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Om analysen og nøgletal

But Why: Social Media 2018

Om analysen

 2018-evalueringen af social media indeholder følgende 

elementer:

1. Data og analyse af influencer-indhold på YouTube og 

Instagram. Kantar Gallup har modtaget data fra Splay, 

UMGB og Bloggers Delight og har foretaget egen 

dataanalyse, herunder indholdsanalyse af 

kommentarspor.

2. Data og analyse af annoncering på Facebook, 

Instagram, Snapchat, YouTube, Spotify og Twitch. 

Kantar Gallup har modtaget data fra Vizeum, suppleret 

med egen dataanalyse, herunder indholdsanalyse af 

kommentarspor på Facebook og Instagram.

Forklaring af nøgletal

 Eksponeringer og visninger: Det antal gange et opslag 

eller annonce er blevet vist for en bruger.

 Rækkevidde: Det antal personer, der har set minimum ét 

opslag eller én annonce.

 Dækning: Andelen af målgruppen, der har set minimum ét 

opslag eller én annonce.

 Frekvens: Gennemsnitligt antal gange en person har set 

opslag/annoncer (eksponeringer delt med rækkevidde).

 Engagement: Interaktioner i form af likes/delinger, 

kommentarer og delinger.

 Videovisning: Mindst tre sekunders visning af video.

 Videoaktivering: Klik på video fx for at aktivere lyd eller 

visning på fuld skærm.

 Engagement rate: Engagement målt op imod den 

samlede rækkevidde.

 Engagement rate inkl. videoaktivering: Engagement 

inkl. videoaktivering målt op imod det samlede antal 

eksponeringer/visninger.
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Influenter

Hovedtal og opsummering

But Why: Social Media 2018

 Influenterne og annonceringen opnåede i alt 16,9 

mio. eksponeringer.

 De tre kendte influenter tegnede sig for 88% af godt 

900.000 eksponeringer til influentindholdet, mens 

mikroinfluenterne havde den højeste engagement 

rate.

 Influentindholdet blev godt modtaget med syv gange 

så mange positive som negative kommentarer. 

Influenter Annoncering Total

Eksponeringer 901.556 15.987.121 16.888.677

Estimeret rækkevidde 335.000

Estimeret dækning i målgruppe 81%

Engagement (likes/reaktioner, 

delinger, kommentarer)
54.404 13.684 68.088

Engagement rate 14,4% 2,2%

Andel positive kommentarer 44% 37% 39%

Andel negative kommentarer 6% 2% 4%
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 Annonceringen havde en estimeret dækning 

i målgruppen 14-19-årige på 81% – mod 94% 

i 2017 med et noget større annoncebudget.

 Engagement rate var lavere end i 2017, men 

kommentarerne var langt mere positive med 

18 positive kommentarer for hver negativ.
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Influenter

Opsummering

But Why: Social Media 2018

 Influent-aktiveringen opnåede godt 

900.000 eksponeringer med en pæn 

engagement rate på gennemsnitligt 

14,4% for hver post.

 De tre kendte influenter tegnede sig for 

88% af alle eksponeringer.

 Mikroinfluenterne havde en højere 

engagement rate end de kendte 

influenter (hhv. 17% og 9%), hvilket 

vidner om, at mikroinfluenterne er 

tættere på deres følgere, og dermed 

sandsynligvis også har lettere ved at 

påvirke og engagere dem.

 Der var mere end syv positive 

kommentarer for hver negativ 

kommentar. 

De tre kendte 

influenter

De 17 

mikroinfluenter
Total

Eksponeringer 794.553 107.003 901.556

Interaktioner 41.983 12.421 54.404

Engagement rate (gns.) 9,2% 17,3% 14,4%

Andel positive kommentarer 45% 28% 44%

Andel negative kommentarer 6% 6% 6%
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Influenter

De tre kendte influenter: YouTube-videoer med over 225.000 visninger og 

Instagram-posts fra profiler med mere end 370.000 følgere

But Why: Social Media 2018

 De tre store influenter i 2018-kampagnen leverede alle fire 

indholdselementer: 

 De to youtubere – Albert Dyrlund og Jaxstyle – hver én 

YouTube-video, to Instagram-posts og én Instagram-

story

 Joey Moe tre Instagram-posts (to videoer og ét billede) 

samt én story.

