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Om kampagnen

- Fakta om kampagnen

-1 2010 satte Sundhedsstyrelsen igen fokus pa anbefaling af influenzavaccination til
sarligt udsatte grupper. Kampagnen har kart i perioden 4/10-5/11 2010

- Baggrunden for kampagnen er, at influenza hvert ar medfarer en stigning i
hospitalsindlaaggelse og daedelighed, isar blandt ®ldre og personer med sarlige
kroniske lidelser. Derfor tilbydes gratis influenzavaccination til disse grupper og

fartidspensionister. Kampagnen har til formal at @ge vaccinationsdakningen i
malgruppen

- Malgruppe

- Kronisk syge, ®ldre over 65 ar, fartidspensionister.
- Budskab

- Influenzavaccination redder liv og beskytter mod alvorlig sygdom.
- Kampagneindsatsen har bestaet af felgende elementer:

Film Foldere Annoncer Hjemmeside

Om folderne: Generel folder rettet til

' personer i risiko for alvorlig

) influenzasygdom. Foldere specifikt rettet til
3 nye risikogrupper: Svaert overvagtige,
gravide, svaert immun-supprimerede og
deres parerende.

I
.'4

ok

Om annoncerne: Rettet mod personer med
kronisk sygdom) samt personer over 65 ar.




Hovedkonklusioner
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Hovedkonklusioner

- Mindre synlig kampagne end sidste ar

- En tredjedel af malgruppen har set kampagnen i ar mod naesten halvdelen i 2009. |
kampagneperioden 2009 var der stort fokus pa HINT og influenza. Det kan have haft
effekt pa opmeaerksomheden.

- Flest (65%) har set annoncer i dagblade og aviser, mens nar ved halvdelen har set
filmen. Omkring hver fjerde har set kampagnen som annonce i Zldresagens blad eller i

form af plakat/pjece hos deres laege.

- Foreger viden om kronikergrupper med behov for vaccination
- Hele 64% mener, at kampagnen har givet dem ny viden.

. KamPagnen har haft sarlig fokus pa personer i alvorlig risiko for at blive alvorligt syge
af influenza, herunder personer med kroniske sygdomme. Det resulterer i en flot
stigning i bevidstheden om grupper af kronisk syge med behov for vaccination, fra ca.
6 ud af 10 til 8 ud af 10 ift. nedsat lungefunktion, hjertekarsygdomme, nedsat
immunforsvar, astma og diabetes. Til gengaeld er der et markant fald i viden om
behovet hos personer over 65 ar ift. til sidste ar (fra 85% til 67%).

- Trods en pan stigning, er bevidstheden om behov for vaccination hos svaert
overvagtige pa et langt lavere niveau. Ogsa i fokusgruppen var de overvagtige
deltagere i tvivl om, hvorvidt de var i risiko/malgruppen.
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Hovedkonklusioner

- Afbalanceret kampagne

- Kampagnen har fundet en fin balance mellem klar markering af alvor og facts og en
positiv tilgang til vaccinationsanbefalingen via &stetik, tone og billeder.

- Relevant kampagne der skaber ny viden

-6 ud af 10 finder kampagnen personligt relevant og nasten 7 ud af 10 har overvejet
deres eget behov for at blive vaccineret efter at have set kampagnen. Den malrettede
henvendelse til bestemte kronikergrupper er med til at understgtte relevansoplevelsen.

- Over 6 ud af 10 star i ar tilbage med ny viden. | fokusgruppen blev kampagnen rost for
at vaere informativ. Gratis vaccination, ingen risiko for at fa influenza af vaccinationen,
og at svaert overvagtige har behov for vaccination var nyt for flere.

- Niveauet for vaccinationsdakningen fastholdes

- Kampagnen fastholder men forgger ikke andelen af personer, der har til hensigt at
blive vaccineret. Som de sidste to ar vil 6 ud af 10 lade sig vaccinere i ar.

- Laegens anbefaling og klar besked om egen risiko er veje til at age
vaccinationsdakningen

- Kampagnen forgger sin betydning som reminder

- Kampagnen virker til at have en stadigt stigende betydning for beslutnin?en om at
blive vaccineret. 40% peger pa kampagnen som betydende for, at de vil blive vaccineret
i ar, mod omkring hver tredje sidste ar og ca. hver tiende forrige ar.



