 SYNERGIEFFEKTEN

Siden 2019 har vi i vores markedsfgringsaktiviteter
for ruten Seelvig - Hou, ogsa gjort opmaerksom pa
hurtigfeergens komme og nu er den her. | 2022

skal vi fortsat udnytte den oplagte mulighed for at
skabe synergieffekt mellem de to ruter. Vi skal i vores
kommunikation vise, at vi er ét rederi med 2 ruter
og dermed 2 muligheder for at komme til skanne
Samsg.



5.0 - MARKEDSF@RINGSAKTIVITETER

Vores "triggers” skal ggres synlige for potentielle
kunder. Det planleegges, at blive gjort med de "trig-
gerpoints”vi praesenterer i dette afsnit.

Nar man planlaegger sine "triggerpoint”er det
vigtigt, at have en bred palette af aktiviteter, sa vi
rammer vores malgruppe med vores budskab fra
forskellige medieplatforme. Det er sjaeldent at man
foretager et kgb blot efter én eksponering og va-
righeden af medieeffekten er ogsd meget forskellig
afhaengigt af hvilket medie du eksponeres fra. (Se
varighed af medieeffekten pa graf i afsnit 7.5). Sa vo-
res mal er en bred eksponering inden for de medier,
hvor vi far den stgrste deekning i vores malgrupper
udfra de ressourser vi har at gere med. Daeknings-
graden er taget udfra tal fra Gallup Index Danmark.
(Se udpluk af udtraek fra Gallup Index Danmark i
afsnit 7.6)

5.7 DIGITAL ANNOCERING

Nar vi kigger p& de undersgagelser omkring vores
kunders medieforbrug, viser de, at de bruger mere
og mere tid pa online medier end de gor pa de tryk-
te. Derfor bruger vi i 2022 igen endnu flere markeds-
foringskroner pa digital markedsfering.

| 2020 kunne vi aflaese et kab fra vores online mar-
kedsfaring pa 43.554. 12019 var det tal vi kunne
aflaese 26.443 kgb. 1 2021 kan vi aflzese et kab pa 21.
738. Dette kunne tyde pa en nedgang i antallet af
kob direkte afledt af vores digitale markedsfering.
Dog ser vi mere det som en effekt af de nye GPDR
regler, som gor det umuligt for os at falge forbru-
geren, fra en del platforme. Man kan sige, at der pa
den digitale platform er der fra 2021 kommet helt
nye spilleregler.

Det er blevet mere reglen end undtagelsen at
brugeren fravaelger brug af cookies, hvilket gor vi
ikke kan folge deres faerden pa nettet. Det er nem-
lig blevet lovpligtigt, at kun n@dvendige cookies er
sldet til som standard og derfor er der en meget stor
procentdel af de besggende pa en hjemmmeside der
kan ikke kan logges.

Derudover er tidsvinduet vi kan tracke brugeren

fra klik til kgb blevet langt mindre. Far fulgte vi

feks. brugeren i et vindue pa 30 dage pa facebook
kampagner, det er nu kun muligt at tracke pa den
platform i 7 dage. | 2020 karte vi mange flere face-
book kampagner end i 2021. Disse kampagner stod
for 51% af vores klik pa digitale annoncer. Denne
strategi eendrede vi meget bevidst i 2021, da ca.
50% af de kliks vi far fra facebook stammer fra sa-
kaldt "returning visitors”altsd personer der har veeret
pa vores side far. Det viser ogsa at vores facebook-
side primaert felges af samsinger og fritidsamsinger
og loyale kunder, der vil kgbe en billet alligevel. Da
vii 2021 bla. gerne ville sprede budskabet om vores
nye hurtigfeerge til nye kunder, valgte vi derfor at
ligge mere af vores digitale skyds pa platforme, hvor
nye kunder kunne rammes.

En anden vigtig ting omkring de nye digitale spille-
regler, som ger at det nu er sveerere at tilskrive kab
til de digitale konverteringer, er blandt andet, at det
neermest umuligt at tracke pa 10S devices grundet
Apples ITP (Intelligent Tracking Protection) da cooki-
es som udgangspunkt blokeres.

Det er sddan at ca. 60% af danske mobile devices
benytter dette styresystem. Samme problematik gor
sig geeldende for brugere via Safari browseren, og
denne browser benyttes af 58% af alle vores besz-
gende pa vores bookingside.

Udfra de overstaende faktorer vil vi derfor ikke skrue
ned for vores digitale indsats, tveerimod. Samtidig
skal det siges at tallene vi far ind for 2022 direkte
kan konverteres 1 til 1 med tallene for 2021. Og vi er
overbevidst om at disse tal nok skal vise, at vi far stor
valuta for vores digitale indsats.

5.2 GOOGLE ADS

| 2021 brugte vi en del af vores digitale markedsfe-
ringsbudget pd Google Ads. Konverteringerne fra
Google Ads er 50% stgrre end i 2020. Mange kon-
verteringer til en lav klik pris.

Googles algoritmer har ogsa lavet en aendring i
2021, der har gjort at vores hjemmeside ikke har
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performet seerlig godt i de organiske sagninger.
Derfor var bruges af Google Ads ogsa en made at
komme i top af segeresultaterne.

5.3 TRYKT ANNONCERING

| lobet af &ret vil vi benytte os af annoncering i dag-
blade og ugeaviser i forbindelse med vores kampag-
ner. Vi forudser, at mange danskere igen i ar kom-
mer til at holde ferie i Danmark, er et af de steder

vi 0gsd vil annoncere i dr temasektioner om “Ferie

i Danmark”- hele dret. Det geelder bla. Jysk Fynske
Mediers temaudgivelser, der giver os bade en fan-
tastisk deekning i vores malgruppe og dertil en god
pris pa deres temaer, "Forar i Danmark”, "Sommer i
Danmark’, "Sommeroplevelser i @stjylland” & "Sen-
sommer i Danmark”.

5.4 SAMS@ FERIEMAGASIN

Samsg Feriemagasin har gennem de sidste mange
ar vist sig som et af Samsas vigtigste veerktgjer i den
feellesmarkedsfering. En undersggelse i 2012 viste

at 59% af alle dem, der bestiller en faergebillet til
Samsg er inspireret til deres ferie pa Samsa gennem
Samsg Feriemagasin. VisitSamsgs store undersggelse
i 2011 viste ligeledes at 45% af laeserne af magasinet
aldrig har veeret p& Samsg far. Disse tal vidner om et
markedsfgringsveerktgj, der har en helt enorm vaerdi
for hele Samsg. Vi har 2 helsiders annoncer i Samsg
Feriemagasin i 2022, den ene pa bagsiden.

5.5 Tv-spot

De sidste mange ar har vi brugt en stor del af mar-
kedsfaringsbudgettet pa TV-spots pa TV2-@stjylland.
Desveerre har TV2 besluttet, at det i 2022 er slut med
reklamer pa de regionaler kanaler. Derfor er det ikke
laeengere en gkonomisk mulighed for os, at bruge
markedsfgring kroner pa traditionelle TV reklamer.

[ 2021 har vi realiseret en daekning pa 61% af alle
personer i @stjylland med vores spots pa TV2-ODstjyl-
land. (Se Medieplanvurdering for TV i afsnit 8.3).

Det viser, at kanalen stadig er interessant og derfor
vil vi bevare vores tilstedevaerelse, ved at styrke vo-

res eksponering via en intensivering af vores vejrs-
ponsorat (afsit 5.7) og adressable spots (afsnit 5.6).