 De to YouTube-videoer havde tilsammen godt 225.000 

visninger og inkl. Instagram nåede antallet af eksponeringer op 

på godt 375.000. 

 På Instagram skabte de to youtubere over 31.000 interaktioner 

mod godt 6.000 interaktioner på YouTube. Jaxstyles

Instagram-indhold var bedst til at engagere følgerne.

 På Instagram havde Joye Moe over 163.000 eksponeringer 

(story fraregnet) med i alt knap 7.900 interaktioner.

 Ifølge Splay var 8,7% af Albert Dyrlund og 17% Jaxstyles

YouTube-seere i aldersgruppen 13-17 år (hhv. 57% og 39% er 

18-24 år). Blandt de 13-17-årige havde Albert Dyrlund lige 

mange piger og drenge; for JaxStyle var 75% drenge.

 Kantar Gallup vurderer, at Joey Moe har mange følgere, der er 

ældre end kampagnemålgruppen. Flere kommentarer er fra 

mødre til børn, der er i målgruppen.
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Influenter

Data: De tre store influenter

But Why: Social Media 2018

Influent Dato Kanal Link Følgere Rækkevidde
Eksponeringer/

visninger
Likes Kommentarer Interaktioner i alt Engagement rate

Albert Dyrlund (1) 10-aug YouTube Link 181.000 118.670 2.481 352 3.003 (3) 2,5% (6)

Albert Dyrlund (1) 10-aug IG story N/A 214.000 27.134 815 (4)

Albert Dyrlund (1) 05-sep IG post Link 214.000 78.729 104.021 7.226 47 8.890 (5) 11,3%

Albert Dyrlund (1) 04-okt IG post Link 214.000 83.863 115.307 8.760 49 10.699 (5) 12,8%

Total Albert Dyrlund 365.132 18.467 448 19.900

Jaxstyle (1) 15-aug YouTube Link 116.000 107.638 2.652 301 3.115 (3) 2,9% (6)

Jaxstyle (1) 15-aug IG story N/A 46.200 19.866 621 (4)

Jaxstyle (1) 31-aug IG post Link 46.200 33.632 49.279 4.608 23 5.360 (5) 16,0%

Jaxstyle (1) 26-sep IG post Link 46.200 51.508 88.835 8.768 168 9.534 (5) 18,5%

Total Jaxstyle 265.618 16.028 492 14.188

Joey Moe (2) 28-aug IG video Link 111.000 55.460 76.582 3.191 178 3.885 (5) 7,0%

Joey Moe (2) 31-aug IG story N/A 111.000 N/A N/A N/A N/A

Joey Moe (2) 14-sep IG video Link 111.000 27.526 37.528 1.212 18 1.375 (5) 5,0%

Joey Moe (2) 18-okt IG post Link 111.000 36.469 49.693 2.096 38 2.635 (5) 7,2%

Total Joey Moe 119.455 163.803 6.499 232 7.895 (5)

Total alle tre influenter 794.553 40.994 1.172 41.983

(1) Kilde: Splay og Kantar Gallup

(2) Kilde: UMGB og Kantar Gallup

(3) Sum af likes, dislikes, kommentarer og delinger

(4) Swipe up

(5) Sum af likes, kommentarer og øvrige interaktioner

(6) Grundet manglende data for rækkevidde, er engagement sat i forhold til eksponeringer/visninger.
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https://www.youtube.com/watch?v=KLayxK8obVA
https://www.instagram.com/p/BnWHwrYgIkg/
https://www.instagram.com/p/BogvsuUgLjS/
https://www.youtube.com/watch?v=rv7q4yGpk5Q&t=18s
https://www.instagram.com/p/BnIzomfFz2-/
https://www.instagram.com/p/BoMbrSXC-VG/
https://www.instagram.com/p/BnBbWh-A3Qr/
https://www.instagram.com/p/BntLkpZF_5r/
https://www.instagram.com/p/BpEwfAgghky/