Influenzakampagne |
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Input til naeste ars kampagne

- Fasthold kampagnens dobbeltstrategi (generel/specifik henvendelse)

- Malrettede foldere og annoncer styrker relevansoplevelsen, men en generel
henvendelse er stadig vigtig for at daekke af i forhold til personer med flere kroniske
sygdomme, og dem der som malgruppe ikke adresseres specifikt.

- Vigtige overvejelser

- Distribution 1: Foldere pa apoteket og hos legen risikerer let at drukne i det utal af
foldere, der findes dér. Det er afgarende, at kampagnefolderne skiller sig ud og klart
signalerer emnet influenzavaccination og deres specifikke malgrupper.

- Distribution 2: Ikke alle gar til leegen eller pa apoteket. Overvej alternative veje til at na
malgrupperne med kampagnen. Er der mulighed for at styrke den falles indsats
sammen med kommuner og patientforeninger? De burde kunne se en idé i det.

- Bevar den afbalancerede henvendelsesform: Fasthold den fine balance mellem alvor og
facts pa den ene side og positiv tilgang til vaccinationsanbefalingen pa den anden. Det
livsbekraeftende fokus i billederne er velvalgt, men udvalg billederne med omhu
- motiverne kommer let til at ligne noget fra en pensionskasse.

- Medievalg: Patientforeningernes medlemsblade er meget effektive distributionskanaler
i forhold til at na de specifikke malgrupper blandt kronisk syge. Medlemsblade
udkommer dog sjaeldent, og det kan vare svaert at ramme et nummer, der udkommer
taet nok pa vaccinationssasonen.



Kvantitativ
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Om den kvantitative undersggelse

- Malgruppe
- Da der ikke pa forhand findes oplysninger om kronisk syge grupper, blev
malgruppen af praktiske hensyn fastsat til personer over 65 ar.

- Metode
- Undersagelsen er gennemfeart via telefoninterview
- Datagrundlaget er reprasentativt pa ken, alder og geografi.

- Indsamlingsperiode
- Preemaling i perioden 22/9-30/9 2010, 250 respondenter
- Postmaling i perioden 28/10-5/11 2010, 264 respondenter
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Hovedresultater 2009 vs. 2010

Lavere kendskab - @get vidensniveau

- Viden

- 67% kender anbefalingen om, at alle over 65 ar skal vaccineres, mens 70% ved at
anbefalingen galder bade syge og raske. Ved sidste ars kampagne la kendskabet til
anbefalingerne pa hhv. 84% og 69%.

- 64% har som fglge af kampagne faet ny viden om influenza. Det er en kraftig i stigning
i forhold til niveauet i 2009, der var 37%.

- Kendskab

- En tredjedel af malgruppen har set eller hart om kampagnen (33%). Kendskabsgraden
er dermed lavere end ved sidste ars kampagne, hvor 46% havde set eller hart om den.

- Relevans

- 61% finder kampagnen personlig relevant. Dette niveau er uendret siden kampagnen i
20009.

- Knap en tredjedel har talt med andre om kampagnen. Det er et fald pa 10 procentpoint
siden sidste ar.

- Influenza i malgruppen

- 65% mener det er sandsynligt at de vil lade sig vaccinere i ar. Det er omtrent samme
niveau som kampagnen i 2009.
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Kendskab til anbefalinger

Viden om anbefalinger

- 67% ved, at alle over 65 ar anbefales en 12, den glder bide, vis man e o 70%
influenzavaccination. Niveauet er uendret N
. o p. Nej, den geelder kun, hvis man er
fra pree- til postmaling. 84% havde denne e
. . B Pos
Vlden I 2009' Nej, den gzelder kun, hvis man er .:: '
rask re
. Ved ikke
Moderat gget kendskab til at -
vaccinationen er for bade syge og raske 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
(fra 62% til 70%). Samme niveau som i Praetest: n=250
2009 Posttest: n=264
Kendskab til vaccination ved kroniske sygdomme
- @get kendskab til anbefalingerne om Nedsat lungefunktion 85%
vaccination ved kroniske sygdomme. Hiertekarsygdomme s0%
- Pa alle parametre er stigningen fra Nedsat immunforsvar 79%
prae- til postmaling pa mellem At -
15%-20%. BT
Diabetes W Post

- Stadig stor usikkerhed omkring sveer
overvaegt.

