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Om kampagnen




Om kampagnen

- Fakta om kampagnen

-1 2010 satte Sundhedsstyrelsens Uge 40-kampagne under overskriften "Stop far 5” igen
fokus pa danskernes alkoholforbrug. Kampagnen har kart i perioden 4/10-8/10 2010.

- Baggrunden for kampagnen er undersggelser som viser, at danske unges
alkoholforbrug stadig er hgjt sammenlignet med unge i andre europaiske lande.
Sundhedsstyrelsen gnsker med kampagnen at bidrage til, at unge drikker mindre, og at
nedbringe antallet af alkoholrelaterede skader blandt unge.

- Malgruppe
- Unge mellem 16 og 20 ar.
- Budskab
- At fa unge til at drikke sjeldnere og mindre, nar de drikker.
- At udbrede anbefalingen om at stoppe for 5 genstande ved en enkelt lejlighed.

- Kampagneindsatsen har bestaet af falgende elementer:

Film Plakat/Go-card Hjemmeside Facebook
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Hovedkonklusioner




Hovedkonklusioner

- Mindre synlig kampagne end sidste ar

-67% kan huske at have set kampagnen mod 91% i 2009. Langt flest kender den
fra tv.

- Baggrunden for faldet i kendskab kan vare, at kampagnen og anbefalingen om
at stoppe fer 5 i 2009 havde nyhedens interesse og skabte en del omtale og
debat i offentligheden og blandt de unge selv.

- Stigende relevansoplevelse

-42% finder kampagnen relevant. Det er en stigning ift. 2009, hvor 30% angav, at
de fandt kampagnen relevant. Det kan der vaere flere medvirkende arsager til.

- Det store mediefokus pa unge og alkohol i lgbet af sommeren og efteraret 2010
kan sammen alkoholundervisning i skolen have skabt en starre bevidsthed om
problematikken og muligvis ogsa medfert en begyndende afstandstagen til
umadeholdent drikkeri blandt unge.



Hovedkonklusioner

- Kendskab til anbefalingen stiger

- Kendskabet til anbefalingen "Stop fer 5” er steget fra et pant grundniveau pa 46% far
kampagnen til 74% efter kampagnen. Det er en lidt mindre stigning end i 2009 hvor
kendskabet til anbefalingen steg fra 43% til 84%.

- @ger bevidsthed om negative konsekvenser og satter tanker i gang
- Kampagnen virker ikke til at medfere en banebrydende &ndring af holdninger, men
omkring hver femte angiver at vare blevet mere bevidst om skadelige virkninger og
har a&ndret syn pa alkohols sociale konsekvenser.
- Kampagnen &ndrer ikke ved den faktuelle viden om risici ved alkohol. Fokusgruppen
indikerer i den forbindelse, at mélfgruppen ikke forbinder alkohol med alvorlige
sundhedsmassige konsekvenser for dem selv personligt.

- Kampagnen har sat tanker i gang hos ca. en fjerdedel af malgruppen omkring deres og
venners/familiens alkoholforbrug og om et nedsat forbrug.

- Fa vil konkret sendre adfaerd

- 15% vil efter eget udsagn i praksis drikke mindre og sjeldnere efter at have set
kampagnen. Selvom omkring halvdelen mener, at det er godt at stoppe for 5
genstande til en fest, drikker nasten 7 ud af 10 alligevel mere pa én aften.

- Nasten halvdelen angiver, at de vil drikke mindre hvis de skulle betale mere for
alkohol.



Hovedkonklusioner

- Gode tanker og takter, men kampagnen imedekommer ikke malgruppen

- Arets kampagne har med udgangspunkt i evalueringen i 2009 sat fokus pa det positivt
tiltreekkende ved at indtage alkohol i mindre mangder og s@gt at formidle en rakke
vedkommende konsekvenser af at drikke for meget

- Men resultaterne fra fokusgruppen peger pa, at kampagnens eksekvering af det valgte
fokus ikke rammer helt plet. Malgruppen oplever personer og situationer som sa
ekstreme, at de ikke kan spejle sig i det billede af deres alkoholkultur, kampagnen
fremstiller, eller identificere sig med de typer af unge og det festmiljg der vises.

- Arets kampagne har et meget markant fokus pa sex som en gevinst ved at drikke
madeholdent. Men for malgruppen er sex ikke hovedformalet med at feste og drikke
- det er at vaere sammen med vennerne. Derfor er 'byttehandlen’ ikke tillokkende.

- Dertil kommer, at anbefalingen "Stop far 5” opfattes som alt for restriktiv og urealistisk
at efterleve. Det er for langt fra unges egen virkelighed og alkoholvaner.

- Resultatet bliver, at kampagnen, trods velfungerende humor og frisk stil, i hej grad
opfattes som et moraliserende voksenperspektiv pa unges alkoholkultur og ender med
at skubbe mange i malgruppen fra sig - selv de der i udgangspunktet forholder sig
kritisk til deres og andre unges alkoholforbrug.