Influenter

Kommentarer: Positiv modtagelse af influenters indhold

But Why: Social Media 2018

57%

33%

55%

43%

56%

42%

12%

3%

Joey Moe (466)

Jaxstyle (492)

Albert Dyrlund (448)

Tone i kommentarer 

0%                                          50%                                     100%

Kilde: Kantar Gallup. Tal i parentes angiver antallet af kommentarer.

 Kantar Gallups analytikere har gennemlæst og analyseret 

kommentarsporet til de tre influenters YouYube-videoer og 

Instagram-posts.

 For alle tre influenter oversteg antallet af positive 

kommentarer langt de negative – og over halvdelen af 

kommentarerne til Albert Dyrlund og Joey Moes indhold 

var positive.

 De positive kommentarer bakkede for alle tre influenters

vedkommende oftest op om budskaberne, roste 

influenterne for det konkrete indhold og budskab og/eller 

gav udtryk for identifikation/relevans i forhold til sig selv, 

venner og familie, fx med personlige historier. 

 Jaxstyle havde den højeste andel af negative og neutrale 

kommentarer. De kritiske kommentarer gik bl.a. på, at det 

er sponsoreret (og derfor ikke troværdigt), og på brugen af 

en såkaldt reaktionsvideo, hvor han ”blot” kommenterer på 

BUT WHY-videoerne. Flere kommentarer til både Albert 

Dyrlund og Jaxstyle gik på, om de er/har været rygere –

flere mente at have set dem ryge.

 Flertallet af ”balancerede og øvrige” kommentarer 

taggede en ven – ofte uden yderligere kommentarer.

Balancerede og øvrigePositive Negative
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Influenter

Eksempler på kommentarer

But Why: Social Media 2018

Kommentarer til Albert Dyrlund Kommentarer til Jaxstyle Kommentarer til Joey Moe
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Influenter

Mikroinfluenter nåede 114.000 eksponeringer

But Why: Social Media 2018

 De 17 mikroinfluenter havde mellem 1.227 og 27.400 

følgere og tilsammen ca. 107.000 følgere. De delte alle én 

Instagram-post i forbindelse med kampagnen.

 Fraregnet de to private profiler er den totale summerede 

rækkevidde på knap 72.000 og antallet af eksponeringer 

på lidt over 114.000.

 Den samlede engagement rate var på 17,3% - altså 

markant højere end for de tre store influenter (Albert 

Dyrlund, Jaxstyle og Joey Moe). Det bekræfter styrken 

ved mikroinfluenter – de er tættere på deres følgere og 

har ofte lettere ved at skabe engagement og påvirkning.

 De mandlige mikroinfluenter havde tilsammen mindre 

rækkevidde (24.851) og færre eksponeringer (39.531) end 

de kvindelige mikroinfluenter (hhv. 47.044 og 74.579). 

Engagement rate var derimod højere – 24% for 

mændene, 14% for kvinderne.
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Influenter