5.6 ADDRESSABLE SPOTS

Da muligheden for traditionelle TV spots pa TV2-@st-
jylland ikke er muligt i 2022, skuer vi som sagt op for
intensiteten af addessable spots, for at ramme vores
malgruppe pa TV2-@stjylland. Dette via TV2 Play,
hvor vi kgrer spots direkte addresseret til kvindelige
TV2 Play brugere bosat i @stjylland. Dette da un-
dersggelser viser, at det primaert er kvinderne der
veelger, hvor familien skal hen pa ferie.

Andelen der streamer TV er kraftigt stigende. Hvis
vi kigger pa hvor lang tid vores malgrupper bruger
pa steaming kontra traditionelt flow TV ser vi 0gsa
samme tendens. (Se Malgruppernes tidsforbrug
afsnit 7.1).

Personer i @stjylland med bil bruger i gennemsnit
105 minutter om dagen pa flow TV og 75 minut-
ter pa streaming. Kigger vi pa personer i Aarhus
kommune bruger de 81 minutter pa flow TV og 92
minutter pa steaming. Gar vi inden for murerne til
selve Aarhus by, hvor vi iseer gerne vil fortaelle om
vores hurtigfeerge fra Dokk1 til Samsg, bruger de
kun 75 minutter pa flow TV og hele 100 minutter
pa streaming. Set i det lys giver en intensitivering af
addressable spots rigtig god mening.

5.7 VEJRSPONSORAT

De sidste mange ar har vi i sommerhalvaret sponso-
reret vejret pd TV2 @stjylland. P4 grund af den tabte
mulighed for TV spots pa kanalen skruer vi op for
denne aktivitet.

Vi sponsorerer i 2022 vejret pd TV2-@stjylland ved
udsendelserne kl. 18.15 og 19.30 fra uge 13- 17 og
igen fra uge 22 - 43. Og op til udsendelsen kl. 22.00
frauge 17 - 26 og igen fra uge 31 - 35. Udsendelsen
kl. 22.00 har flere seere end ved de tidligere udsen-
delser, nar vejret er godt. Derfor er der valgt denne
prioritet. Men i ar vil vi altsd veere mere massivt til-



stede 0gsa ved de tidligere udsendelser i en meget
laengere periode end vi ellers har kart.

5.8 RADIO-SPOTS

| 2021 reklamerede vi, for primaert hurtigfaergen, via
radiospots pa Radiogo!FM i Aarhus. Det gjorde vi pa
de 5 hverdage hvor der jo primaert hgres radio. Det
for at ramme vores malgrupper i Aarhus pa et medie
tallene viser, de bruger tid pa. Dette fortseetter vi
med i 2022.

Derudover har viigen i &r tegnet ét &rs sponsorat af
trafikken pa Radiogo!FM, alle hverdage mellem kl.
6-18. Radio go!FM er en lokal radio i Aarhus med et
ugenlig lyttertal pa 81.000. Der kommer minimum
100 trafikmeldinger om ugen.

5.9 BUSBAGENDER

For at veere tilstede i Aarhus veaelger viigen i ar, at
have reklamer bag pa udvalgte busser i Aarhus.
Dette geor vi en langt leengere periode end i 2021,
nemlig fra paske til og med uge 38.

Tal fra Index Danmark viser at vi via busbagender i
Aarhus har en daekningsprocent pd 68,5% i vores
malgruppe "Personer i Aarhus Kommune”og pa
69,9% af "Personer i Aarhus by”. Desuden rammer

vi har ogsa vores malgruppe for ruten Hou - Szelvig
ganske godt med en daekningsprocent pa 53,7% for
"personer i @stjylland med bil”.

5.10 ABRIBUS

For at gore opmaerksom pa hurtigfaergen i naer-
miljoet omkring Dokk1, som er der hurtigfaergen
laegger til, og 0gsad i Aarhus centrum generelt,
indkgbes plads pa de sdkaldte Abribus - plakatsgjler
/ buslaeskaerme. Her vaelges lokationer placeret pa
Letbanens stationer der fgrer ned mod Dokk1, samt
i gdgaden og Park Allé.

Daekningsprocenten her er for "Personer i Aarhus
Kommune” pa 73% og for "Personer i Aarhus by” pa
77%.

5.11 SoME

En af fordelene ved at bruge de sociale medier er, at
det er forholdsvist billigt og der er hurtigt respons-
tid. Samtidig er en del af aktiviteter malbare og kan
derfor hurtigt justeres efter modtagernes respons.

5.11.1 Facebook

Facebook er helt klart det mest anvendte sociale
medie i Danmark.To ud af tre danskere har en face-
bookprofil. Sams@ Rederi har allerede etableret en

populeer og aktiv facebookside som vi bruger aktivit.

Sams@ Rederis facebookside har i skrivende stund
7568 en stigning pa 9% forhold til sidste ar.

Vores opslag har en rigtig flot raekkevidde. Desuden
bruges facebook aktivt af vores kunder, der her stil-
ler spergsmal, kommer med gode idéer og meget
mere. Vores facebook er mest af alt en informations-
side, primaert brugt af vores loyale kunder. Vi bruger
dog ogsa siden til reklame opslag med salg for gje.

5.11.2 YouTube / videoer pa sociale medier.
YouTubes styrke findes ikke pé selve YouTube - men
via indlejret videoer via vores hjemmeside og face-
book. Vi hdber at kunne styrke brugen af videoer i
2022.

5.11.3 Instragram

| 2020 kom Samsg Rederi pa instagram. Undersagel-
ser viser at brugen af facebook for fgrste gang faldt
i 2018, mens brugen af Instagram steg. Facebook er
dog fortsat det mest brugte sociale medie i vores
malgrupper. Men ikke destro mindre kan instagram,
som er et socialt medie, hvor der deles film og
fotos, give vores kunder mulighed for at interagere
med hinanden og os pa en anden made. Facebook
lancerede i slutningen af 2020 lanceret veerktojet
Business Manager. Veerktgjet giver bla. mulighed for
at sl& dine opslag op pa bade facebook og instra-
gram samtidig.
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5.12 NYHEDSBREVE

I lzbet af dret udsender vi nyhedsbreve til interesse-
rede. | skrivende stund har vi 19.897 modtagere af
nyhedsbrevet, en stigning pa 21% i forhold til 2020
ar. Sidste ar var stigningen pa hele 54%.

Desuden har vi haft en dbningsrate pa mellem 52-
57%. Normalt for branchen er pd 16%. Dette siger
noget om tilknytningsgraden af vores modtagere,
og hvor mange som har tilknytning til gen.

5.13 SEO OPTIMERET OG NY HJEMMESIDE
Det er igen blevet tid til at tilsamsa.dk skal optime-
res. Vi har desveerre set at google ikke er sa glad for
vores hjemmeside. Det er ikke altid let at finde ud

af googles algoritmer, men noget er sket i lgbet af
det seneste ar pd den front. Vores side 13 i 2020 hgajt
i google sagninger mv. Men nu er vi ikke mere forst
pa listen. Det har gjort at vi pa nuveerende tidspunkt
eri gang med at lave en ny og meget bedre SEO
optimeret side.