Uge 401 2011




Input til naeste ars kampagne

- Sty

rk identifikationsmulighederne

Der findes mange grupperinger af unge og mange forskellige festmiljger. Arets
kampagne har et for snavert fokus, og det svaekker identifikationspotentialet.

- En kampagne kan naturligvis ikke indfange alle scener og typer, men kan med fordel

(som det gares i Tuborgs reklame "En skal til alle jer der ger livet lidt grennere”) tilbyde
et bredere identifikationsgrundlag med forskellige typer unge og festmiljger.

- Saet feellesskabet i fokus
- En svaghed ved arets kampagne er, at 'rollemodellerne’ maske nok scorer, men

hverken indgar i eller tilbyder noget fallesskab.

- Som ung er det vigtigt at vare en del af et fallesskab, og brugen af alkohol er ulgseligt

forbundet med socialt samvar med vennerne og andre unge. Et fokus pa, at for meget
alkohol netop kan vare en hindring for sociale oplevelser og at have det sjovt med
vennerne ville kunne give stof til eftertanke.

- Fokus ligger i arets kampagne rigti?It pa naervaerende positive og negative

konsekvenser, men overvej at give flere genkendelige eksempler pa sociale oplevelser,
man vil veere ked af at ga glip af som ung: fx koncerten med bandet man har glaedet
sig til at hare, eller ikke at vaere i stand til at danse med vennerne pga. fuldskab.



Input til naeste ars kampagne

- Pa tide at adskille budskab og anbefaling?

- Budskabet er som i tidligere ars Uge 40 kampagner selve anbefalingen, her "Stop
for 5”. Selvom malgruppen kan huske anbefalingen, tyder det ikke pa at den har
den store indvirkning pa deres alkoholvaner. Den opfattes som alt for for
restriktiv.

- Nar kampagnen traekker en sadan skarp genstandsgraense, imgdekommer den
ikke de unge, men skaber distance. Og det bliver det ganske enkelt for let for
dem at afvise budskabet/anbefalingen som restriktiv voksenmoral.

- Vi tror pa, at der vil vaere starre potentiale for pavirkning af unges alkoholkultur
med et mere overordnet og imedekommende budskab om at drikke med made.
Undersagelsen indikerer, at der rent faktisk findes en del unge, der vil vare
parat til at st@tte op om et sadant budskab.

- Styrelsens anbefaling om antal genstande skal naturligvis stadig indga i
kampagnen, men kan med fordel have mere tydelig karakter af at vaere et
sundhedsfaglig retningslinje knyttet til det overordnede budskab.



Kvantitativ praee- og

posttest




Om den kvantitative undersggelse

- Malgruppe
-Unge mellem 16 og 20 ar.

- Metode
- Undersggelsen er gennemfart via et webbaseret spargeskema.

- Datagrundlaget er repraesentativt pa ken, alder og geografi.

- Indsamlingsperiode
-Preemaling i perioden 22/9-30/9 2010, 302 respondenter.
- Postmaling i perioden 14/1022/10, 301 respondenter.




Hovedresultater 2009 vs. 2010

Faldende kendskab - Stigende relevans

- Viden

- Kendskab til anbefalingen om at stoppe far 5 er steget med naesten 30
procentpoint i labet af kampagnen (fra 46% til 74%). |1 2009 steg kendskabet fra
43% til 84% i lgbet af kampagnen.

- Kendskab
- 67% har set eller hart om kampagnen. | 2009 var kendskabet 91%.

- 66% finder kampagnen fangende. | 2009 oplevede 74% kampagnen som
fangende.

- Relevans

- 42% synes at kampagnen er relevant. | 2009 syntes 30% at kampagnen var
relevant.

- Alkoholvaner

- Kampagnen lader ikke til at &@ndre pa malgruppens konkrete alkoholindtag.
Forskellen mellem antallet af personer, der har drukket mere end 5 genstande
for og efter kampagnen, er minimal. Det var ogsa tilfaldet i 2009.



Viden om anbefalinger

Kampagnen har foreget malgruppens viden om Sundhedsstyrelsens
anbefalinger om maks. 5 genstande ved én lejlighed

- Ved pramalingen kender 46% af
malgruppen til anbefalingen. Denne andel
er steget til 74% ved postmalingen.

- Det er 10 procentpoint feerre ved
postmalingen i 2010 som kender

anbefalingen sammenlignet med
postmalingen i 2009, som var det forste ar, 010 74%
hvor Uge 40 kampagnen satte sarligt fokus 46%

pa denne anbefaling. ]
- Unge kvinder (85%) kender i hgjere grad 84%

end unge mand (61%) den korrekte r " Post

anbefaling. 1 " Pree
- Kendskabet er stagrst i Region Midtjylland

(80%) sammenlignet med de gvrige

Korrekt viden om maks. antal genstande ved én lejlighed

2009

58%
2008
35%

regioner. | : : . . , , , , .
- Blandt dem der har korrekt kendskab til 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

anbefalingerne, er der faerrest i gruppen af Prastest 2010: 12302

respondenter, der gar i grundskole (43%) Posttest: 2010 n=301

og flest i gruppen af respondenter pa Prestest 2009: N=506

videregaende uddannelser (87%). Posttest: 2009 n=506

Preetest 2008: n=510
Posttest: 2008 n=516



Holdninger til alkohol

- Ca. halvdelen mener, at det er godt, at
stoppe far 5 genstande til en fest
(pre@maling 50%, postmaling 53%).

