
Handle hvitt Facebook kampanje 
Uke 20 og 22 samt bølge to november 2017:  

Betalt kampanje i to deler med film fra byggeplass og på skole 
Bente Karmann Tranberg 



Skatteetaten 
 
Hele kampanjens første bølge i mai fikk 1 457 851 visninger hvor 965 987 var betalte 
visninger. 
De betalte visningene var en god drahjelp for å nå målgruppen organisk. 
De som så posten så den i snitt 1,5 ganger og fikk 9500 klikk og 5962 handlinger. 



Promotert for å nå «alle» 



Kommentarene fra uke 20 beskriver 

også mye av bildet i uke 22: 

 

ÅFlere kommentarer med temperatur 

enn skattenmin har opplevd før 

ÅEn del som ikke tror på resultatene 

basert på egne eller andres erfaringer 

ÅUseriøse påstande 

ÅAndre som forsvarer fellesskapet 

 



  



Promotert hvordan 

Hvordan rigget vi den betalte kampanjen i uke 20? 
ÅVi har annonsert med den hensikt å nå flest mulig og for å spre budskapet ut så bredt som mulig.  

ÅDet gir en lav frekvens på kampanjen. Fordelen med det er at de som ser filmen ikke får den opp en 
gang til, og de som ikke ønsker å se den vil heller ikke få servert annonsen.  

ÅPris på klikk inn på siden er OK på 7,76 ς vanligvis regner man med 6-9 kroner. CPM er veldig lav på 
43,61, hvor vi regner med 60-80 til vanlig.  

ÅDette viser at videoen generelt anses som relevant innhold, og vi blir belønnet med en lavere pris. 
Med en frekvens på 2 når vi færre, men studier viser at man oppnår 50% mer άƳŜǊƪŜƪƧŜƴƴǎƪŀǇέ med 
andre visning etter den første, så det kan være interessant til neste kampanje-uke. 

ÅSammenlignet med tidligere kampanjer har vi nådd fra 50-120% flere mennesker for samme beløp. 

ÅAnnonsen ble rettet mot alle over 18, da det å betale skatten sin og handle hvitt er viktigfor alle 
samfunnets borgere.  

ÅVi ekskluderte alle som hadde sett filmen 1 gang, slik at de som ikke fant denne filmen interessant 
ikke fikk den opp to ganger, samtidig som at de som så den slapp å se den på nytt. På denne måten 
holdt vi frekvensen på 1, og optimaliserte dermed mot rekkevidde slik at vi nådde så mange som 
mulig.  

ÅDenne videoen nådde hele 731 278 mennesker, noe som er svært bra for de 30.000 vi brukte. 
Kostnad per fullførte videovisng er 0,68, som er noe høyt (0,50-60 benchmark). 

 

 



Oppmerksomheten dabber av etterhvert ï lav frekvens 



Flere menn enn kvinner ser filmen  



Video ï neste uke/uke 22 

ÅVideoen ses hovedsaklig av 25-54 årige med vekting mot menn.  

Å20 264 mennesker har sett hele videoen, og 3865 mennesker har 
trykket seg videre til artikkelen. Raten på klikk er noe lav på 0,56, 
men det er alltid vanskeligere å drive trafikk med en video enn med 
en link f.eks.  

ÅI uke 22 prøvde vi retargeting med artikkel mot mennesker som ser 
video.  

ÅOg vi testet også retargeting mot de som allerede har sett den 
første videoen, og så på hvordan resultatene var i forhold til et 
bredere publikum.  

ÅBudsjett 30 000,- eks. Mva. 

 



ÅI andre runde ekskluderte vi de som hadde sett den 

første videoen for å følge opp kampanjens mål om å 

spre budskapet så bredt som mulig.  

ÅVi ville likevel treffe de som hadde vist engasjement 

for den første videoen, da to visninger har en god 

verdi for å huske en merkevare, samtidig som vi 

allerede treffer interesserte, da de har sett den første 

videoen.  

ÅVi satte dermed opp en annonse som gikk bredt ut til 

nye mennesker, og en annonse to som kjørte som 

retargeting mot de interesserte fra første video.  

ÅKostnad per fullførte videovisning er 0,32, som er 

over dobbelt så bra som ved forrige video, og under 

benchmark på 0,50-0,60. 

Runde to i første bølgen ï  
uke 22 - skolefilmen 



Videovisninger - hvor mange vi når, hvor ofte, klikk, kostnader mv. 



