Kvantitativ og kvalitativ maling af kampagnen

Get Moving - 2010




Indhold

1. Om kampagnen

2. Hovedkonklusioner

3. Get Moving i 2011

4. Kvantitativ prae- og posttest
5. Kvalitativ undersagelse

6. Kampagnesite



Om kampagnen




Om kampagnen

- Fakta om kampagnen

- Med kampagnen "Get moving - fer din mor eller far far
syge idéer saettes fokus pa at barn og unge skal vare
fysisk aktive mindst 60 min om dagen. Udgangspunktet
er, at det skal vaere sjovt at vaere fysisk aktiv.

- Baggrunden for kampagnen er, at undersggelser viser,
at barn og unges fysiske aktivitet daler i takt med, at de
bliver &ldre. Der er et markant fald i aktivitetsniveau fra
12-arsalderen.

- Kampagnen har kert i perioden 11/10 til 19/10 2010.

- Malgruppe
- Barn/unge mellem 11 og 15 ar.

- Budskab

- At udbrede kendskabet til anbefalingerne om fysisk
aktivitet blandt barn og unge samt bidrage til at gare
flere barn og unge fysisk aktive

- Kampagneindsatsen har bestaet af felgende elementer:
Tv-spot, plakat, hjemmeside og lokale aktiviteter.



Hovedkonklusioner




Hovedkonklusioner

- Fengende kampagne med stort kendskab
- Farverne og det absurde skaber blikfang.
- 76% af de 11 - 15-arige har set eller hart om kampagnen.

- Fald i kendskab til anbefalingen ift. sidste ar

- Kendskabet til anbefalingen om de 60 minutter ligger bade far (59%) og efter
(66%) kampagnen ca. 20 procentpoint lavere end sidste ar.

- Henvendelsesformen deler vandene

-Mens de 11 - 13-arige oplever, at kampagnen med sin humor og sine
hovedpersoner taler til dem, star de 14 - 15-arige af pa isa@r hamsterkonceptet,
som de oplever som barnligt.

- Flash mob konceptet har potentiale

-Videoer med unge, der brillerer med tricks inden for en fysisk aktivitet, fanger pa
tvaers af aldersgruppen og virker inspirerende og motiverende.

- Venner er afgorende

-Venner er den vasentligste inspirations- og motivationsfaktor, nar det kommer
til at vaelge og dyrke forskellige fysiske aktiviteter.



Get Moving i 2011




Input til naeste ars kampagne

- Flash mob konceptet har potentiale som bindeled pa tvars af aldersgruppen

- For den yngste del af malgruppens vedkommende formar kampagnen gennem
det absurde som omdrejningspunkt og barnenes synsvinkel at ramme en form,
som ikke virker som en lgftet pegefinger, men leverer budskabet pa en made, der
opleves som sjov og i gjenhgjde. Malgruppen lader imidlertid til at dele sig i sin
reaktion pa kampagnens henvendelsesform omkring de 13 ar.

- At ramme bade de yngste (barn) og de aldste (unge) er en meget stor udfordring,
fordi de xldste hurtigt star af, hvis de oplever henvendelsesformen som barnlig. |
Get movings tilfelde anerkendes selve budskabet pa tveers af alder, men de
®ldste kommer alligevel til at afvise kampagnen pga. henvendelsesformen, som
gor, at de vurderer, at den ma rette sig til en yngre malgruppe: De star af pa hele
hamstertemaet, og ideen, om at foraldrene svinger pisken, steder sammen med
teenagernes syn pa sig selv som selvstendige individer.

-1 denne forbindelse er det vaerd at hafte sig ved to ting. For det farste, at de
®ldste, deres skepsis til trods, mener, at kampagnen har potentiale for at blive
fed. For det andet, at konceptet omkring videoer med unge, som kan nogle seje
tricks udi fysisk aktivitet, vaekker begejstring og virker bade inspirerende og
motiverende pa tvars af aldersgruppen. Derfor kunne man overveje at udvide
flash mob konceptet til at omfatte flere videoer og at s®tte dem i omlgb via
YouTube og Facebook, hvor malgruppen vil vaere langt mere tilbajelige til at dele
dem end via hjemmesiden.



Input til naeste ars kampagne

- Invester fortsat i skoleindsatsen

- Indsatsen pa skolerne bliver over en bred kam fremhavet som en positiv
oplevelse og for en dels vedkommende som kilden til viden om de 60 minutter.
Denne indsats understatter malgruppens opmarksomhed pa og forstaelse for
det budskab, de mader i den centrale indsats og er med til at give en bredere
kontekst at tolke budskabet ind i.