- Ved ikke at drikke for meget til en fest
mener 59% i posttesten og 58% i
praetesten, at man kan fa en bedre
social oplevelse med venner og kaereste.

- Omkring 9 ud af 10 mener, at man
lettere kan undga ulykker ved ikke at
drikke for meget (preemaling 90%,
postmaling 87%).




Kendskab til risici

Malgruppens kendskab til risici

. Kampagnen har |kke umlddEIbart Hvert fierde dgdsfald blandt unge mand er
o . e . Ikoholrelateret.
&ndret malgruppens viden om risici ved SroneTeRere
al ko h (o) | | ndtag . Alkohol feder nasten lige sa meget som rent 49%
fedt. 48%
Alkohol kvindeligggr mandekroppen, sa den
o i - i udvikler bryster og nedseatter potensen.
Flest i malgruppen har kendskab til, at
a|k0h0| feder nhaeesten I|ge Sé, meget sOom Alkohol er kraeftfremkaldende og er bl.a.
arsag til kreeft i munden, svaelget, spisergret,
rent fedt brystet, endetarmen og leveren.

Alkohol er arsag til mere end 60 sygdomme
og tilstande bl.a. angst, sgvnforstyrrelser,
depression, areknuder og blodpropper.

Hvis du kan drikke meget uden at fgle dig
pavirket, er det et af tegnene p3, at du er
ved at fa et alkoholproblem.

M Post

H Pree

28 % af alle unge mand og 43 % af alle unge
kvinder oplever problemer med vennerne
pga. alkohol.

11 % af alle unge maend og 5 % af alle unge
kvinder har kgrt spirituskgrsel.

9 % af alle unge maend og 16 % af alle unge
kvinder har haft ugnsket sex pga. alkohol.

17% af de 16 til 20-arige drenge, og 7% af
pigerne har vaeret i slagsmal.

Ingen af udsagnene

0% 20% 40% 60%

Praetest: n=302
Posttest: n=301



Kilder til viden og interesse for emnet

- Informationskanaler Informationskilder
- TV er absolut den mest udbredte kilde v 73%
til information om alkohols skadelige
B . Plakater og reklamer udenfor
virkninger.
Aviser, magasiner og blade
- Herefter kommer plakater og reklamer
udenfor og aviser, magasiner og blade. Internet og nyhedsbreve
Min skole eller uddannelsessted
- Interesse

Familie
- 59% er interesseret i at vide, hvordan
alkohol er skadeligt.

Venner, kolleger

. e
- Unge kvinder (71%) er markant mere e
interesseret end unge mand (45%). Egen lege eller kommune
. . . Jeg far ikke information om alkohols
- Interessen er mindst i Region skadelige virkning
S_]&”and (46%) Min arbejdsplads
: 65% er generelt interesseret I at 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
modtage anbefalinger om sundhed fra
myndighederne. Posttest: n=301



Kendskab til kampagnen

Hvor har du set eller hgrt om kampagnen?

- 67% har set eller hgrt om kampagnen. |

2009 var kendskabet pa 91% og i 2008 v 83%
pé‘ 63% Pa facebook

Mere end 4 Ud af 5 har set kampagnen Plakater og reklamer udenfor

pa tv.

Internethjemmesider, nyhedsbreve
eller bannerreklamer

32% har medt kampagnen pa Facebook
og 28% pa plakater og reklamer

Annoncer i aviser og blade

u d e nfO r. | biografen
- 66% finder kampagnen f&ngende (mod Radio
74% | 2009) Har hgrt om kampagnen fra kolleger,

venner eller familie

Omtale i nyhedsudsendelser eller
aviser

Pa taxaer og busser

Pa din skole eller
uddannelsesinstitution

Plakat hos f.eks. praktiserende lege
eller kommune

Postkort

Husker ikke hvor

Andre steder — angiv venligst

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Posttest: n=200



Kampagnens pavirkning af malgruppen

- Viden I hvor hgj grad har kampagnen faet dig til at taenke
- For 23% har kampagnen tilfgrt ny viden om pa, hvormeget du og dine neermeste drikker?
alkohols skadelige virkning, mens 74% af
malgruppen ikke har faet ny viden.

Holdning 6%
6%

| hgj grad
- 19% har &ndret syn pa alkohols sociale
konsekvenser.