Hvem ser skole-videoen? 

ÅI andre runde er det stadig menn som ser 
mest video, men den gruppen som ser 
mest isolert sett er kvinner 65+.  

ÅDenne videoen har også en høyere 
visningstid i snitt, med 21% i 
gjennomsnittet, som tilsvarer 9 sekunder.  

ÅDette er en oppgang på 9 sekunder fra 
forrige video, så vi kan anta at denne 
videoen har resonnert mer med/fanget 
publikum mer på Facebook. 



 

ÅVideo nummer to fastholder også publikum 
bedre over tid. Vi kan anta at konseptet med 
en mann som snakker i forsamling var mer 
interessant enn snekkeren og kvinnen i 
samtale?  

ÅÅ kjøre retargeting på de som tidligere hadde 
sett videoen hadde en god effekt på 
annonsen: vi fikk en klikkrate på 1.47% mot 
0.74% mot for brede gruppen, en 
engasjementsrate på 3,39% mot 1.18%, og 
det estimeres at 13% av de som så videoen 
på retargeting husker den etter 3 dager, i 
motsetning til 9% for bred segmentering. 



Oppsummering for Skatten min: skolefilmen gjør det best  

ÅMed kampanjen i mai ønsket vi å treffe så mange som mulig, 

samtidig som vi ikke ville virke masete eller overeksponere 

konseptet. 

Å Totalt har vi nådd 965 987 unike mennesker som betalt innhold, 

og rundt 1,1 millioner inklusive den organiske rekkevidden til 

filmene.  

ÅRunde to i mai har den nest laveste kostnaden per 1000 

mennesker nådd sammenlignet med alle Skatteetatens  

annonser siden 2014 med 25.08 kroner, slått kun av 

selvangivelsesposten med Marit fra april 2014.  

Å Runde en gjorde det også godt, med 44 kroner per 1000 

mennesker nådd. Disse tallene er å anse som bra, da målet 

med kampanjen var å nå så mange som mulig. 

Å Runde to i mai sin video fikk bedre resultater, med en høyere 

visningsrate og ble oppfattet som mer relevant blant brukerne 

på Facebook med en score på 8/10 i forhold til 6/10 på runde 

en. Vi nådde likevel færre mennesker i runde to, men disse har 

vært mer relevante brukere da de har engasjert seg mer, sett 

mer video og klikket seg mer til linken. 

Å Det å gjennomføre retargeting på mennesker som allerede 
hadde sett videoen ga oss gode resultater i den 
kjernemålgruppen på 20.000, og er et tiltak vi kan forsøke med 
fremover når vi bruker videoposter for å følge opp budskapet. 

Å Selv om kampanjen har fått gode resultater er klikkratene noe 
lave, med unntak av retargeting-posten (1,74% - benchmark 
1%). Det kan tolkes dithen at mye av verdien og poenget med å 
handle hvitt allerede kommunieres godt i videoen, uten behov 
for ytterligere undersøkelse ved å trykke seg videre. 

Læring 

Å Kreative anbefalinger for fremtiden er filmer i 1:1 format. Disse 
videoene er tilpasset en mobilskjerm, noe som er viktig da 80% 
av visningene våre kommer fra mobil, og svært få åpner 
skjermlåsen for å se en video horisontalt.  

Å Generelt husker man annonser i disse formatene bedre, da de 
tar opp mer eiendom på skjermen, og visningsrater går også 
opp som helhet. Det er også viktig at videoene er rett på sak 
med enten budskap eller en interessant 
oppmerksomhetsvekker, da man kun har rundt 1,3 sekunder til 
å fange oppmerksomheten til en bruker i feeden. Vi ser også at 
det er svarte bokser på sidene av begge videoene, som gjør 
videoen mindre i feeden. 

Å Vi fikk noen negative kommentarer som var kritiske til konseptet 
om skatt i kommentarfeltet under kampanjen. 



Kampanjen hos YS, BNL, Unio, 
Fellesforbundet, LO og NHO  

Sosiale medier 



BNLs facebook-kampanje 



ÅFellesforbundet gikk for eget 

materiell og en kampanje om å 

bruke godkjent verksted. 

Fellesforbundet 



Unios  Facebook-kampanje i mai 
Nådd:                    4434 personer 
Visninger:             2759 
Delinger:               26 
Likes:                     55     Kommentarer: 1 

 
 



YS ï del 1 



YS del 1 (2) 
 
 
 