Data: De 17 mikroinfluenter

But Why: Social Media 2018

Mikroinfluenter Dato Kanal Link Følgere Rækkevidde
Eksponeringer/

visninger
Likes Kommentarer

Interaktioner 

i alt (1)
Engagement rate

Alberte Nørregaard 02-nov IG post Link 2.889 2.178 3.663 296 7 308 14,1%

Caroline Engby 04-okt IG post Link 2.371 2.619 4.643 560 28 593 22,6%

Cecilie Platz Mikkelsen 07-sep IG post Link 5.432 4.616 7.638 673 15 692 15,0%

Filippa Lindberg 08-okt IG post Link 2.868 2.917 5.309 612 9 629 21,6%

Freja Husen 29-aug IG post Link 8.832 4.734 7.402 219 2 232 4,9%

Fætr 27-aug IG post Link 7.453 5.291 9.439 813 23 847 16,0%

Ida Haastrup 14-sep IG post Link 3.006 2.470 4.095 373 0 379 15,3%

Jonas Droger 27-aug IG post Link 27.400 7.617 11.345 2.054 16 2.081 27,3%

Kasper Momme 10-sep IG post Link 5.507 7.093 10.164 1.056 17 1.086 15,3%

Kasper Tøfting 21-aug IG post Link 1.227 531 933 153 14 170 32,0%

Katrine Hansen 03-sep IG post Link 6.373 17.477 26.611 1.291 11 1.344 7,6%

Liva Winther 01-okt IG post Link 2.731 3.418 5.251 465 16 490 14,3%

Madeleine Heilmann 28-sep IG post Link 7.227 6.615 9.967 672 3 687 10,4%

Magnus Lauritsen 14-sep IG post Link 3.519 3.350 6.170 728 9 739 22,1%

Mathias Greve Olsen 16-okt IG post Link 2.149 969 1.480 221 4 230 23,7%

Muamer 18-sep IG post Privat 3.849 N/A N/A 635 16 651 N/A

Olivia Fals Thomsen 20-sep IG post Privat 14.200 N/A N/A 1.263 0 1.263 N/A

Total 107.033 71.895 114.110 12.084 190 12.421 17,3%

Kilde: Bloggers Delight og Kantar Gallup

(1) Sum af likes, kommentarer og gemt
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https://www.instagram.com/p/BprNXkMl_nR/
https://www.instagram.com/p/BohJi-anWbr/
https://www.instagram.com/p/BnYK_K4AA7L/
https://www.instagram.com/p/BoqrtNJiRSY/
https://www.instagram.com/p/BnDil_IAnth/
https://www.instagram.com/p/Bm-ai7hHxtl/
https://www.instagram.com/p/BntcABnC_Cw/
https://www.instagram.com/p/Bm_DIDgH485/
https://www.instagram.com/p/BnjF8MgH6Ym/
https://www.instagram.com/p/Bms7VtXHGC8/
https://www.instagram.com/p/BnQ8lCjnYTO/
https://www.instagram.com/p/BoYyjT7HpA2/
https://www.instagram.com/p/BoPGGv8ghDt/
https://www.instagram.com/p/BnuERyjnvgi/
https://www.instagram.com/p/Bo_XfEhiPnJ/


Influenter

Langt flere positive end negative kommentarer

But Why: Social Media 2018
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TOTAL

Mathias Greve Olsen (4)

Magnus Lauritsen (9)

Madeleine Heilmann (3)

Liva Winther (16)

Katrine Hansen (11)

Kasper Tofting (14)

Kasper Momme (17)

Jonas Droger (16)

Fætr (23)

Freja Husen (2)

Filippa Lindberg (9)

Cecilie Platz Mikkelsen (15)

Caroline Engby (28)

Alberte Nørregaard (7)

Tone i kommentarer til mikroinfluenters posts (1)

0%                                      50%                                 100%

Kilde: Kantar Gallup

(1) Tre posts/influenter indgår ikke, da deres profiler er private eller der ikke er kommentarer.

Balancerede og øvrigePositive Negative

 De 17 mikroinfluenters posts fik i alt 190 kommentarer. 

28% af kommentarerne var positive, mens blot 6% var 

negative. 

 Indholdet fra de mandlige influenter blev bedre modtaget 

i kommentarsporene (37% positive kommentarer, 2% 

negative) end indholdet fra de kvindelige influenter

(20% positivt, 10% negativt).

 De positive kommentarer bakker – ligesom for de tre store 

influenter – op om budskabet. Af flere kommentarer er det 

tydeligt, at relationen mellem mikroinfluenten og den, der 

kommenterer, er tættere og mere personlig.