- 3 ud af 4 synes godt om, at Sundhedsstyrelsen .
laver denne type kampagner. 21%

| nogen grad
gen g 8%

- Kampagnen har faet 27% og 24% til at teenke
over hvor meget henholdsvis dem selv og
familie/venner drikker.

- 42% synes, at kampagnen er relevant.

38%
. 2%
Handlmg B Nzere venner og famile
- 34% har talt eller skrevet med andre om
kampagnen.

- 23% har overvejet at drikke mindre alkohol som
folge af kampagnen.

- Blot 15% mener at det er sandsynligt, at de som
falge af kampagnen i praksis vil drikke mindre 4%
alkohol. Ved ikke

- 46% finder det sandsynligt, at de vil drikke
mindre, hvis alkohol blev dyrere. - - . . . .

0% 10% 20% 30% 40% 50%

I ringe grad M Dig selv

Slet ikke

42%

(o]

Dig selv: n=190
Nzere venner og familie: n=200



Alkoholvaner

Kampagnen har tilsyneladende ikke @&ndret
malgruppens alkoholvaner. Der er ikke forskel
pa antallet af personer, der har drukket mere
end 5 genstande samme aften i prae- (66%) og
posttesten (69%).

| prae- og posttesten har henholdsvis 22% og
21% af malgruppen drukket 5 eller flere
genstande i Igbet af den sidste maned.

41% tilkendegiver i posttesten, at det kan vaere
svaert at sige nej til at drikke alkohol til fester.
Det er i hgjere grad de unge kvinder end de
unge mand, som har denne oplevelse.

Opbakning til alkoholvaner

- 61% af de unge mener, at deres foraldre
bakker op om deres alkoholvaner.

- Ca. hver femte svarer, at deres skole/
uddannelse forsgger at fa eleverne til at
drikke mindre alkohol. 25% mener at
skolen bar ggre mere.

- 68% svarer, at deres skole/uddannelse har
en alkoholpolitik.

Mere end 5 genstande samme aften

69%

Ja 66%

Nej
M Post
Ved ikke M Pre

Jeg drikker ikke alkohol

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Praetest: n=302
Posttest: n=301

Hvor mange gange mere end 5 genstande pa samme
aften sidste 30 dage.

15%
12%

6 eller flere

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%

Praetest: n=199
Posttest: n=207



Kvalitativ undersggelse




Om den kvalitative undersagelse

- Facts om fOkusgruPpen Diskussionen i fokusgruppen var
- Fokusgruppen blev gennemfart centreret omkring:
10/11 2010 « Viden og indstilling ift. alkohol
- Gruppen bestod af 10 personer M/K i - Budskab
alderen 16 - 20 ar. » Henvendelsesform
- Deltagerne blev rekrutteret af . Relevans
Userneoegls gennem den kvantitative . Kampagneelementer
postmaling af kampagnen. . Effekt og motivation
» Forbedringsmuligheder

- Testede kampagneelementer:

Film Plakat/Go-card Hjemmeside Facebook

T'lL ALLE JER, DER
VIRKELIG FORSTAR
AT FESTE IGENNEM.,




Kvalitativ undersagelse - konklusioner
- Kampagnen opleves som frisk og fangende i sin stil og ger god brug af humor.
unges alkoholkultur sa karikeret og ekstrem, at det virker moraliserende. Det

Linjerne fra fokusgruppen kan samles i felgende pointer ...
Festuniverset fungerer godt til at fange opmarksomheden.
star deltagerne af over for. Rollemodellerne er ikke attraktive at falge - de er

Relevans

- Deltagerne finder problematikken relevant, men de synes selv de har et
fornuftigt forhold til alkohol og kan ikke personligt relatere til de problemer med
alkohol, som kampagnen viser.

J

Effekt

- Det er positivt og vigtigt med kampagner med fokus pa unge og alkohol, og
problemstillingen benagtes ikke. Men effekten vurderes som meget begranset.
Ingen har planer om at a&ndre deres alkoholindtag.

%

Budskab |
P .
( ‘\““‘»b) - Budskabet om at stoppe for 5 star klart for alle. Dog mener deltagerne, at der er
N K 7 meget langt fra at overskride 5 genstande til at ende i de situationer, som
== kampagnen viser. Det svaekker budskabets trovaerdighed. Samtidig er der
— enighed om, at anbefalingen er alt for restriktiv, og det skaber trods.
s
Henvendelsesform "
- Kampagnen kritiseres for at skrue for meget op for virkemidlerne og fremstille
outsidere fokuseret pa at score - og tilbyder intet fallesskab. )




Indstilling til Sundhedsstyrelsen

For at undersege om malgruppens holdning til afsenderen har betydning for deres reception af
kampagnen, blev deltagerne spurgt om deres indstilling til Sundhedsstyrelsen.