- Skoleindsatsen lader altsa til at have vaesentlig betydning for kendskabsgraden
til og forstaelsen af anbefalingen. Ser man i forleengelse heraf pa muligheder for
generelt at indoperere fysisk aktivitet i undervisningen i de forskellige fag, har
skoleindsatsten yderligere potentiale for at medvirke til at skabe effekt ift., hvor
meget malgruppen rarer sig dagligt.




Kvantitativ praee- og

posttest




Om den kvantitative undersggelse

- Malgruppe: Barn og unge mellem 11 og 15 ar.

- Metode
-Undersggelsen er gennemfart via et webbaseret spargeskema

- Datagrundlaget er repraesentativt pa ken, og der er desuden sikret spredning pa
alder og geografi.

- Indsamlingsperiode
- Preemaling i perioden 30/9-19/10 2010, 201 respondenter
- Postmaling i perioden 22/10-4/11 2010, 200 respondenter

- Saerlige forhold ved undersggelsen

-1 Danmark er det ikke tilladt at gennemfare undersagelser blandt personer under 15
ar uden skriftligt samtykke fra deres foraldre. Der er derfor indhentet skriftlig accept
fra foraldrene til at gennemfgre undersggelsen.

- Spargeskemaet blev udformet saledes, at barnene selv kunne forsta og udfylde det -
eller ved forstaelsesproblemer sparge deres foraldre til rads.



Hovedresultater 2009 vs. 2010

Mindre kendskab til anbefalinger - Starre lyst til fysisk aktivitet

- Viden
- Kendskab til anbefalingen om 60 min. fysisk aktivitet er i kampagneperioden
steget fra 59% til 66%.
-1 2009 var la vidensniveauet hgjere, men stigningen var omtrent den samme (fra
81% til 89%).

- Kendskab
-3 ud af 4 har set eller hart om kampagnen. Det er samme niveau som i 2009.

- 28% synes at kampagnen er god. | 2009 var denne andel 37%.

- Relevans
- Halvdelen af malgruppen synes, at kampagnen handler om dem. Omtrent samme
hiveau som i 2009 (53%).

- Fysisk aktivitet

- 45% har faet lyst til at vaere mere fysisk aktiv som fglge af kampagnen. Det er en
stigning pa 7 procentpoint siden kampagnen i 2009 (38%).



Kendskab til anbefalinger

- @get kendskab efter kampagnen til Kendskab til anbefalingen om min. 60 min. fysisk
anbefalingen om 60 minutters fysisk aktivitet om dagen
aktivitet
- En stigning fra 59% til 66% i labet af Ja, kender anbefalingen 66%
kampagnen. 59%
- Niveauet er dog lavere end i 2009, ® post
hvor kendskabet steg fra 81% til 89%. * ej, kender kke anbefalingen 34% = Prae

41%
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% . . . . Praetest: n=201
“ Kampagnematerialet har i 2010 stort set vaeret det samme og indrykket i de Posttest: N=201

samme medier som i 2009. Derfor lader faldet pa kendskab til at have sin
forklaring andre steder. En raekke bud pa forklaringer kan vare:

- at medieindrykningen i ar tidsmaessigt har strakt sig over en la&ngere periode,
som har trukket ind over tidspunktet for postmalingen.

- at dét at SST i ar i hajere grad er gaet gennem kommunerne end direkte til
skolerne, kan have haft betydning for, hvor massivt malgruppen er blevet
eksponeret pa skolen. Synligheden af selve Get moving kampagnen er pa
skolerne, faldet med 14 procentpoint ift. sidste ar.

- at skolernes indsats i ar kan have haft en bredere tilgang til sundhedstemaet
end det mere snavre fokus pa fysisk aktivitet og de 60 minutter.

Det skal dog bemarkes, at der ogsa ved de samplestarrelser, som ggar sig
galdende i Get moving malingerne, skal tages hagjde for en statistisk usikkerhed
pa 6 - 8%.




Kendskab til anbefalinger

anbefalingen om, at bern og unge bear
vaere fysisk aktive med hgj intensitet

88%

Nar jeg cykler. 89%

82%

mindst 30 min. om dagen, to gange om Nar jeg Iober. 2%
ugen. Kampagnen har ikke foraget dette » ,
Nar jeg bevaeger mig udenfor. 74%
kendskab.
Nar jeg gar.