 De negativt vurderede kommentarer gør grin med 

budskabet – måske er det ironisk.

 De balancerede og øvrige kommentarer stikker i mange 

retninger, herunder personlige hilsner, kommentarer til 

udseende mm.
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Influenter

Eksempler på kommentarer til indhold fra mikroinfluencers

But Why: Social Media 2018 14
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Annoncering

But Why: Social Media 2018

Annoncering Total

Eksponeringer 15.987.121

Estimeret rækkevidde i målgruppe 335.000

Estimeret dækning i målgruppe 81%

Engagement (likes/reaktioner, 

delinger, kommentarer
13.684

Engagement rate 2,2%

Engagement rate inkl. 

videoaktivering
19,2%

Andel positive kommentarer 37%

Andel negative kommentarer 2%

Opsummering

 Annonceringen havde knap 16 mio. eksponeringer og en 

estimeret rækkevidde blandt de 14-19-årige på 335.000.

 Det resulterede i en samlet estimeret dækning i mål-

gruppen på 81%. Til sammenligning var dækningen i 

2017 på 94% med et større annoncebudget.

 Engagement rate var på 2,2% svarende til godt en 

halvering i forhold til 2017.

 I sammenligning med 2017-annonceringen var kommen-

tarernes tone dog langt mere favorabel. I 2018 var der 

18 positive kommentarer for hver negativ kommentar.

 De positive reaktioner kan dels skyldes kampagnens 

nye elementer og virkemidler, men også at målgruppen 

bedre forstår kampagnen – herunder humoren og ironien 

– når den gentages.
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 De knap 16 mio. eksponeringer i de seks 

kanaler resulterede i en estimeret række-

vidde på 335.000 i målgruppen 14-19 årige. 

Det svarer til en dækning 81%.

 Det vurderes, at de 14-19 årige, der er 

blevet eksponeret for annonceringen, i 

gennemsnit har set den 18 gange.

Annoncering

Anslået dækning i målgruppen på over 80%

But Why: Social Media 2018

Data for målgruppen 

14-19 årige
Facebook Instagram Snapchat YouTube (1) Spotify Twitch Total

Eksponeringer 2.439.656 3.691.394 3.765.732 5.620.198 297.319 172.822 15.987.121

Rækkevidde* 292.860 327.931 321.858 437.511 60.799 37.731 335.000 (2)

Frekvens 8 11 11 13 5 5 18 (3)

Spend (DKK) 68.891 89.349 39.999 282.308 14.866 25.000 520.413 

Videovisninger (min. 3 sek.) 437.252 710.330 672.717 5.620.198 N/A 7.440.497

Videoer set til ende 49.508 338.705 385.186 1.952.985 N/A 144.254 2.726.384

Datakilde: Vizeum

(1) Data ikke begrænset til målgruppen 

14-19 årige, da det ikke er muligt at 

målrette YouTube-annoncering til 

aldersgruppen. Vizeum oplyser, at 

man ud fra brief har målrettet 

kontekstuelle kategorier og indhold for 

at nå aldersgruppen bedst muligt.

(2) Den samlede rækkevidde er et 

kvalificeret estimat baseret på række-

vidden/dækningen på de enkelte 

platforme. Det skal bemærkes, at den 

samlede estimerede rækkevidde er 

beregnet pba. 415.000 personer i 

målgruppen af 14-19-årige. Øvrige tal 

er baseret på platformenes data, hvor 

målgruppen angives som større, bl.a. 

fordi en del unge angiver en højere 

alder end deres reelle, når de opretter 

sig som brugere.

(3) Vizeum oplyser, at frekvensen på 

tværs af medier er et kvalificeret 

estimat.

 Annoncering på Instagram og Snapchat 

havde en rækkevidde på over 300.000; 

Facebook på lige under 300.000.

 For YouTube kan der ikke opgøres data 

alene for målgruppen 14-19 årige. 