- Deltagerne synes godt om, at Sundhedsstyrelsen Vi ved jo godt det
oplyser om alkohol - men de har ikke taenkt sig at Sundhedsstyrelsen siger. Vi
2 laver bevidste valg om at
fﬂlge radene drikke - det skal de ikke
- Deltagerne tilkendegiver, at de finder blande sig i.
Syn_clhedi.styrelsens oplysningsarbejde om glkohol Det betyder noget for
vigtigt. Sa kan man selv vurdere om de risici, som Sundhedsstyrelsens image,

at de korer en kampagne

styrelsen papeger, er vaerd at lgbe. hvert dr.

- Deltagerne er bekendte med Sundhedsstyrelsens rad .

.y Det ville vaere en
vedrgrende alkohol, men fremhaver samtidig at de falliterklering hvis de
selv bestemmer over deres alkoholforbrug og ikke dropper deres budskab.
har taenkt sig at felge radene. Det md godt vaere mere

provokerende - men ikke

- Provokationer er velkomne elementer i kampagner, sddan en foreeldreting

mens for meget moralisering og laftede pegefingre
er et direkte turn-off.




Viden og holdninger ift. alkohol

For at skabe et grundlag for forstaelse af deltagernes tilgang til kampagnen blev de spurgt om

deres viden om og indstilling til alkohol.

- Der er bred enighed om, at unge i Danmark drikker
rigtig meget alkohol - og nok ogsa for meget.

- Negative konsekvenser af alkohol har en lille plads i
bevidstheden

- Deltagerne har en generel bevidsthed om, at alkohol
pa leengere sigt kan have en skadelig virkning pa
helbredet, men de har svaert ved at forholde sig
personligt til dette.

- Opfattelserne af negative konsekvenser ved
alkoholforbrug kredser ikke omkring helbredet.
Deltagerne forholder sig stort set kun til ’her-og-nu’-
konsekvenser som de temmermand, der melder sig
dagen efter et stort alkoholindtag.

- Flere opererer med deres eget 'sundhedsregnskab’,
hvor en heftig bytur kan opvejes af en tur i
traeningscentret.

De unge i Danmark drikker
temmelig meget efter min
mening.

Der er en holdning til, at
man er sej, nar man drikker.
Man virker som en outsider,
hvis ikke man gor det.

Det er ikke altid lige sjovt at
teenke pa, hvor meget man
drikker.

Jeg tror, at selv om man
godt ved det skader ens
helbred, sa er det ikke det
man teenker pad, nar man
gar til fest. Man kan opveje
det bagefter ved at treene,
teenker jeg tit.

Jeg tror da ikke, at jeg har
skrumpelever om 40 ar. Jeg
kan kortsigtet relatere til
tingene fx at jeg har
temmermcaend i morgen.




Viden og holdninger ift. alkohol

For at skabe et grundlag for forstaelse af deltagernes tilgang til kampagnen, blev de spurgt om
deres viden om og indstilling til alkohol.

Et fornuftigt forhold til alkohol

- Stort set alle har oplevet, at de eller deres venner har
drukket for meget, og flere kan navne forskellige darlige
oplevelser. Alle papeger, at de efterhanden har fundet et
passende niveau, hvor de har det godt og sjovt med
alkohol.

- Alkohol forbindes ikke med en personlig sundhedsrisiko.
Flere har dog gjort sig overvejelser om "nedtrapning” efter
en periode med et storre alkoholforbrug.

- Alkohol ses som en naturlig del af det sociale samvaer med
andre unge

- Det er en udbredt opfattelse, at det at gore sig sine gode
og darlige erfaringer med alkohol harer med til at vere
ung.

- Alkohol er pa godt og ondt en fast del af socialt samvaer.
Der spores en vis irritation blandt enkelte over, at alkohol
altid skal pa bordet, nar man mgdes. Samtidig bruges
alkohol bevidst som weekend-markar og ses her som et
godt og sjovt middel til at koble af i fellesskab med
vennerne.

Jeg kan godt meerke pa mig
selv, hvis jeg skal trappe lidt
ned efter en vild periode.

Det er meget godt, at de
prover at gore oS
opmaeerksomme pa det, men
vi ved jo godt, det er usundt
- vi drikker jo for at have det
sjovt

Jeg drikker, fordi det er
sadan man har social
omgang med folk.

Jeg ville synes, at det var
unaturligt at drikke vand
fredag aften - vi skal fejre at
vi har fri et par dage.

Jeg er ung, mens jeg er ung.
Vi er en gruppe venner, der
bare har det rigtigt sjovt
over en kasse ol. Nar man
har det hyggeligt tenker
man ikke over, om man
knapper en mere op.




Kampagnekendskab

For at skabe grundlag for forstaelse af deltagernes tilgang til kampagnen, blev de spurgt om
deres umiddelbare kendskab til kampagnen.

- Udbredt kendskab til kampagnen
-9 ud af 10 kan huske at have set kampagnen
- Naesten alle har set en eller begge film.

- Enkelte har besagt Facebook-gruppen. Enkelte andre
har set, at Facebook-gruppen eksisterer, men har
ikke besagt siden.

-Ingen har besagt www.stopfer5.dk, men mange
vidste godt, at siden eksisterede.