Nar jeg bevaeger mig indenfor.

Moderat @get viden om, hvilke aktiviteter, |
der betegnes som fysisk aktivitet. Nar jeg spiller computer. | 1%

- Generelt stor viden om, hvad der taeller
som fysisk aktivitet (mellem 30% og 90% i
postmalingen). Nr jeg bliver kartibil. | 1%
- Kendskab til at bevaegelse inden dare er |
fysisk aktivitet er steget med 10
procentpoint fra pra- til postmalingen. Nar jeg ser film. | 3¢

- Det er isar drengenes vidensniveau, der
er steget.

B Pre

- 2%
Nar jeg tager bussen eller toget. | {5/ H Post

Det ved jeg ikke. | Oo¢

Nar jeg laeser. 822

Nar jeg ser fiernsyn. 8;:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Praetest: n=201
Posttest: n=201



Kendskab til kampagnen

Hvor har du set eller hgrt om Get Moving?
3 ud af 4 har set eller hart om Get 8

Moving kampagnen. Det er ca. samme

niveau som i 2009 (79%). I fiernsynet | ERMM 56%
Pa min skole - 36%

- Starstedelen har madt kampagnen pa

Gennem internettet, f.eks. pa

v (86(y) 0g pa skolen (36(y) hjemmesider, nyhedsbreve eller - 15%
- Synligheden pa skolerne er faldet siden bannerreklamer
0,
sidste ars kampagne, _hvor 50% havde set | blade - 14%
eller hart om Get Moving her.
- Ca. 15% har set eller hgrt om kampagnen
Pa skilte ved busser eller tog - 14%

pa internettet, i blade og pa skilte ved
busser og tog.
| biografen . 11%

Andre steder I 5%
| radioen I 4%

Husker ikke hvor I3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Posttest: n=201



Vurdering af kampagnen

Halvdelen synes, at Get Moving
henvender sig til dem, mens 13% er i
tvivl. 37% synes ikke, at kampagnen
vedrarer dem.

Det er i hgjere grad pigerne (59%) end
drengene (41%), som synes at
kampagnen vedrgrer dem.

- 28% synes, at Get Moving er "meget
godt”, mens flest synes det er "okay”.
Meget fa giver en negativ vurdering
(11%).

Kampagnens navn modtages positivt.

- Flest synes, at navnet er "sjovt” (50%),
"godt” (40%) og "fjollet" (29%).

- 51% af pigerne synes navnet er godt
sammenlignet med 28% af drengene.

- Hver tiende synes, at navnet er
"spaendende” og "provokerende”.

Hvad synes du om Get Moving?

Det er meget godt
Det er okay 55%

Det er ikke seerlig godt

Det er darligt 3%

Det ved jeg ikke 6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Posttest: n=153

Vurdering af kampagnenavn "Get Moving -
for din far eller mor far syge ideer"

Sjovt 50%
Godt

Fjollet
Provokerende
Spaendende
Darligt
Kedeligt

Ubehageligt

Det ved jeg ikke

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

Posttest: n=153



Kampagnens pavirkning af malgruppen

. Af dem, der har talt med andre om Born og unge, der har talt med andre
kampagnen, er foreldre den mest om kampagnen
hyppige samtalepartner (29%). Lidt mere
end hver tiende har talt med venner Med lerer [ 12%
(14%) og med en laerer (12%).
- Get Moving har givet 45% lyst til at Med venner [N 14%
bevage sig mere, mens halvdelen (52%)
ikke er blevet pavirket til at veere mere Med forzeldre NN 29%
fysisk aktiv.
. Blot 4% (6 respondenter) angiver at have 0%~ 20%  40%  60%  80%
besagt kampagnesitet inden for de Postrest:n=153
seneste par uger. Lyst til at bevaege sig mere

Ja, meget . 5%
o, 1icc T o
Ne [ >
Det ved jeg ikke . 4%

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

Posttest: n=153



Fysisk aktivitet i malgruppen

Kampagnen har eget malgruppens dialog
med andre om fysisk aktivitet med 10
procentpoint (fra 69% til 79%).

Malgruppen taler oftest med foraldre (73%)
og venner (56%) om fysisk aktivitet.

32% angiver at vaere fysisk aktiv med deres
foraeldre en gang om ugen eller oftere, 34%
et par gange om maneden. 31% er fysisk
aktiv med foraldrene et par gange om aret,
sjeldnere eller aldrig.