Siden bygges ogsd noget mere anderledes op end
den nyveerende, s& der sd at sige er 3 hjemmesider

i en. En for rederiet generelt, én for Aarhus - Seelvig
ruten og en for Hou - Seelvig ruten. P4 den made
bliver kommunikationen pa siden mere overskuelig
og skal ggre det nemt for vores kunder, at finde den
information de praecis har brug for. Den er dermed
ogsa fremtidssikret til forhdbentlig at kunne ligge
endnu en rute ind, hvis vi er s& heldige at fa @struten
med i stalden.

Vi vil pd den nye side 0ogsa gare mere ud af, at in-
formere om mulighederne pd Samsg, hvordan man
kommer rundt pa gen med bla. offentlig transport,
samt ggre opmaerksom pa, at Samse ogsa er et dej-
ligt sted at bo og at bla. hurtigfeergen har gjort det
nemmere at pendler bla. til jobs i Aarhus.

Siden bliver optimeret til vores kunder, der er pa
mobiltelfonen. Vi kan se, at vores kunder ser vores
hjemmeside ligesd meget pa deres mobiler som de
ger pa PC. Ogsa i Danmarks statistik viser tallene at 4

ud af 5 mellem 16 og 89 &r gar pa nettet via mobi-
len. Mange foretager dog stadig kgb via deres pc,
selvom de bliver inspireret til kabet via mobilen.

5.14 PRESSEOMTALE

Ilgennem 2021 har vi faet stor presseomtale af Samsg
og Samsg Rederi. Forholdet til medierne er godt og
interessen er stor bade for rederiet og Samsa ge-
nerelt. Historien om den nye hurtigfeerge har i den
grad hjulpet omtalen pa vej.

Samsg har gennem de sidste mange ar vaeret mal
for mange presseture, som bla. VisitSamsg arrange-
rer, dette stgtter vi selvfglgelig op omkring og vil
0gsa i samarbejde med dem arrangere presseture i
2022.

5.15 MARKERING AF HURTIGFARGEN

| forbindelse med 1 ars dagen for indszetttelse af
hurtigfaergen mellem Aarhus og Samsg, pataenker
vi at lave en markering af dette i form af et event i
Aarhus. | hvilken form og hvor stort det kan blive er
afhaengig af coronasituationen. Der er dog ingen
tvivl om, at vi vil markere dagen for at skabe yderli-
gere opmaerksomhed for ruten.

5.16 INTERN MALING AF AKTIVITETER

| 2021 sendte vi, ligesom de tidligere ar, to dage for
vores kunder (der har kgbt standardbillet eller dags-
billet) en velkomstmail. Her beder vi dem svare pa 5
spergsmal og dermed deltage i konkurrencen om
feergebilletter til Samse.

Sporgsmalene var:

1.1 hvilken maned de rejser til Samsg?
2. Hvad der formal med rejsen er?

3. Hvad der har inspireret dem til rejsen?
4. Hvilket land de bor i?

5. Hvilken kommune de bor i?
Det gav en samlet besvarelse pa lidt 16375.
Undersggelsen viste bla. at:

61,5% havde til formal at holde ferie pd Samse. i
2020 var det naesten det samme 61%



23% skulle besgge familie og venner. Var 22% i 2020
8% skulle til et event/festival eller anden aktivitet pa
gen. | 2020 var tallet 8%

Det viser i tydelig grad, at vores gaester i &r har vaeret
udpraeget feriegaester.

Naesten 70% har svaret at de deres inspiration til at
rejse til Samsg er, at de kender Samsg fra tidligere
besg@g. Sidste ar var det tal 63%. 27% er inspireret
igennem familie og venner. Sa der er ingen tvivl om
at de starste ambassadgrer for Samsg er gen selv og
samsingerne. 9% har laest om Samsg pa nettet eller
via sociale medier.

NY HURTIGFARGE
FRA AARHUS C

Fra midt i storbyen

til skenne Samsg
pa kun 60 minutter

Rejs i vores billige perioder og fa en enkeltbillet for kun
'ﬁ‘:;*: Aarhus C # 114,- for voksne
. A 67,- for barn og pensionister

o .
WGV@ o= Hou ¢ Normal pris voksne 145,- | barn og pensionister 77,-

a Dokk1 midt i Aarhus centrum Sams@ Redel’i X
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6.0 - OVERSIGT MARKEDSF@RING

PRODUKT AKTIVIETER UGE 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43  FORVENTET OMSATNING
Dagsbillet - billigperioder | 1.000.000,-
Dagsbillet - sommerferien ] 950.000,-
Billige billetter | 12.000.000,-
Fra storbyen til Samsg 7.000.000,-
Samsg Festival / Samsg Events I 5.500.000,-

MARKEDSF@RINGSAKTIVITETER

UGE 8 9 1011 1213 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 MARKEDSF@RINGSBUDGET

Digital annoncering

1.350.000
Trykt annoncering 375.000 -
Busbagender 198.000 -
Vejrsponsorat i}
TV2-Ostjylland 108,000,
TV2 Play - tv-spot 200.000,-
Abribus / buslaeskaerme 187.000,-
Radio spots 30.000,-
Radio Trafiksponsorat 34.000,-
Feelles markedsfering - VisitSamsg 350.000,-
Pressearbejde, annoncering, turistinfo mv. o
Samse Feriemagasin
Annonce 320007
Samso Feriehusudlejning 18.000,-
Annonce i feriehusudlejningens katalog R
Nyhedsbrev 0-
Udsendelse af nyhedsbrev til kunder '
SoMe 0-
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7.1 - MALGRUPPERNES TIDSFORBRUG

HVOR FANGER VI MALGRUPPEN
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7.2 - MALGRUPPERNES TIDSFORBRUG PA DEVICES

HVOR FANGER VI MALGRUPPEN
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7.3 - MALGRUPPERNE PA DE SOCIALE MEDIER

Har profil

H Ale [ Personeri @stjylland med bil [l Personer i Aarhus Kommune [l Personer i Aarhus By
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Kilde: Gallup Index Danmark 2019/2020
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bruger min. dagligt
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7.4 - ROl - HVILKE MEDIEGRUPPER DRIVER SALGET?

ROI - Offline og Online

4,0

3,5
e Radio; 3,3

3,0 Lokale ugeaviser; 2,9

SEM; 2,3
2,5 TV; 2,3
oLv; 1,
E Dagblade ; 1,8
= = Display ; 2,0
2820 P
£
w Q Social ; 1,
1,5 TV Sponsor ; 1,6
Magazines; 1,7
OOutdoor; 1,1
1,0
g Cinema; 0,8
0,5
0,0
0 2.000.000 4.000.000 6.000.000 8.000.000 10.000.000 12.000.000 14.000.000 16.000.000 18.000.000
Effekt
Bruttoprofit

Kilde: Data Intelligence ROl database (2018-2019)

Graffen viser hvor stor andel af salget der drives af de forskellige mediegrupper. Det understgtter vigtigheden af at vaere tilstede i flere mediegrupper. Feks. er OLV (Online video - Addresa-
ble tv) stadig en“lille s@"at fiske i, men grafen viser samtidig, at du far en positiv RIO ved at bruge mediet. Sammensaetning af mediegrupper veelges ogsa udfra deekningen i malgrupperne,
samt selvfelgelig pris. . . .