Eksponeringer og reach i målgruppen anslås 

dog at være mindst på højde med Snapchat 

og Instagram.
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 Engagement i form af likes/reaktioner, kommentarer og 

delinger (sidstnævnte kun for Facebook) var hhv. 4.946 på 

Facebook og 8.738 på Instagram, hvilket giver en 

engagement rate på 1,7% på Facebook og 2,7% på 

Instagram – begge lidt lavere end for annonceringen i 2017.

 Når videoaktivering inddrages som engagement bliver 

engagement rate markant højere, hhv. 18,3% og 19,9%. For 

Facebook er engagement rate inkl. videoaktivering lidt lavere 

end i 2017, for Instagram lidt højere.

 Der var 2,5 gange så mange kommentarer på Instagram

som på Facebook.

 Færre kommentarer var negative og flere var positive i 

sammenligning med 2017. Andelen af negative kommentarer 

faldt fra 6% til 2% - og de positive steg fra 30% til 37%. 

 Tendensen er, at færre reagerede negativt og flere positivt på 

budskaberne og ironien – og opbakning til budskaberne 

(”stop rygning”), relevans/identifikation (henvisninger til egne 

oplevelser, venner etc.) og humor (at man synes, at 

videoerne er sjove) er det, der primært kommer til udtryk i de 

positive kommentarer. Kommentarer kategoriseret som 

”balancerede og øvrige” tagger ofte venner uden 

kommentarer, hvilket også vidner om relevans.

Annoncering

Flere positive og færre negative kommentarer end i 2017

But Why: Social Media 2018

Facebook Instagram Total

Likes/reaktioner 2.430 6.395 8.825

Kommentarer 2.347 873 3.220

Delinger 169 1.470 1.639

Engagement (sum af likes/ 

reaktioner, kommentarer, delinger)
4.946 8.738 13.684

Engagement rate (1) 1,7% 2,7% 2,2%

Engagement inkl. videoaktivering (2) 446.668 733.354 1.180.022

Engagement rate inkl. 

videoaktivering (3)
18,3% 19,9% 19,2%

Andel positive kommentarer 38% 26% 37%

Andel negative kommentarer 1% 7% 2%

Andel balancerede og øvrige 60% 67% 61%

Datakilde: Vizeum og Kantar Gallup

(1) Engagement på Facebook og Instagram i form af likes/reaktioner, kommentarer og 

delinger målt op imod den samlede rækkevidde. 

(2) Videoaktivering er udtryk for brugere, der har klikket på video, fx for at aktivere lyd 

og/eller full screen.

(3) Engagement på Facebook og Instagram i form af likes/reaktioner, kommentarer, 

delinger og videoaktivering målt op imod det samlede antal eksponeringer.
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 Piger i kiosk-videoerne havde 1,9 mio. eksponeringer, der 

var nogenlunde ligeligt fordelt mellem Facebook, Instagram

posts og Instagram stories. Knap hver tredje kommentar 

var positiv; kun 5% var negative.

 Drenge i kiosk- og fest-videoerne havde begge 1,2 mio. 

eksponeringer. Drenge i kiosk havde flest interaktioner og 

mere positive kommentarer, hvilket kan forklares ved langt

Annoncering

Alle fem kampagneelementer havde over 25% positive kommentarer 

– og under 5% negative

But Why: Social Media 2018
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Eksponeringer i mio. Sociale interaktioner Tone i kommentarer

0%                                 50%                            100%

Balancerede og øvrigePositive Negative

stærkere eksponeringer på Facebook, der på tværs af de 

enkelt kampagneelementer trækker flere kommentarer end 

Instagram. Festen havde den laveste Facebook-

eksponering af de fem kampagneelemter.

 Konkurrencen om tekst til ”cigaretpakkerne” og Muren-

videoen havde den højeste andel af positive kommentarer 

– førstnævnte skyldes især de mange tekstforslag.
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Annoncering

Eksempler på kommentarer
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