Den hyppigste arsag til manglende fysisk
aktivitet med foraldrene er, at de unge
hellere vil veere aktiv uden foraeldrene
(39%), og at foraldrene ikke har tid (25%).

Talt med andre om at vaere fysisk aktiv
den sidste maned

79%

Ja
69%

B Post

17% B Pree

Nl
= 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Praetest: n=201
Posttest: n=201

Hvor ofte fysisk aktiv sammen med
foraeldre

En gang om ugen eller

20
oftere 32%

Et par gange om maneden 34%

Et par gange om aret

En gang om aret eller mere
sjeeldent

Aldrig

5%

0% 10% 20% 30% 40%

Det ved jeg ikke

Posttest: n=200




Karakteristika ved malgruppen

Piger Drenge Piger Drenge
Z’;ZiSk ELAEE [0 Under %2 time om dagen 17% 15% 13% 18%
% til en hel time om dagen 32% 19% 37% 29%
Ca. en time om dagen 29% 32% 25% 25%
Mere end en time om dagen 22% 35% 26% 27%
Transportmiddel . 20% 21% 19% 18%
til skole Jeg gar ? > ° 0
Jeg cykler 60% 63% 61% 63%
Jeg tager bus og/eller tog 13% 11% 9% 10%
Jeg bliver kert i bil 7% 5% 8% 8%
Afstand til skole Mindre end 1 km 38% 37% 40% 41%
w:]re end 1 km og mindre end 5 48% 44% 48% 41%
Mellem 5 og 10 km 8% 13% 9% 11%
Mere end 10 km 6% 7% 4% 7%



Kvalitativ undersggelse




Get moving - kvalitativ undersggelse

Facts om fokusgrupperne
- Fokusgrupperne blev gennemfart d. 17/11.

-1 gruppe med barn/unge i alderen 11 - 15 ar
og med spredning pa ken og grad af fysisk
aktivitet.

- Deltagerne blev rekrutteret af Userneeds.

Testet kampagnemateriale:

Plakater Hjemmeside

Diskussionen i fokusgruppen var
centreret omkring:

« Viden og indstilling ift. fysisk
aktivitet

« Kendskab til kampagnen
 Budskab

* Henvendelsesform

* Relevans

« Kampagneelementer

- Effekt og motivation




Konklusioner

Linjerne fra fokusgruppen kan samles i felgende pointer ...

P — Budskab
(\_ ‘\Khﬁ; - Budskabet gar klart i gennem i tv-spottet og pa plakaten - understottet af
L genkendeligheden ift. de forrige ar.
\
N
Henvendelsesform
- Henvendelsesformen rammer de 11 - 13-arige fint og far ogsa i ar ros for at
vaere anderledes, igjnefaldende og sjov. De 14 - 15-arige giver ogsa
kampagnen credit for at vaere flashy, men oplever samtidig, at den
- henvender sig til en yngre malgruppe end dem selv.
Relevans
- Der stilles ikke spgrgsmalstegn ved kampagnens berettigelse, og som
koncept anerkendes den pa tvars af alder som en fin reminder.
\ Y,
Effekt
// , - Kombinationen af den centrale indsats og indsatsen pa skolerne holder
w" | [ iy budskabet om de 60 minutter i live hos malgruppen. De unge tager
SR REN budskabet til sig, men eftersparger mere inspiration i den centrale indsats i
L stil med flash mob’en fra skolegarden. .




Viden og indstilling ift. fysisk aktivitet

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

- Stort kendskab til anbefalingen om 60 minutters De er sunde, dem der dyrker

fysisk aktivitet om dagen meget motion.

« 9 ud af 10 ved, at bgrn og unge anbefales at vaere Jeg har set det med de 60
fysisk aktive i 60 minutter om dagen. Dette hgje tal minutter i tv og pad skolen.
skal ses i forhqld til, at personer med viden og Jeg ved det fra plakater og
engagement pa emnet for fokusgruppen ofte vil fra tv.
vaere de mest motiverede for at deltage i en sadan
fok Dem, der dyrker meget sport
OKUSgruppe. 0g motion - det er fedt, at de

- 6 kender anbefalingen fra tv-spottet, 5 fra skolen, T har tid til det.

fra sine foraeldre. Fysisk aktivitet er nar man

. . . . Lo kommer til at svede.
« Fysisk aktivitet teenkes primart som aktivitetsformer

af hogjere intensitet Det er ogsd, nar man
. ) . beveeger sig - nar man
« Men cykling til skole, leg og bevaegelse i det hele cykler i skole og gdr rundt.

taget navnes ogsa.