Budskab

For at undersege om kampagnens budskab traenger igennem - og hvordan det opfattes, blev
deltagerne spurgt om, hvad kampagnen fortaller dem, og hvad de synes om det.

- Budskabet er klart, men meder modstand

- Alle forstar budskabet om at stoppe far 5 og dermed
undga en rakke negative konsekvenser af alkohol.

- Alle erklaerer, at de vil kunne tilslutte sig et budskab, der
hed: drik fornuftigt. Anbefalingen om at stoppe for 5
opfattes til gengaeld som alt for restriktivt til at vaere
forenelig med deres egne alkoholvaner.

- Der er for langt fra anbefalingen til de konsekvenser af at
drikke for meget, som kampagnen viser. Deltagerne ved
erfaringsmaessigt, at det kraever betydeligt mere end 5
genstande at na sadanne tilstande. Det gar i deres optik
kampagnen urealistisk og utrovaerdig.

- Selvom der i filmene vises flere ting, man gar glip af, hvis
man er for fuld, hafter deltagerne sig kun ved, at det
skulle vare lettere at score. Det stemmer dog ikke
overens med deres egne erfaringer, og desuden opfattes
sex i sig selv ikke som grund nok til at holde sig adru.

- Sloganet indgar utilsigtet i unges alkoholkultur i form af
selvopfundne slogans som "festen starter efter 5” og
ritualer som at "high-five”, nar man er naet 5 genstande
og graensen overskrides.

Jeg synes, at sloganet er
forkert. Man skal stoppe,
for man bliver som dem i
baggrunden, og de har jo
drukket mere end 5. Man
skal ikke drikke sig sa fuld
er et bedre budskab.

Det du opndr ved ikke at
drikke er, at du far sex.
Det er jo ikke nadvendigvis
rigtigt. Det er som om, at
det er det eneste du opnar.

Jeg tror ikke, at folk holder
sig cedru for at fa sex.

Stop for 5 er blevet lavet
om til "festen starter efter
5” hos mine venner.




Henvendelsesform

For at undersage henvendelsesformens betydning for reception og perception af kampagnen,
blev deltagerne spurgt om deres oplevelse af kampagnens fremstilling af emnet.

- Overdrivelse fremmer forstaelsen men svaekker accepten

- Kampagnen roses for at veere ®stetisk flot og at gere god
brug af humor. Det fanger opmarksomheden

- Kampagnen viser situationer, der understreger
kampagnens budskab meget klart.

- Men ifglge deltagerne er der skruet for meget op for
virkemidlerne for at understrege budskabet. Situationer og
personer fremstilles sa karikeret, at det for deltagerne slar
over i moraliseren. Og det star de af over for.

Uattraktive rollemodeller

- De @&dru opleves som outsidere. De er fa, star alene og
tilbyder intet fallesskab - og det gar dem til uattraktive
‘rollemodeller’.

- Det ses som positivt, at unge bruges som kommunikaterer
i filmenes speak. Men deltagerne er meget bevidste om, at
det er Sundhedsstyrelsen der taler gennem unge, og det
svaekker viljen til at lytte.

Jeg synes ikke, at det er
realistisk. Det er
overdrevet karikeret, at
alle undtagen én er
pissefulde. Det er en
smule provokerende, som
om alle unge er
pissefulde.

Jeg ser ikke disse
mennesker i min hverdag.
De er for fashion-agtige.
Der er for fa almindelige
mennesker. Festen er for
stilren.

Deres stemmer pa filmen
-det er jo ikke dem der
taler. Hvor dumme tror
de, at vi er? Vi bliver ikke
narret af at de har brugt
en ung. Alle ville da sige
ja til 500 kr. for at sige
det.




Relevans

Oplever malgruppen kampagnen som relevant?

- Problematikken opleves som relevant, men
deltagerne ser ikke sig selv som en del af
kampagnens malgruppe

Det er et urealistisk mdl at
stoppe for 5 - det er der

- Selvom alle har prevet at drikke for meget, mener de
selv at have opbygget et fornuftigt forhold til
alkohol, der ger at de ikke ryger ud i de pinlige
situationer, som kampagnen viser.

- Deltagerne kan ikke relatere til at skulle stoppe far
5. Selvom flere af dem, som naevnt, umiddelbart er
positivt indstillet over for at drikke mindre, er det
for dem et alt for langt skridt at tage.

- Kampagnen opleves som mere relevant for personer
i 13-15 ars alderen, der lige er begyndt at drikke, og
som enten ikke har grundlagt vaner eller fundet en
fornuftig graense endnu.

ingen unge der gor i dag.

Den er ikke relevant for mig,
den henvender sig til en
anden type.

Jeg kan ikke forholde mig til
nogen, der braekker sig. Det
gor jeg jo ikke.