7.5 -VARIGHED AF MEDIEEFFEKTEN
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e Programmatic
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e Facebook
e Display
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Grafikken viser sammenhaeng mellem
eksponering og hvor lang tid, der kan
males en kognitiv effekt i hos
forbrugeren

Data stammer for KPI-studiet.
Modelleringen viser, hvordan udvikling i
kognitive parametre kan forklares via
medieinvesteringerne

Det ses, at effekten fra TV, Print og
Radio lever i markant laengere tid end
for de gvrige mediegrupper
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7.6 - MEDIERNES KOMMUNIKATIVE EGENSKABER

Konklusion: Mediernes kommunikative egenskaber
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7.7 - UDPLUK AF UDTRAK AF MEDIEDAKNING | MALGRUPPERNE

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [Marketing]

Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i @stjylland med bil
Malgruppe stgrrelse ('000): 723  Stikprgve: 3.679
Procent: 14,2%

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [BGR]

Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer der overvejer korttidsferie i Danmark indenfor 12 maneder
Malgruppe stgrrelse ('000): 2.032 Stikprgve: 3.514
Procent: 39,9%

Medie Antal | Daek000|Dak%|Daek000Uni AffinitetDaek
1|www.stiften.dk 7 85| 11,8 215 280
2|www.midtjyllandsavis.dk 7 26| 36 71 257
3|www.amtsavisen.dk 7 28 3,9 104 192
4|lwww.jp.dk 7 155| 21,5 707 155|
5|www.guloggratis.dk 7 67| 92 338 139
6|www.ugeavisen.dk 7 36| 49 208 120
7|www jv.dk (Jydske Vestkysten) 7 77| 10,6 451 120
8|www.dmi.dk 7 13 1,8 79 119
9|www.deal.dk il i i 45 117

10|www.familiejournal.dk 7 8 ikl 49 116
11|www.euroinvestor.dk 7 26 3,6 168 109
12|www.dr.dk 0 207| 28,6 1.350 108
13|www.finans.dk 7 54 7,5 356 107
14|www kristeligtdagblad.dk 7 23| 3,2 154 107
15|www.samvirke.dk 7 21 20 141 107
16|www.ekstrabladet.dk i 207 28,7 1.415 103
17|www.billedbladet.dk i 91| 12,6 638 101
18|www.alt.dk (inkl. voresbern.dk, eurowoman.dk, hjemme 7 87 12,1 616 100
19|www.spisbedre.dk 7 17 2,4 122 99
20|www.bt.dk 7 195 27 1.410 98

Medie Antal | Daek000| Daek%| Dack000UNi| AffinitetDae|
1\www.femina.dk (inkl. soendag.dk, q.dk) 7 117| 5,8 220 134
2|www.deal.dk 7 23| 1,2 47 125/
3|www.stiften.dk 7 99| 4,9 202 123
4www.weekendavisen.dk 7 47 23 98| 122
5|www.information.dk 7 95| 47 198 121
6/www.nordjyske.dk 7 166 8,2 347 120
7|www.alt.dk (inkl. voresbgrn.dk, eurowoman.dk, hjemme 7 278 13,7 582 120
8|www.sn.dk 7 224 ikl 470 119|
9|\www kristeligtdagblad.dk 7 74| 3,7 157 118

10\ www.politiken.dk 7 355 17,5 754 118
11|www.spisbedre.dk 7 49 2,4 104 118
12|\ www.jv.dk (Jydske Vestkysten) 7 210/ 10,3 447 118
13|www.samvirke.dk 7 61 3 131 117
14\www.jp.dk 7 336 16,6 726 116|
15 www.dmi.dk 7 37 1,8 81 114|
16\www.dr.dk 7 608 29,9 1.348| 1135
17|\www.fyens.dk (Fyens Stiftstidende) 7 137 6,7 305 112
18\www.b.dk (inkl. business.dk, aok.dk) 7 395 19,4 897 110,
19\ www.bt.dk 7 617 30,4 1.429 108|
20|www.finans.dk 7 147 7.2 344 107
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Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [Marketing]

Delunivers st@rrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i Aarhus Kommune

Malgruppe st@rrelse ('000): 309 Stikprgve: 1.256
Procent: 6,1%

Medie Antal | Daek000| Dae k%| Daek000UNI| AffinitetDael
1|www.stiften.dk 7 77| 24,8 215 589
2|www.jp.dk 7 79| 257 707 185
3|www.information.dk 7 21 6,8 206 168
4\www.weekendavisen.dk 7 10| 3,3 113 148|
5|www.politiken.dk 7 59| 19,2 762 128
6|www.spisbedre.dk 7 9| 31 122 128|
7|www.kristeligtdagblad.dk 7 12| 39 154 127|
8|www.finans.dk 7 271 88 356, 125|
9|www.dr.dk 7 101| 32,7 1.350 1245

10/www.euroman.dk i A 1 40 123|
11|\www.femina.dk (inkl. soendag.dk, g.dk) 7 16| 5,2 226 118
12|www.euroinvestor.dk 7 iz 3,7 168 113?
13|www.alt.dk (inkl. voresbgrn.dk, eurowoman.dk, hjemme 7 AEH Flee] 616 110;
14/ www.samvirke.dk 7 9l 29 141 106/
15|\www.ekstrabladet.dk 7 85| 27,6 1.415 99
16| www.bt.dk 7 84| 27,2 1.410 98
17|\ www.b.dk (inkl. business.dk, aok.dk) 7 52| 16,9 882 98|
18| www.dmi.dk 7 5 15 79 94
19\ www.ing.dk 7 5 1,7 95 94
20|www.billedbladet.dk i 36| 11,7 638 93|

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [Marketing]

Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i Aarhus By

Malgruppe stgrrelse ('000): 236  Stikprgve: 899
Procent: 4,6%

Medie Antal |Dak000|Dak%| Daek000UNi| AffinitetDae
1|www.stiften.dk 7 59| 24,9 215 592/
2|www.information.dk 7 18 7,6 206 189
3|www.jp.dk 7 61| 257 707, 185,
4|\www.weekendavisen.dk Bl 9 3,9 liks; 174,
5|www.euroman.dk 7 3 11 40 143
6|www.politiken.dk 7 48| 203 762 136
7www.finans.dk 74 21 9,1 356 130
8|www.spisbedre.dk 7 7l 31 122 129
9|www.dr.dk o 81| 34,2 1.350 129

10|www.kristeligtdagblad.dk 7 9 39 154 129
11|www.femina.dk (inkl. soendag.dk, q.dk) 7 12| 52 226 117
12 \www.euroinvestor.dk 7 9 3,8 168 116
13|www.alt.dk (inkl. voresbgrn.dk, eurowoman.dk, hjemme 7 31| 13,2 616 109
14|\ www.b.dk (inkl. business.dk, aok.dk) 7 43| 18,2 882 105
15 www.deal.dk 7 2 0,9 45 104
16 www.bt.dk 7 65 27,4 1.410 99
17|\ www.ekstrabladet.dk i 64| 271 1.415 98:
18| www.ing.dk 7 a4 18 95 o8|
19|www.billedbladet.dk 7 27| 116 638| 93|
20| www.samvirke.dk 7 6 25 141 92/
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Dagblade

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021

Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [Marketing]
Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i @stjylland med bil

Malgruppe stgrrelse ('000): 723  Stikprgve: 3.679
Procent: 14,2%

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [BGR]
Delunivers st@rrelse ('000): 5.097
Malgruppe: Personer der overvejer at holde ferie i Danmark indenfor 12 maneder
Malgruppe stgrrelse ('000): 3.327  Stikprgve: 5.317
Procent: 65,3%