« Mange bruger wii fit og betragter det som fysisk
aktivitet. Der er dog enighed om, at det ikke er det
samme som at vare ude i den friske luft.




Viden og indstilling ift. fysisk aktivitet

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

deres viden om og indstilling til fysisk aktivitet.

« Positiv indstilling til det at vaere idreaetsildsjzel

« De unge opfatter det i udgangspunktet som cool
at dyrke sport. Denne opfattelse lader til at veere
mere haeftet op pa dét at kunne noget bestemt
end pa dét generelt at vaere meget fysisk aktiv.
Og sa er det relevant, om det er en idraetsgren,
som betragtes som cool i omgangskredsen.

« Fysisk aktivitet er drevet af underholdningsvardien

« De fleste af de unge gar til forskellige
fritidsaktiviteter, som har at gagre med fysisk
aktivitet - eks. fodbold, handbold og dans.

« Legen og fallesskabet er udgangspunktet for at
dyrke fysiske fritidsaktiviteter.

Mine venner og jeg havde set
nogle videoer med parkour
pd YouTube og syntes, det sad
fedt ud, sa vi lejede en
gymnastiksal, hvor vi kunne
ove.

Jeg teenker ikke sa meget
over, om det er sundt. Jeg
gar bare til fodbold, fordi det
er sjovt.




Viden og indstilling til fysisk aktivitet

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

* Fysisk aktivitet i selskab med foreeldre er i et vist

omfang naturligt Jeg synes ikke, det er flovt at
. . ga en tur med hunden
« Holdidraet forbindes med at veere sammen med sammen med min mor.

jeevnaldrende. Men der bliver gerne gaet ture med
hunden, cyklet, labet, spillet fodbold, staet pa skajter
og afholdt sneboldkampe i haven sammen med

Min far cyklede meget, og sa
fik han mig med.

for&ld re Min bedste veninde glk til
’ dans, og sa begyndte jeg
« Deltagernes oplevelse af deres foraeldres 'cool-faktor’ 0gsd.
ift. fysisk aktivitet spiller en rolle i denne o Jeg startede til fodbold, fordi
sammenhang: Er faren fx. fodboldtraner eller se;j til drengene fra klassen gik til

at kere mountainbike, kan han i forbindelse med det.
fysisk aktivitet fungere som et forbillede.

 Til trods for at de unge ikke synes at vaere flove over
at vaere fysisk aktive sammen med foraldrene, er
billedet klart: Det er sjovest at vaere fysisk aktiv med
vennerne, og det er i meget hgj grad vennerne, der
har betydning for, hvilken form for fysisk aktivitet
der dyrkes.




Kampagnekendskab

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

* De allerfleste kender kampagnen
« 8 har set noget om den pa Facebook
5 har set plakaten pa skolen
5 har set spot i biografen
5 har set noget om den pa Msn
4 mener at have set plakaten i bybilledet
1 i bussen
0 har set den pa Arto
0 har vaeret inde pa hjemmesiden



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 om de 60 minutter opleves som
forholdsvis let at fange

« Erindringen om kampagnen og dens budskab fra
tidligere ar giver genkendelighed og hj=xlper
afkodningen af budskabet pa vej.

« Budskabet lader til at ga klarest i gennem i tv-
spottet, hvor det praesenteres gennem en
fortaelling og bade visuelt og med voice over.
Plakaten kraver i hgjere grad et forudgaende
kendskab til kampagnen/budskabet, fordi en
afkodning af budskabet her er afha®engig af, at gjet
fanger den lille grgnne firkant i nederste hgjre
hjerne.

Jeg kunne huske tv-reklamen
fra sidste ar, sa det var nemt
nok at finde ud af, hvad den
handlede om.

Jeg har godt set plakaten pa
skolen, men jeg har ikke
lcest, hvad der star pa den.




Relevans

Oplever malgruppen kampagnen som relevant?

- Kampagnes ®rinde accepteres

« De unge stiller ikke spargsmalstegn ved
kampagnens berettigelse og anerkender den
som en fin reminder pa tveers af alder.