Nej den appellerer ikke til
mig. Jeg tror ikke , at jeg er
madlgruppen. Jeg er tilfreds
med mit alkoholforbrug, og
jeg har ikke brug for det skal
endres. Og Sundheds-
styrelsen skal ikke forteelle
mig, at det skal cendres.




Kampagneelementer: Film

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til malgruppen, spurgte vi ind til

deltagernes holdning til de enkelte elementer.

- Mange kan umiddelbart godt lide spottet og finder
det underholdende

- Mange kan nikke genkendende til en del af de
pinlige situationer, der vises i filmene. Det giver
anledning til mange grin, da filmene vises.

- Manglende identifikation

- Festmiljoet og konsekvenserne af for meget alkohol
opfattes dog som sa karikeret (bl.a. fordi der sker sa
mange pinlige ting pa sa kort tid), at filmene ikke
giver anledning til meget mere end et godt grin.

- Deltagerne kan ikke spejle sig i portraetteringen af
festmiljoet. Klubscenen er blot én af mange
festscener, og ingen af deltagerne faerdes dér.

- Deltagerne kan desuden ikke identificere sig med
personerne, som opfattes som er for 'stylede’ og
beskrives som 'hipsters’ - en type der ligger langt
fra dem selv og deres venner.

Det er godt den ikke er ung
med de unge. Den har
lekkert design og humor -
det kan de unge godt lide.

Den viser nogle pinlige
situationer, som jeg kan
komme ud for, hvis jeg
drikker for meget. Den er
ogsa lidt ekstrem - som
reklamer jo skal veere.

Man har set scenerne i
virkeligheden, det er
realistisk og det er sjovt men
jeg synes det bliver meget
kikset og der er for meget
moral.

Det er urealistisk det med at
alle er sa stive.




Kampagneelementer: Plakat/GO-card

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til malgruppen, spurgte vi ind til
deltagernes holdning til de enkelte elementer.

- Utrovaerdigt festunivers

- Pigerne er for modelagtige og fyren er tilsvarende for
almindelig. Ma&ngden af deddrukne personer og opkast pa
billedet opfattes som alt for ekstrem.

- Tilsammen gor det scenen sa utrovardig, at deltagerne star
af. Som en deltager siger: "Det bliver for tydeligt, hvad de
(Sundhedsstyrelsen) vil”.

- GO-card formar ikke at fange opmarksomhed

- Er et GO-card flot eller specielt, er der gode chancer for, at
det bliver tager med hjem. Flere fortaeller, at de bruger GO-
cards som vaeg-dekoration.

- Kampagnens GO-card er dog for alt merkt og mangler noget
flot, sjovt, eller markeligt der fanger gjet. Der er derfor
meget lille sandsynlighed for, at deltagerne vil legge marke
til det pa en café - og endnu mindre sandsynlighed for, at
de vil tage det med hjem.

- Flere foreslar et helt enkelt kort med kampagnens kapsel-
logo, som de godt kan lide, eller en serie af Go-cards med
forskellige pinlige situationer.

Det virker urealistisk, at
alle ligger syge, sover eller
breekker sig, og sa er der
tre der er klar.

Det ser for urealistisk ud,
og det ser ikke specielt
sjovt ud.

Sa paene steder er ikke sa
fulde af braek.

Jeg synes, at det er
underligt, at nar du ikke
drikker sa er du slutty.

Jeg ville aldrig tage sdadan
et Gocard, det fanger mig
ikke.

De fedeste go-cards er helt
simple. Dem der fanger,
nar man gar forbi.

Jeg ville tage kortet, hvis
kapslen var pa det. ’5, det
betaler sig’, skulle der bare
sta.




Kampagneelementer: Hjemmeside

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til malgruppen, spurgte vi ind til
deltagernes holdning til de enkelte elementer.

- Vaekker ikke interesse . - :
Det ligner, at man gar ind pa

- Der er enighed blandt deltagerne om, at de ikke kunne en fancy bar - og jeg ville
forestille sig at bruge tid pa at besgge hjemmesiden. aldrig ga ind pa en fancy
. . ) . bars hjemmeside.
- Siden ses som uinteressant og alt for forudsigelig. Der
mangler noget, der kan pirre nysgerrigheden hos en i Jeg vil ikke lede efter en
udgangspunktet modvillig malgruppe, trekke hjemmeside, der forteeller

mig, at jeg skal stoppe med

besagende til og fastholde deres interesse. t drikicel
- Dog synes flere, at faktainformationerne er et godt S
element pa siden. Overskrifterne er gode, og teksterne Jeg tror hurtigt jeg ville blive

° treet af at se pd hjemme-
er kortfattede og lette at forsta. sidon, da de samme billeder

gar igen. Den er kedeligt

- Testen skaber irritation bygget op.

- De fleste synes, at tests generelt er sjove, men Jeg har provet testen, og den
kampagnens test formar ikke at skabe involvering. er for bornehavevenlig.

. . .o . . Sporgsmalene er for banale,
Intentionen er for tydelig. De rigtige svar i testen er givet og det er hele siden i det hele

pa forhand, sa hvorfor skulle man bruge tid pa at tage taget.
den?