Medie Antal | Dak000|Daek%| Dak000Uni| AffinitetDaek
1|Horsens Folkeblad (S) 1 17| 2.3 21 568
2|Vejle Amts Folkeblad / Fredericia Dagblad (S) 1 21 28 26 565
3|Randers Amtsavis (S) 1 11 15 13 557|
4|Midtjyllands Avis I 19 2,7 25 554
5|Vejle Amts Folkeblad / Fredericia Dagblad (H) i 21| 29 27 554/
6|Horsens Folkeblad 14 16 252 210 550
7|Arhus Stiftstidende (S) il 28| 39 36 549
8|Randers Amtsavis (H) 1] 13| 1,8 17 547
9|Arhus Stiftstidende (H) 1 24| 33 31 542

10|Jyllands-Posten (S) il 69 96 203 241
11(Jyllands-Posten (H) 1 54| 75 159 239
12|Jysk Fynske Medier hverdag - Avisen Danmark 1 69 9,6 254 192
13|Jysk Fynske Medier (H) 1 92| 12,7 348 186
14/|Jysk Fynske Medier (S) 1 93| 12,9 356 185
15|Licitationen i1 2 0,3 8 159:
16|Kristeligt Dagblad 15 20 27 112 125
17|Jydske Vestkysten (H) 1] 17| 23 107 112
18|Jydske Vestkysten (S) 1] 18| 25 120 107
19|Bgrsen 1 12 L7 88 99
20|B.T. (H) 1 23 3.2 170 95

Medie Antal |Dak000|Dak%|Dak000Uni AffinitetDae|
1|Randers Amtsavis (S) 1 12| 03 13 137
2|Randers Amtsavis (H) 1 14| 04 16 131:
3|Fyns Amts Avis (S) 1 190 06 23 126/
4|Skive Folkeblad 4 9 0,3 12 123
5|Fyns Amts Avis (H) 1 19| 06 25 120|
6|Sjeellandske Neestved/Vordingborg/Slagelse 1 24| 0,7 31 120|
7|Arhus Stiftstidende (H) 1 25 0,7 33 116|
8|NORDIYSKE Stiftstidende (5) 1 68 2 20 115
9|politiken (S) 1 224 67 299 115|

10|Politiken (H) 1| 184 55 246 114/
11|Kristeligt Dagblad ik 89| 2,7 119 114
12|NORDJYSKE Stiftstidende (H) il 63 19 84 1145
13|Viborg Stifts Folkeblad (S) 1 13| 04 17, 113|
14|Fyens Stiftstidende (H) 1 52| 1,6 71 113
15|Fyens Stiftstidende (S) 1 56| 1,7 76 112
16|(Sjeellandske Medier if 91 27 125 112?
17|Jyllands-Posten (S) i 152| 4,6 210 111]
18|Arhus Stiftstidende (S) ik 26 0,8 36 111|
19|Dagbladet Holstebro Struer/Lemvig Folkeblad (H) 1 10, 03 14 111|
20|Frederiksborg Amts Avis 1 31 09 44 110
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Dagblade

Underspgelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021

Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [Marketing]
Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i Aarhus Kommune
Malgruppe stprrelse ('000): 309 Stikprgve: 1.256
Procent: 6,1%

Medie Antal | Da=k000| Daek%| Daek000Uni| AffinitetDae
1|Arhus Stiftstidende (H) 1 21| 6,9 31 1.126
2|Arhus Stiftstidende (S) 1 23| 73 36 1.034
3|Jyllands-Posten (H) il 25 8 159 256
4|lyllands-Posten (S) 1 29 9,4 203 236
5/Information 1 8 26 81 167|
6|Weekendavisen (Fre) 1 21| 66 213 159)|
7|Kristeligt Dagblad 1 8 25 112 114
8|Jysk Fynske Medier (S) 1 24 7,7 356 110/
9|Jysk Fynske Medier (H) 1 23| 75 348 110

10|Politiken (H) 1 15 4,8 239 102
11|Politiken (S) 1 18 5,8 296 100
12|Licitationen 1 0 0,2 8 98
13|Jysk Fynske Medier hverdag - Avisen Danmark 1 15| 4,8 254 97
14|Bgrsen 1 5 15 88 86
15|B.T. (H) 1 8 2,7 170 82
16|Ekstra Bladet (H) 1 3 0,9 71 66
17[B.T. (L) il 1 04 52 44
18|Berlingske (H) 1 4 1,2 145 42
19|Ekstra Bladet (S) 1 2 0,6 JFé 41
20|Berlingske (S) 1 3 1 155
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Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021

Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [Marketing]
Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i Aarhus By
Malgruppe stgrrelse ('000): 236  Stikprgve: 899
Procent: 4,6%

AffinitetDze

Medie Antal |Da&k000| Daek%| Daek000Uni
1|Arhus Stiftstidende (H) 1 17 7 31 1.143|
2|Arhus Stiftstidende (S) il 17 7) 36 984/
3|lyllands-Posten (H) 1 18| 7,7 159 245|
4|Jyllands-Posten (S) 1 22l 91 203 229|
5[Information 1 7 3 81 191
6|Weekendavisen (Fre) 1 18 7.8 213 1865
7|Licitationen il 0 02 8 128
8|lysk Fynske Medier (H) 1 18 7,7 348 112
9|Politiken (H) 1 12| 52 239 111
10|Kristeligt Dagblad 1 6| 24 112 108!
11|Jysk Fynske Medier (S) 1 17| 7.3 356 105
12|Politiken (S) it 14| 59 296, 101|
13|Jysk Fynske Medier hverdag - Avisen Danmark at 11| 4,7 254 95|
14|Bgrsen 1 4 16 88 90|
15(B.T. (H) 1 5| 23 170 69|
16|Ekstra Bladet (H) A 2 0,9 7k 63|
17|Berlingske (H) 1 3] 15 145 52|
18(B.T. (1) i 1 04 52 43|
19|Berlingske (S) il 3l 13 155 2|
20|Ekstra Bladet (S) 1 1 05 75 32|
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Ugeaviser

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [Marketing]
Delunivers stgrrelse ('000): 5.097
Malgruppe: Personer i Aarhus Kommune
Malgruppe st@rrelse ('000): 309 Stikprave: 1.256
Procent: 6,1%

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [Marketing]
Delunivers stgrrelse ('000): 5.097
Malgruppe: Personer i Aarhus By
Malgruppe stgrrelse ('000): 236 Stikprgve: 899
Procent: 4,6%

Medie Antal | Dak000|Daek%| Daek000Uni| AffinitetDae
1|Lokalavisen Aarhus Nord/Arhus Onsdag 1 21 6,9 21 1.651
2|Lokalavisen Aarhus Midt/Arhus Onsdag 1 5 1,6 5 1.651
3|Lokalavisen Aarhus Syd/Arhus Onsdag il 18 59 18| 1.651
4|Arhus Onsdag 1 60| 19,4 60 1.646
5|Lokalavisen Aarhus Vest/Arhus Onsdag i 12 3.7 12 1.620
6|/0dder Avis il 5 15 17| 444
7|Galten og Omegns Folkeblad 1 3l 08 10 422
8|Lokalavisen Favrskov 1 1 0,4 24 77
9|Ugebladet Skanderborg 1 1 04 27 69

10|Furesg Avis 1 0 0 22 0
11|Roskilde Avis il 0 0 44 0
12|Ugeavisen Kgge 1 0 0 32 0
13|AmagerLIV 1 0 0 48 0
14|Brgnshgj-Husum Avis il 0 0 22 0
15|KgbenhavnllV il 0 0 4 0
16|FrederiksbergLIV 1 0 0 31 0
17|VanlgsellV 1 0 0 10 0
18|VesterbrollV 1 0 0 9 0
19|@sterbrolIV 1 0 0 20 0
20|Albertslund Posten 1 0 0 14 0