« Mens de yngste oplever, at kampagnen taler til
dem, ser de xldste ikke sig selv som en del af
malgruppen: "Den er lidt barnlig - den er nok til
nogen, der er yngre end mig.” (15-arig dreng).

Det er ok, at reklamen
minder os om det. Men hvis
det var min mor, der sagde
det, ville jeg nok blive
irriteret. (griner)

Jeg synes, den virker som
om, den er til sadan nogen
som os. (11-arig)

Den ma da veere til nogen,
der er yngre end mig. (14-
arig)




Henvendelsesform

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

 Henvendelsesformen modtages positivt hos de

yngste og med skepsis blandt de zldste Det er godt teenkt at lave
. . . kampagnen sadan. (11-arig)
« Humoren i kampagnen passer fint til de 11 - 13- 7 J
arige, mens de 14 - 15-arige oplever den som Man legger da meerke til
barnli den, fordi den er sa skar.
g. (12-arig)
« Der er enighed om, at farverne og det absurde g
f dt blikf h d t Altsd den mangler det, der
ungerer godt som blikfang, men hvor de yngste gor en fed, men de er meget
synes, at det overdrevne er sjovt, appellerer det godt pa vej. (14-arig)

slet ikke til de aeldste.

« De xldste giver dog udtryk for, at kampagnen har
potentiale for at kunne blive "fed”.

« Hos de yngste er det tydeligt, at det har en positiv
effekt, at de oplever, at kampagnen taler til dem i
gjenhgjde, og at synsvinklen er deres. Flere
bemarker uopfordret, at det er en ung, der taler til
sidst i tv-spottet.

« Desuden matcher personerne pa plakat og i tv-
spot, som er lidt =ldre end de 11 - 13-arige, den
yngste del af malgruppen godt. Barn og unge ser
erfaringsmassigt op til dem der er ®ldre end dem
selv.




Kampagneelementer: Slogan

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til de enkelte malgrupper, spurgte vi

ind til deltagernes holdning til de enkelte elementer.

« "Get moving - for din far og mor far syge ideer” far
flere point end "Get moving pattebarn”

* De unge husker "Get moving pattebarn”
kampagnen, som de ogsa syntes var sjov, men det
nye slogan vinder fortsat pa at tage de unges
synsvinkel.

« Udtrykket "Get moving” forstas uden problemer af
de mindste

« Selv om udtrykket kan vaere svaert at oversaette
direkte til dansk, gar meningen klart igennem.

« Udtrykket lader desuden til at besta
coolnesspraven.

Det dér "Get moving” er
sddan lidt beordrende, men
pd en sjov made. (11-arig)

Pattebarn var sjovt nok, men
det var ikke god inspiration.
Den viste bare, hvad man
ikke skulle gore.

"Get moving” betyder vel
sadan noget med, at man
skal komme i gang. (12-arig)




Kampagneelementer: Tv-spottet

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til de enkelte malgrupper, spurgte vi

ind til deltagernes holdning til de enkelte elementer.

- Tv-spottet bliver taget rigtig godt i mod hos de
yngste

« Flere synes, at spottet er flot lavet og godt
fundet pa.

« Det fanger opmarksomheden, at spottet minder
om noget fra en tv-serie eller film med unge i
hovedrollerne.

 De xldste oplever, at spottet taler til en yngre
malgruppe

« Adspurgt om tv-spots, som er fede og sjove
naevnes:
« Teliareklamen med nggendragterne (11 - 13-
arige)
* boligreklamen med sneglene (11 - 15arige)
« Onsidereklamerne (14-15arige drenge)

« Carlsberg sport- og faxekondireklamerne (14 -
15-arige)

Det er sjovt og livligt, det er
ikke sadan noget kedeligt
noget, hvor der bare er
nogen, der snakker.

Lige i starten kan man godt
tro, det er en film eller eller
tv-serie eller sadan noget.

Jeg har lavet grin med tv-
spottet sammen med min
mor. Det kom ikke scerlig
meget ud til os. Det var for
overdrevet, men det var
sjovt at lave grin af det med
min mor. (15-arig)

Den reklame, hvor de
skyder en fodbold ned i en
skraldespand pad den anden
side af huset, den er fed -
det ville veere fedt at kunne
gore det.




Kampagneelementer: Plakaten

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

- Plakaten fanger opmarksomheden, men leder ikke Det er da en flot plakat -

til getmoving.dk livlig og med farver og
. . sadan.