. Deltagerne giver udtryk for, at denne type test gor grin ﬁ%‘ffiegt"‘q/grfgn';eing 5:”
med deres intelligens. De fgler sig talt ned til. unge. Jeg bliver helt sur.




Kampagneelementer: Facebook

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til malgruppen, spurgte vi ind til
deltagernes holdning til de enkelte elementer.

- Facebookgruppen hgster ikke den store interesse

- Ikke mange har hart om facebookgruppen.

- Ingen kunne forestille sig at blive medlem af gruppen.
Tilslutningen er dog heller ikke stor til modgrupperne,
der opfattes som "barnlige”.

- Debat er en god idé - men malet star uklart

- ldéen med en debat bydes velkommen, og flere kunne
principielt godt forestille sig at deltage.

- Men formalet med debatten star uklart, og
spgrgsmalene virker ikke gennemtaenkte. Det vakker fx
undren, at Sundhedsstyrelsen ikke har forudset, at
spgrgsmalet "har du gjort noget pinligt, mens du var
fuld?” medfarer en veritabel ’konkurrence’ om de mest
pinlige historier.

- Alle er enige om, at Sundhedsstyrelsen ikke skal blande
sig i debatten.

Lad veere med at sige, at det
er Sundhedsstyrelsen, der
star bag, for sa kommer der
moral, og sa kommer der
filter.

Jeg melder mig ikke ind i en
gruppe hvis jeg ikke kan
leve op til det.

Tests er sjove, men ikke
denne.

Hvorfor er det en slutty pige
i bh i testen? (sagt af pige)

Jeg faler mig talt ned til. Den
prover at veere ung med de
unge. Jeg bliver helt sur.




Effekt og motivation

Deltagerne gav deres vurdering af kampagnens effekt pa deres vidensniveau, holdninger og
overvejelser omkring adfaerd.

- Umiddelbart ingen a&ndringer af alkoholvaner

- For ingen af deltagerne giver kampagnen anledning til Vi ved godt det,
eftertanke omkring eget alkoholforbrug. Og ingen mener, at Sundhedsstyrelsen siger,
kampagnen vil fa dem til at drikke mindre. men vi laver det bevidste

valg om at drikke. Det skal

- En enkelt bliver mindet om, at hans venner nogle gange de ikke blande sig i.

drikker for meget, og at han burde vise dem, at han tager

afstand fra deres adfard. Jeg bliver ikke fanget af det

og kan ikke se mig selv
endre adfeerd.

- Kampagner om unge og alkohol Vi far info fra en autoritet,

- Der er enighed om, at det er vigtigt at prgve at gare unge men Vi vil hellere snakke

opmarksomme pa negative effekter af for meget alkohol. med vores venner om det. Vi
vil ikke lytte til autoriteter

- Dog virker det som en barriere, at Sundhedsstyrelsen star mere.
som afsender. Det signalerer autoritet og moralisering for

deltagerne, og derfor lukker de nermest per automatik af. Jeg synes det ville veere helt

forkert hvis de stoppede med

- Alkoholproblematikken afvises ikke, men andre tilgange er at lave kampagnerne. Det
nagdvendige, for at de unge gider at lytte. pavirker mig ikke som de vil
i ) have det til, men nogen skal
- Selv peger deltagerne pa en mere involverende jo forteelle det er farligt at
kampagneform med deling af erfaringer og synspunkter drikke.

med andre unge - det er dem, de danner holdninger
sammen med og er villige til at lytte til.



Kampagnesite




Trafik pa stopfer5.dk og Facebook

- | gennemsnit har 244 om dagen besggt sitet i perioden 4/10 - 9/11 2010.
- I alt har 9014 besagt sitet siden kampagnestart.
- Det hgjst antal besagende pa én dag var d. 4. oktober, hvor 1058 besagte sitet.

Gennemsnitlig besggstid pa siden (Oktober 2010)

0s-30s 7390 | 81.9%
30s-2mn 446 49%
2mn-5mn 456 5%
S5mn-15mn 358 3.9%
15mn-30mn 153 1.6%
30mn-1h 158 1.7%
1h+ 53 0.5%

- 49.275 brugere har vaeret inde i Facebook applikationen. 31.509 unikke brugere
har gennemfart testen og det har de i alt gjort 37.951 gange. Mere end 28.000 har
tilkendegivet "like”, hvoraf 60% er piger og 87% mellem 13 og 24 ar.



Mere om Facebook-gruppen

L/

2010: Stopfor5

App m. videoer og quiz
Fik selv 28.378 fans.
Tilsvarende mangde "haters”

Vaggen fungerer mest af alt
som et rum for at kritisere
kampagnen, og personlig
snak.

Afsender er helt fravaerende.

Handlinger:
o like
e Quiz - som blev

gennemfert af sterstedelen
af brugerne.

¢ Sevideoer og evt. dele

d & d e de R