Medie Antal |Dak000| Dx&k%| Dak000Uni AffinitetDae
1|Lokalavisen Aarhus Midt/Arhus Onsdag il 5 2,1 5 2.158
2|Lokalavisen Aarhus Vest/Arhus Onsdag 1 8 23 12 1.425
3|Arhus Onsdag il 38/ 15,9 60 1.348
4|Lokalavisen Aarhus Nord/Arhus Onsdag i 12 5 21 1.195
5|Lokalavisen Aarhus Syd/Arhus Onsdag il 9 3,8 18 1.051
6|Furesg Avis 1 0 0 22 0
7|Roskilde Avis 1 0 0 44 0
8|Ugeavisen Kgge 1 0 0 32 0
9|AmagerLIV 1 0 0 43 0

10|Brgnshgj-Husum Avis 1 0 0 22 0
11|KgbenhavnllV 1 0 0 4 0
12|FrederiksbergLIV 1 0 0 31 0
13/\VanlgsellV 1 0 0 10 0
14VesterbroLlV 1 0 0 9 0
15| @sterbroLIV 1 0 0 20 0
16|Albertslund Posten 1 0 0 14 0
17|Folkebladet for Glostrup, Brendby, Vallensbak 1 0 0 24 0
18|Hvidovre Avis 1 0 0 18 0
19|Sydkysten Greve, Solrgd 1 0 0 28 0
20|Sydkysten Ishgj, Brgndby Strand, Vallensbak 1 0 0 18 0
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Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [Marketing]

Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i @stjylland med bil
Malgruppe stgrrelse ('000): 723  Stikprgve: 3.679
Procent: 14,2%

Medie Antal | Daek000| Daek%| Daek000UNi| AffinitetDaek
1|Lysavisen/storskaermen pa Banegardspladsen i Aarhus 7 65 9 142 324
2|Store digitale skaerme med skiftende reklamer pa bygnin 7 189 26,1 1.039 128
3|Buslaeskaerme/Reklamestandere/Pa siden af store sgjler 7 408| 56,4 2.973 97
4|Pa Siden af store spjler pa hjgrner og pladser 7 229 316 1.692 95
5|Plakater pa huse/togstationer 7 237| 329 1.761 95,
6|Buslaskarme/Reklamestandere 7 362| 50,1 2.704 94
7|Plakater i centre 7 288 39,9 2.167 94
8|Reklamer, bag pa busser 7 388 53,7 2.937 93
9/Reklamer, side af busser 7 355 49,1 2.834 88

10|GOCARD - 7 dage dakning 1 25 3,5 248 71
11|Skilte i busser 7 49 6,8 803 43
12|Reklamer pa togstationer/perroner 7 49| 6,7 803 43
13|Lysavisen/storskaermen pa Banegardspladsen i Odense 7 6| 08 92 43
14|Fritstaende eller ophaengte storskaerme, med reklamefily 7 5 07 107 33
15|Fritstaende eller ophangte storskaerme, med reklamefily 7 4, 0,5 88 29
16|Skarme i busser 7 25 3,5 620 29
17|Fritstaende eller ophangte storskaerme, med reklamefily 7 8 1,1 194 28
18|Politikens lysavis pa Kebenhavns Radhusplads 7 12| 16 364 23
19|Politikens lysavis ved Hans Knudsens Plads/Lyngbyvejen 7 6| 038 210 19
20|Paolitikens lysavis ved Ngrreport Station 7 7l 09 263 18

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097
Delunivers: Alle personer [BGR]
Delunivers st@rrelse ('000): 5.097 |
Malgruppe: Personer der overvejer at holde ferie i Danmark indenfor 12 maneder
Malgruppe stgrrelse ('000): 3.327 Stikprgve: 5.317
Procent: 65,3%

Medie Antal |Dak000| Dae k%| Daek000Uni AffinitetDae
1|Lysavisen/storskaarmen pa Banegardspladsen i Aarhus I 97| 29 130 115
2|Politikens lysavis ved Hans Knudsens Plads/Lyngbyvejen 7 147 4,4 206 109
3|Lysavisen/storskeermen pa Banegardspladsen i Odense 7 60 1,8 85 109
4|Store digitale skaerme med skiftende reklamer pa bygnin 7 748| 22,5 1.078 106
5|Elektroniske reklame pa taget af ejendommen pa hjgrnet] 7 190, 5,7 275 106
6|/GOCARD - 7 dage dzkning 1 164 4,9 238 105
7|Plakater pa huse/togstationer 7| 1.203| 36,1 1.755 105
8|Pa Siden af store sgjler pa hjgrner og pladser 7| 1.147| 34,5 1.683 104
9|Buslaskaerme/Reklamestandere/Pa siden af store sgjler 7| 2.027) 60,9 3.010 103

10|Busleeskaerme/Reklamestandere 7| 1.853] 55,7 2.758 103
11|Reklamer, bag pa busser 7| 2005 60,3 2.994 103
12|Reklamer, side af busser 7| 1913 57,5 2.858 103
13|Politikens lysavis pa Kgbenhavns Radhusplads 7 224 6,7 336 102
14|Fritstaende eller ophangte storskaerme, med reklamefily 7/ 116 3,5 174 102
15|Plakater i centre 7| 1.436] 43,1 2.170 101
16|Politikens lysavis ved Ngrreport Station 7 158 4,8 246 99
17|Fritstaende eller ophzengte storskarme, med reklamefily 7 231 6,9 366 97
18|Fritstaende eller ophangte storskaerme, med reklamefily 7 41 1,2 66 95
19|Skilte i busser 7 475 14,3 777 94
20|Reklamer pa togstationer/perroner 7 464| 13,9 781 91
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Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [Marketing]

Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i Aarhus Kommune
Malgruppe st@rrelse ('000): 309 Stikprgve: 1.256
Procent: 6,1%

Medie Antal |Da=k000| Daek%| Daek000Uni| AffinitetDae|
1|Lysavisen/storskeermen pa Banegardspladsen i Aarhus i 98| 31,6 142 1.134|
2|Skilte i busser 7 79| 25,6 803 162
3|Store digitale skeerme med skiftende reklamer pa bygnin, i 89| 28,7 1.039 141
4|Pa Siden af store sgjler pa hjgrner og pladser 7! 137| 44,4 1.692 134
5|GOCARD - 7 dage da&kning b 19 6,2 248 128|
6|Buslaeskaerme/Reklamestandere 7 208| 67,5 2.704, 127
7|Plakater pa huse/togstationer 7 135 43,8 1.761 127
8|Buslaeskaerme/Reklamestandere/Pa siden af store sgjler 7 226| 73,2 2.973 126
9|Reklamer, side af busser 7 210 68 2.834 122

10|Reklamer, bag pa busser 7 211| 68,5 2.937 119
11|Reklamer pa togstationer/perroner 7 57| 18,6 803 118
12|Plakateri centre 7 149| 48,3 2.167, 114
13|Skaerme i busser 7 40| 13 620 107
14|Lysavisen/storskarmen pa Banegardspladsen i Odense 7 3 09 92 52
15|Fritstaende eller ophaengte storskaerme, med reklamefily 7 5 18 194 46
16|Politikens lysavis pa Kgbenhavns Radhusplads Z 10 3,3 364 46
17|Politikens lysavis ved Ngrreport Station 7 5 1,8 263 34
18|Fritstaende eller ophangte storskarme, med reklamefily i 2 0,7 107 34
19|Politikens lysavis ved Hans Knudsens Plads/Lyngbyvejen 7 4 13 210 32
20|Fritstaende eller ophaengte storskaerme, med reklamefily 7 5 1,6 391 21