« Isar de yngste roser plakaten for at virke livlig og

lekker. Det kan jo godt veere, man

. . kigger, fordi man tenker

« Mange har set plakaten pa skolen eller i Hva’ fa’en laver hun inde i et

bybilledet, men kun fa har last teksten i bunden. hamsterhjul?
« Enkelte har lagt marke til den store skrift om The Jeg ville glemme det med at

Hamster Show man kan se noget pad

) o _ hjemmesiden - jeg kan ikke

* Ingen mener, at henvisningen til The Hamster se hvad der mere skulle veere

at finde der andet end det

Show ville kunne fa dem til at ga pa o de 60 minutter.

hjemmesiden. Det papeges i denne forbindelse,

at det er meget nemt at overse Det lyder ikke sadan super
. . fedt, dét med et hamster
hjemmesideadressen. Show.

Hvis der havde veaeret noget
med at en masse unge,
gjorde noget vildt, og der sa
stod: "Bliv lige sa god, hvis
du bevaeger dig 60 minutter
om dagen”, sa ville den tale
meget mere til mig.




Kampagneelementer: Hjemmeside

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til de enkelte malgrupper, spurgte vi

ind til deltagernes holdning til de enkelte elementer.

« Ingen af deltagerne har besggt hjemmesiden - og
de faerreste har veeret klar over, at den eksisterede.

e The Hamster Show deler vandene

« De yngste drenge er positive og giver udtryk for,
at de maske godt kunne have fundet pa at ga ind
og tjekke det ud, hvis de havde vidst, at det var
der. De yngste piger er mere tilbageholdne, men
mener, at deres yngre sgskende kunne synes, det
var sjovt.

« De axldste er ikke i tvivl: "Det er for barnligt for os
- det ma da vaere tenkt til nogen sma nogen”.

Jeg ville have sveert ved at
forestille mig, hvad der
kunne vaere mere pa den
hjemmeside end noget om de
60 minutter.

Mdske kunne jeg godt finde
pa at scette billeder ind. Skal
man selv taget et billede?
(11-arig dreng)

Jeg tror, min lillesaster ville
synes, det var rigtig sjovt.
(12-arig pige)




Kampagneelementer: Hjemmeside

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

« Konceptet omkring Flash mob’en med rope skipping De er seje (pigerne pa flash
har stort potentiale mob’en), og det sa sjovt ud.
Det er sadan, at man kunne
« Hos de yngste er der enighed om, at det, der fa lyst til at ga til noget selv
. . ; og blive lige sd sej. (12-arig

foregar pa flash mob’en, ser fedt ud. For de pige)

®ldste skyder selve indholdet (sjipning) lidt under et or d _
° : et er da meget sejt at
mal aldersmassigt, men selve konceptet Kunne sadan noget. Det er jo

modtages positivt. faktisk ret sveert. (11-arig
dreng)

« Pa tvaers af de to aldersgrupper gives der udtryk

for, at videoer/reklamer med unge, som brillerer Hvis de viste videoen med

sjippetovene og sa fortalte,

ud i en idraetsdisciplin pa en made, der skiller sig at der 1d flere pé
ud, virker motiverende og kan pirre hjemmesiden, kunne jeg
. mdske godt finde pa at ga
nysgerrigheden. derind. ( 12-Grig pige)
« For nogle af de yngstes vedkommende ville mere i Hvis man sa noget med
samme boldgade kunne treekke dem ind pa nogen, der kunne noget vildt,

. . . o og der sa stod "se pa
hjemmesiden. Der er bred enighed om, at sadanne hjemmesiden, hvordan du

videoer, safremt de er fede nok, kunne vaere kan blive lige sa sej’, ville jeg
oplagte at dele pa Facebook og YouTube. maske kigge.




Kampagneelementer: Hjemmeside

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til de enkelte malgrupper, spurgte vi

ind til deltagernes holdning til de enkelte elementer.

« Generelt vil deltagerne vaere mere tilbgjelige til at
dele videoer via Facebook og YouTube

 Isar de xldste drenge udviser stor begejstring for
at dele videoer pa YouTube med deres venner,
mens Facebook er en mere naturlig kanal for
pigerne.

« For alle galder det, at sandsynligheden for, at en
Get moving video bliver sendt videre/delt vil
forages, hvis videoen findes pa de
medieplatforme, hvor de unge i forvejen befinder
sig.

