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Sammendrag 

Denne rapporten beskriver rekrutteringskampanjen ble igangsatt i forbindelse med søknadsfrist 1. 

mars. Kampanjen ble gjennomført digitalt gjennom Schibstedt-gruppen (VG, Bergens Tidende, 

Aftenposten, Adresseavisa, Stavanger Aftenblad, Fædrelandsvennen, E-24, Min Mote) Amedia 

(Avisa Nordland, Helgelands blad, Helgelendingen, Rana Blad og Nordlys) og på sosiale medier 

(Facebook og Instagram). I tillegg ble søkeord oppkjøpt på Google Adwords. Områder som ble 

dekket var områder rundt Tromsø, Bodø, Mo i Rana, Trondheim, Bergen, Stavanger, Kristiansand 

og Oslo. Sosiale medier var rettet mot Nordland, Oslo, Akershus, Hordaland, Rogaland, Buskerud og 

Trøndelagsområdene. 

Totalt budsjett på kampanjen var 350 000,- der 50 000 ble brukt på sosiale medier. 

Resultatet på kampanjen var 998 søkere til Lokførerskolen ved søknadsfrist 01.03.2020. 
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1 Bruk av filmmediet 

I forkant av kampanjen ble det produsert en hovedfilm med voiceover budskap om at yrket som 

lokfører ga trygg jobb, gode kolleger og at tog er klimavennlig. I tillegg til hovedfilmen ble det laget 

en kortere film der fagsjef Morten Mattson fortalte om studiet, en kortere film der faglærer Trond 

Paulsen ble intervjuet om yrket og tre korte filmer der student Celine Marie Andreassen ble 

intervjuet om henholdsvis utdanningen, yrket og jobbmuligheter. 
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2  Annonser 
I tillegg til levende bilder ble det også brukt still-annonser og banner-annonser i ulike farger og 
formater. Disse var stort sett gjenbruk fra forrige års kampanje 2018-2019. 
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3 Annen markedsføring i 

kampanjen 
 

I tillegg til kampanjen styrt av Dinamo ble det også annonsert i to kampanjer fra Mediaplanet (Velg 
yrkesfag) og Content Publishing (Utdanning). Disse kampanjene består av bilag i VG og Dagbladet, 
bilagene sendes også ut til utdanningsmesser og rådgivere ved videregående skoler over hele 
landet.  Kampanjene består av intervju med en eller flere studenter (Cerelyn Solgløtt og Sunniva 
Notland + Celine Marie Andreassen), samt printannonse. 
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4 Gjennomføring 
4.1 Hovedkampanjen 
Hovedkampanjen ble gjennomført i periode 1 (25.12 - 05.01) og periode 2 (14.02-01.03). 

Kampanjen nådde 1 268 420 unike brukere og hadde 2 803 397 visninger. 55,6 % ble vist på desktop 
og 44.4 på mobil. 

12,1 % ble vist gjennom finn.no, og resten gjennom Scibstedt /Amedia. 

 

4.2 Sosiale medier 
Kampanjen (08.01.20 - 01.03.20) ble spredd med Darkposting på Facebook, og der formatet passet; 
på Instagram. Filmene ble også lagt ut på Instagram-kontoen organisk.  

Kampanjen varte fra 8. Januar til 1. mars, og var delt opp i fire puljer. 

Pulje 1 inneholdt hovedfilmen, og ble delt på Facebook og Instagram i 9 dager. Fokuset var på å 
starte med å skape kjennskap til merkevaren hos målgruppen, og begynne å kommunisere 
muligheten til å ta en lokførerutdanning. 

Pulje 2 varte i to uker, og innehold hovedfilmen og de korte snuttene av student. 
Kommunikasjonen var fortsatt på mulighetene og fordelene ved utdanningen. Dinamo 
segmenterte hovedfilmen mot lookalikes av de som hadde sett den i første runde for å sikre seg at 
de fikk med alle som hadde interesse av å se den. 

Pulje 3 varte i to uker, og i denne runden ble kommunikasjonen mer direkte. FB/IG snakket om 
søknadsfrist og at man burde søke nå. Den inneholdt langfilmen av Celine og et stillbilde.  
Langfilmen av student ble segmentert mot både de som hadde sett de tidligere studentfilmene, 
samt de som hadde sett alle filmene til Lokførerskolen. 

Siste pulje, nr 4, varte i 13 dager, og innehold de to siste langfilmene. Disse ble segmenert mot alle 
som hadde sett alle filmene. 
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5 Resultater 
Filmen på 75 sekunder har levert klart bedre på desktop enn mobil. På mobil har 1,24% sett ferdig 
filmen og det er et lavt tall, samtidig har vi lite å sammenligne med fordi filmen er så lang som den 
er. På desktop derimot er det 14,4% som ser ferdig filmen og det er et meget høyt tall. Normalt har 
filmer fra 30-55 sek ca 8% completion rate (sett hele filmen) og 10-15 sek har et snitt på 22% 
completion rate. Vi antar derfor at de som har fattet interesse for budskapet har sett ferdig hele 
filmen. 

Oppsummert har kampanjen teknisk sett gått bra. Filmene er veldig gode, men Dinamo antar at 
resultatene ville blitt enda bedre ved å korte ned filmene enda mer.  

Resultater SOME 

• 19 861 lenkeklikk  
• 254 720 så annonsen en gang 
• 1 000 638 ganger annonsen ble vist 
• Filmen med flest lenkeklikk var hovedfilmen i pulje 1 
• Annonsen med flest lenkeklikk totalt var stillbildet «Bli lokomotivfører» 

Dinamo segmenterte i sosiale medier mot Nordland, Oslo, Akershus, Hordaland, Rogaland, 
Buskerud og Trøndelag, med alder 25 - 45 år. I tillegg segmenterte de aktivt mot de som hadde sett 
tidligere filmer fra Lokførerskolen, de som hadde sett andre filmer i kampanjen og de som liknet på 
disse, såkalte speilpublikum. Dette gjorde de for å sikre at den relevante målgruppen så filmene, 
og for å styrke merkevaren og budskapet hos målgruppen.  

Konklusjon SOME 

Facebook gir flere klikk enn Instagram. Video verdsettes høyt på Facebook, og førte til lang 

rekkevidde og mange lenkeklikk. Stillbildene på IG og FB hadde også mange lenkeklikk til 

landingssiden på hjemmesiden. 

 

6 Kostnader/budsjett 
Budsjett for produksjon av filmer og annonsene var ca. 600 000,-. Betalt før årsskiftet 2019-2020. 

Budsjett for selve kampanjen var 350 000,-. Betalt etter gjennomføring av kampanjen 01.03.20. 

7 Veien videre mot opptak 2021 
I løpet av november lager vi ny studentfilm. Hovedfilmen kortes muligens noe ned, mens 
intervjufilmene med faglærer/lokfører og fagsjef beholdes til neste års kampanje.  

Vi setter ned alderen noe på målgruppen, samt øker søkelyset på nord og sør i landet. Ellers kjøres 
kampanjen noenlunde likt fra romjulen 2020 fram til 1. mars 2021. 
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