Undersggelse: Index Danmark/Gallup Marketing 2020/2021
Univers ('000): 5.097

Delunivers: Alle personer [Marketing]

Delunivers stgrrelse ('000): 5.097

Malgruppe: Personer i Aarhus By
Malgruppe stgrrelse ('000): 236  Stikpreve: 899
Procent: 4,6%

Medie Antal |Da=k000| Daek%| Da&k000Uni| AffinitetDae
1|Lysavisen/storskaermen pa Banegardspladsen i Aarhus 7 84| 356 142 1.278
2|Skilte i busser 7 68 28,8 803 183
3|Pa Siden af store sgjler pa hjgrner og pladser 7 113| 47,7 1.692 144
4|Store digitale skaerme med skiftende reklamer pa bygnin 7 68| 28,8 1.039 141;
5|GOCARD - 7 dage deekning ik 16 6,6 248 137
6|Buslaskarme/Reklamestandere T 169| 71,4 2.704 135
7|Plakater pa huse/togstationer 7 110, 46,5 1.761 134
8|Reklamer pa togstationer/perroner 7 49| 209 803 133
9|Buslaskaerme/Reklamestandere/Pa siden af store sgjler 7 182 7 2.973 132?

10|Reklamer, side af busser 7 167| 70,9 2.834 127‘
11|Skaerme i busser 7 35 15 620 123|
12|Reklamer, bag pa busser 7 165/ 69,9 2.937 121]
13|Plakater i centre 7 117| 49,7 2.167 117
14|Lysavisen/storskaarmen pa Banegardspladsen i Odense Z 3] 11 92 62
15|Fritstdende eller ophzaengte storskarme, med reklamefily 7 5 2 194 53
16|Paolitikens lysavis pa Kgbenhavns Radhusplads 74 8| 35 364 48
17|Politikens lysavis ved Ngrreport Station b 4 19 263 36
18|Politikens lysavis ved Hans Knudsens Plads/Lyngbyvejen 7 3 13 210 31
19|Fritstdende eller ophangte storskaarme, med reklamefily 7 1 0,6 107 30
20|Fritstaende eller ophaengte storskeerme, med reklamefily 7/ 4 1,8 391 23
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8.1 MEDIEPLANVURDERING HOU - SALVIG 2021

MEDIEPLANVURDERING 2021 - HOU

Personer i @stjylland med bil Personer der overvejer at holde ferie i D k indenfor 12 maned Personer der overvejer korttidsferie i D k indenfor 12 maned
Adresseavisen Syddjurs 8 8 8
Lokalavisen Favrskov
Lokalavisen Norddjurs/Folkebladet
Lokalavisen Norddjurs/Grenaa Bladet
Ugebladet Skanderborg
Arhus Onsdag
Dagbladet Holstebro Struer/Lemvig Folkeblad (S)
Dagbladet Ringkgbing-Skjern (S)
Fyens Stiftstidende (S)
Fyns Amts Avis (S)
Horsens Folkeblad
Jydske Vestkysten (S)
Randers Amtsavis (S)
Vejle Amts Folkeblad / Fredericia Dagblad (S)
Viborg Stifts Folkeblad (S)
Arhus Stiftstidende (S)
Horsens Posten
Odder Avis
Randers Onsdag
Ugeavisen Vejle
Jyllands-Posten (H)
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N
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Total 163 163 163
Daek000 333 639 421
Eksp000 3.233 4.546 3.108
Frekvens 9,7 7,1 7,4
Daek% 46 19,2 20,7

* Indregner dobbeltdaekningen

* Viser hvor mange ser annoncen

* Viser hvor mange i malgruppen ser annoncen / 000 og daekning %
* Viser hvor mange gange ser de annoncen
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Adresseavisen Syddjurs

Lokalavisen Favrskov

Lokalavisen Norddjurs/Folkebladet
Lokalavisen Norddjurs/Grenaa Bladet
Ugebladet Skanderborg

Arhus Onsdag

Dagbladet Holstebro Struer/Lemvig Folkeblad (S)
Dagbladet Ringkgbing-Skjern (S)
Fyens Stiftstidende (S)

Fyns Amts Avis (S)

Horsens Folkeblad

Jydske Vestkysten (S)

Randers Amtsavis (S)

Vejle Amts Folkeblad / Fredericia Dagblad (S)
Viborg Stifts Folkeblad (S)

Arhus Stiftstidende (S)

Horsens Posten

Odder Avis

Randers Onsdag

Ugeavisen Vejle

Jyllands-Posten (H)

Reklamer, bag pa busser

Total
Daek000
Eksp000
Frekvens
Dak%

MEDIEPLANVURDERING 2021 - HOU

Personer i @stjylland med bil
8

© Vb OPPPDPDPDPDO OO0 0

AR R ERE R
o O o o o

167
517
3.969
7,7
71,5

Personer der overvejer at holde ferie i Danmark indenfor 12 maneder
8

© V> O DO OO 0

AR R R R
o O O O o

167
2.087
8.549

4,1

62,7

Personer der overvejer korttidsferie i Danmark indenfor 12 maneder
8
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prER R R R
o O O O o

167
1.302
5.539

4,3

64,1
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8.2 MEDIEPLANVURDERING AARHUS - SALVIG 2021

MEDIEPLANVURDERING 2021 - AARHUS

Buslaeskarme/Reklamestandere
Reklamer, bag pa busser
Arhus Onsdag

Total
Daek000
Eksp000
Frekvens
Daxk%

Arhus Onsdag

Total
Daek000
Eksp000
Frekvens
Daek%

Personer i Aarhus Kommune
6
7
6

19
264
2.208
8,4
85,6

Personer i Aarhus Kommune
6

60
360

19,4

Personer i Aarhus By
6
7
6

19
204
1.743
8,5
86,5

Personer i Aarhus By
6

38
226

15,9
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8.3 MEDIEPLANVURDERING SAMLET TV UDEN SPONSORATER

MEDIEPLANVURDERING 2021 — SAMLET TV UDEN SPONSORATER

Evaluering af TV kampagner

[Husk af vaelge akiuelle kampagneuger)

Setantal gange: @1+ @2+ 93+ 04+ S+ @5+ @7+ 05+ 09+ 10+

0%

0% .
9%

0%
Uge 12-45 7 Ar 2021, TV 2 / Bstjylland

SAME0 REDER

Antal afviklede spot Fordeling af eksponeringer pr. TV kanal %

V2§ st Iylland

L Twa!@st Jylland
100%

Andel af Pnimetime/Off-Prime eksponeringer ...