« Selv om nogle af deltagerne har iPhones/
smartphones, og der generelt er en motivation for
at bruge sadanne telefoner til bade Facebook og
YouTube, lyder den umiddelbare vurdering, at
deling af videoer mest vil forega via computeren.

Jeg vil foretreekke
Facebook, ikke hjemmesider.
(11-arig pige)

Jeg vil nok veere pa Facebook
alligevel, og sa kan man jo
lige kigge efter det (videoen).
(13-arig pige)

Jeg har tit min computer
med i skole, og sa scetter jeg
den til en projektor og viser
fede videoer for klassen pa
YouTube. (14-arig dreng)




Kampagneelementer: Lokale aktiviteter

For at fa et indblik i, om kampagnematerialerne appellerer til de enkelte malgrupper, spurgte vi

ind til deltagernes holdning til de enkelte elementer.

« Emneuge pa skolen om fysisk aktivitet og sundhed
bliver hilst velkommen

 Flere har haft emneuge pa skolen om fysisk aktivitet
og sundhed, og billedet er klart: Det er "fedt” med
dette afbraek fra matematikken og de danske stile.

| skolen harer man om fysisk
aktivitet - vi havde emneuge
om det. Og i hjemkundskab
skulle vi skrive en stil om
sundhed.

Vi havde emneuge om
sundhed.

Vi har haft om det oppe til
motionsdag.

Det er meget fedt at komme
veek fra den almindelige
skoledag.




Pa tvaers af kampagnen

For at fa nuanceret indsigt i respondenternes reception af den samlede kampagne afdakkes

oplevelsen af samspillet mellem de enkelte elementer.

* God sammenhang mellem kampagnens enkelte dele

 Ingen ville vare i tvivl om, at de forskellige
kampagneelementer ha&nger sammen og linker til
hinanden. Hamsterhjulet og de 60 minutter
treeder tydeligt frem i bade tv-spot og pa plakat
og skaber sammenhang.

« Deltagerne forholder sig ikke til afsenderen

« De fleste af de unge tenker ikke over, hvem der
er afsender af kampagnen.

« Sundhedsstyrelsen er noget meget abstrakt, men
det kommer tydeligvis bag pa deltagerne, at
styrelsen star bag noget, der er sa farverigt og
levende.

Da jeg sa plakaten, teenkte
jeg, at det var det der fra
reklamen i fjernsynet.

Jeg troede det (kampagnen)
var fra et eller andet
sundheds-noget, men det er
ikke sadan noget, man
teenker over.

Pa plakaten er der mange
farver, og den er meget livlig
- det skulle man ikke tro. Jeg
havde forestillet mig, at
Sundhedsstyrelsen var meget
alvorlige, sadan nogle
kedelige nogle, der spiser
@ebler hele dagen lang.




Effekt og motivation

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

« Kampagnen fungerer som en reminder og

understotter eksisterende viden Man bliver jo mindet om det
med de 60 minutter.

 Storstedelen kan huske kampagnen fra bade
dette og tidligere ar, og mange er bevidste om, at peter fedt, de laver
. . ] ampagnen, men den er ikke
de kender til anbefalingen om de 60 minutter fra sd inspirerende.
kampagnen. Dette bekrafter, at kampagnen
hjalper til at holde budskabet i live.

« At anbefalingen i andres tilfalde har sat sig fast
via skolen, og at skolens behandling af emnet far

positiv feedback fra de unge, indikerer at
indsatsen pa skoleomradet har en effekt og
yderligere potentiale.

« Budskabet anerkendes af deltagerne, som dog ikke
i sa hoj grad oplever, at kampagnen i sin form
motiverer til at vaere mere fysisk aktiv.



Kampagnesite




Trafik pa getmoving.dk

- 1 gennemsnit har 2244 om dagen besagt sitet i perioden 11/10-31/10 2010.

- | alt har 40.397 besagt sitet i kampagneperioden.
- Naesten halvdelen (48%) af trafikken er genereret direkte, mens den resterede trafik
er sket som falge af websidehenvisninger fra fx Facebook og Arto.

- Sitet har prasteret 60.853 sidevisninger, hvoraf 51.854 er unikke
sidevisninger.

- Heraf udger "hamstershow” 58% (35.292 visninger) og er dermed det mest besggte
element pa sitet.

- "Hvorfor 60 min.” og "Inspiration og materialer” udger hver 3% af sidevisningerne.
- Den gennemsnitlige tid brugt pa sitet er 50 sek.

Se dig selv og vennerne [
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