#® Prime

gangyeErends kampagner er kke ret vizends

far karmnpagren er sfslumet

Nar vi ser pa TV daekninge
pa TV2 @stjylland, sa har
realiseret en deekning pa
61% af alle personer i
@stjylland. Med 140 spots
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9.0 - MEDIEPLAN 2022

Kunde Samso Rederi
Produkt
Kampagne 2022 - Arskampagne (607)
Referencenummer 1019261545 - GS
Media Format Placering Brutto Rabat % |Netto Netto/Indrykning |ctc
Digitalt Programmatic se vedlagte opleeg - Inkl. JP.d 250.000 0,00 250.000 250.000 250.000
AFA JCDecaux 5 stk. 5 seerplaceringer i Aarhus 413532 5485  186.698| 186.698 186.698 D[D|D[D[D[D[D[D
Out of Home Media 7 stk. A ruter Helfolieret busbagender 325.106 38,93 198.530 198.530 198.530
Radio go! FM A/S roation Spot 30.000 0,00 30.000 30.000 30.000
TV2 @stjylland - Sponsorat Vejr sponsor 22.00 (deles med Hou) 294.000 40,82 174.000 29.000 87.000 B B [B (B [B [B B [B|[B|B
TV2 @stjylland - Sponsorat Vejr spons Vejr sponsor 18.15 + 19.00 (deles med Hou) 294.000 0,00 294.000 98.000 147.000 B B [B|B[B B [B (B |B
TV2.dk 20 sek. Adr. TV - @stjylland (Deles med Hou) 200.000 0,00 200.000 200.000 100.000
Budget for Samsg - Aarhus 999.228
Digitalt Programmatic se vedlagte oplaeg - Inkl. JP.d 1.050.000 0,00/ 1.050.000 1.050.000| 1.050.000
Digitalt Produktion af banner/budskaber |se vedlagte opleeg 50.000 0,00 50.000 0 50.000
Hilmar & Hggsberg Fast pris for kampagne 2019 100.000 0,00 100.000 0 100.000
Jyllands- Postens Lokalaviser 3 x 365 Tekstside - Venl. god hgjresid 362.650 55,31 162.080 16.208 162.080
Jysk Fynske Medier / JFM-13 1/2 hoj Tekstside - Plac. venl. god ha 38.801 72,18 10.796 10.796 10.796
Jysk Fynske Medier / JFM-13 1/2 hej Tekstside - Plac. venl. god ho 38.801 72,18 10.796 10.796 10.796
Jysk Fynske Medier / JFM-13 1/2 hej Tekstside - Plac. venl. god he 38.801 72,18 10.796 10.796 10.796
Jysk Fynske Medier / JFM-13 1/2 hej Tekstside - Plac. venl. god he 38.801 72,18 10.796 10.796
Jysk Fynske Medier Ugeaviser 3 x 365 Tekstside - Venl. plac. langt 421.420 68,29 133.630 13.363
Jysk Fynske Rejser (P2) MidtJYL [1/2 hgj Tekstside 72.790 51,52 35.290 7.058
Radio go! FM A/S roation Trafik sponsorat 33.816 0,00 33.816 33.816
TV2 Qstjylland - Sponsorat Vejr sponsor 22.00 294.000 40,82 174.000 29.000
TV2 Qstjylland - Sponsorat Vejr spons Vejr sponsor 18.15 + 19.00 294.000 0,00 294.000 98.000
TV2.dk 20 sek. Adr. TV - @stjylland - Kvinder 200.000 0,00 200.000 200.000

Budget for Samsg - Hou

Buffer til ekstra Produktion af outdoor

A Billige rejser/Dagsture
B Sponsorat - deles (Hou/Aarhus)
C Fast Pris
D Billige rejser/Dagsture - Aarhus
E Billige rejser til Samsg - Spons
F Produktion af banner
G Billige rejser til Samsg - Spot - Aarhus
H Tema - Sommer i Danmark
1 Tema - Sommeroplevelser i Dstjylland
J Tema - Forar i Danmark
K Tema - Sensommer i Danmark
Planiagt —

Booket

Faktureret

Brutto ‘ 4 052 518 DKK
Netto 2941 228 DKK
ctc 2941 228 DKK

Buffer til ekstra Produktion af outdoor

58.000 DKK




TIL SAMSQ
FRAJYLLAND

Na Samsg pa 60 minutter, bade fra Hou og fra Aarhus C

Aarhus C HOU - SAMS@ AARHUS - SAMS®

160 biler - 600 passagerer 300 passagerer - 75 cykler

Hou

Vi sejler fra Dokk1 midt i Aarhus og :
fra Hou ved Odder. SamSQ Rederi



10.0 - BRANDOPBYGNING

10.7 SAMSINGERNES REDERI

Samsg Rederi er fgrst og fremmest samsingernes
eget rederi og samsingerne har et helt seerligt for-
hold til rederiet. Opbakningen er stor pa gen lige-
som interessen er enorm.

Som rederi skal vi veerne om denne taette tilknyt-
ning til Samsg og samsingerne, som er med til at
gegre vores brand, som et lokalt rederi, stzerkt. Denne
tilknytning er med til at styrke Samso som helhed,
som en @ med ressourser, visioner og lokalt engage-
ment.

Dette gor 0gsa, at vi som lokalt rederi skal vaere gen-
nemsyret af den samske mentalitet. Vi er en del af
Sams@ og Samsg er en del af os. De samske veerdier
skal derfor gennemsyre vores organisation, som et
abent, uformelt og geestfrit rederi.

10.2 DANMARKS FLINKESTE REDERI

Samsa Rederi vil vaere Danmarks flinkeste rederi.
Vores samske mentalitet skal her danne grundlag for
Danmarks bedste kundeservice.

10.3 LOKALE PRODUKTER

At Samsg Rederi er en del af Samsg skal vaere et
genkendeligt tema. Dette indebeerer, at vi sa vidt
muligt, bruger lokale ravarer i vores produktion og
seelger samske specialiteter og produkter ombord
pa faergen.

Samsas brand som Danmarks kokkenhave skal her
veere tydeligt.

10.4 DANMARKS GR@NNE REDERI

PRINSESSE ISABELLA er Danmarks mest miljgvenlige
feerge. Feergen sejler pa det miljgvenlige drivmiddel
flydende naturgas - LNG.

Samsg har siden 1997 vaeret Danmarks energi-@ og
gens boliger og virksomheder forsynes i dag 100%
med vedvarende energi. Samsgs ambition er nu, at
udvikle gen til fossilfri @.

Vores mijgprofil styrkes gennem valg af materialer,
feks. er vores sejlplan lavet pa 100% genbrugpapir
og en stor del af de produkter der seelges ombord er
okologiske.

Samseas Rederis grgnne profil er med til at styrke
hele Samsas grenne profil og skaber her en brugbar
synergi, der skal bruges aktivt i vores markedsfaring.

10.5 LIGE PA DEN ANDEN SIDE...

En af de barrierer vi ofte stgder pa i forhold til at
saelge Samsg er, at Samse i folks bevidsthed er langt
vaek. Det er besveerligt at komme hertil, faergen er tit
udsolgt og det tager lang tid.

Det er de barrierer vi har brugt og stadig bruger
kraefter pad at bryde ned med vores markedsfering.
Med beslutningen om at indsaette en hurtigfeerge
mellem Aarshus C - Samsg har tilgaengeligheden og
enkeltheden i at komme til Samsg@ taget et kvante-
spring og det er et mal for Samse Rederi, at nedbry-
de de naevnte barrierer.

Samsg skal i folks bevidsthed veere "lige pa den an-
det side”af vandet. Uanset om du skal med PRINSES-
SE ISABELLA eller hurtigfeergen LILLE@RE.

Samsg skal veere s& naert, at du kan se det. S tilgaen-
geligt, at du kan tage pd impulstur. S3 hurtigt, at
timen ombord bare er hyggelig. Sa nemt at du blot
kgber billet med din telefon. Sa behagelig at vores
gode feerger fortsat bliver rost af vores passagerer.
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