Sveer overvaegt

Gigt

Psykiske lidelser 349%

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

Praetest: n=250
Posttest: n=264
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Kendskab til kampagnen

- 33% har set eller hgrt om kampagnen. |
2009 havde 46% kendskab til
kampagnen.

Kampagnen er set af flest i annoncer i
dagblade og lokalaviser (65%) og i TV
(45%).

- Mellem hver fjerde og hver femte
kender til kampagnen fra
nyhedsudsendelser eller aviser, i
Zldresagens blad og fra besag hos
praktiserende lager.

Blot 8% har i sarlig grad lagt maerke til
noget ved kampagnen.

Hvor har malgruppen mgdt kampagnen?

Annoncer i dagblade og lokalaviser 65%

ITV

Brochurer hos lzegen, kommunen eller
apoteket

Omtale i nyhedsudsendelser eller aviser

Aldresagens blad

Plakat hos fx praktiserende laege eller
kommune
Andre steder, angiv venligst hvor
(abent)

| radioen
Annoncer i ugeblade
Annoncer i sundhedsblade som Helse

Film i OBS!

Har hgrt om kampagnen fra kolleger,
venner eller familie

Film pa Apoteket 2%

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

Posttest: n=86
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Kampagnens pavirkning af malgruppen
- Viden
- 64% har i hgj grad eller i nogen grad faet ny viden om influenza pa baggrund af
kampagnen.
- Holdning

- 61% finder informationen personlig relevant.

- Kampagnen har faet 68% til at taenke over deres eget behov for vaccination. Det er
galdende for 10 procentpoint flere kvinder end mand.

- 29% har talt med andre om Sundhedsstyrelsens information om influenza.

- Handling

- 65% finder det sandsynligt, at de vil lade sig vaccinere i ar.
- Det er en stigning pa 11 procentpoint siden pr&malingen.
- 52% har angivet, at de blev vaccineret sidste ar.
- 40% siger, at Sundhedsstyrelsens information har betydning for, hvorvidt de lader sig
vaccinere i ar.
- 42% angiver, at den @get fokus pa HIN1 har betydning for, om de bliver vaccineret i ar.
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Hvorfor ikke vaccination?

Af dem, som ikke finder det sandsynligt
at lade sig vaccinere i ar er den hyppigst
angivne arsag, at de sjaeldent far
influenza (50%) eller sjeldent bliver syg
generelt (48%).

Arsager til ikke at lade sig vaccinere

Jeg far sjeeldent / aldrig influenza 50%

. . i . Jeg bliver sjeeldent / aldrig syg 48%
49% ville lade sig vaccinere, hvis egen
|&ge anbefa|ede det. Det er bedre a';lrici?di;nmunforsvaret

Jeg ved ikke, om jeg har behov for det

Man kan blive syg af vaccinationen

Andet

Influenzavaccinationen beskytter ikke
100% mod at blive smittet

Min laege siger, at det ikke er
ngdvendigt

4%

Andre, jeg taler med, bliver ikke

. 2%
vaccineret

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

Posttest: n=92
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Viden om influenza i malgruppen

- Ved premalingen angiver over halvdelen
(68%), at de har tilstrekkelig viden om
influenza. Ved postmalingen er denne
andel faldet til 39%. Det kan tyde pa, at
kampagnen har gjort malgruppen
ﬁpmaer som pa, at der er mere viden at

ente.

- Tilsvarende er andelen, der gerne vil vide

mere fordoblet fra prae- til postmalingen
(fra 20% til 44%).

Niveauet for specifik viden om fx
influenzasymptomer o?(gode rad er
generelt hajt, og har ikke andret sig i
lobet af kampagneperioden.

Farrest har kendskab til bivirkninger ved
vaccinen og forskellige former for
influenza.

- Andelen der ved, at vaccinationen daekker
bade almindelig influenza og HIN1 er
mere end fordoblet i Igbet af kampagnen
(fra 15% til 42%).

Praetest: n=250

Andel der har tilstraekkelig viden om...
Posttest: n=264

Hvad symptomerne er p3, at man
ersyg

89%
86%

o . 82%

Hvem der kan fa vaccinen 22%

Hvilke gode rad der er for at undga 84%
smitte 78%

. . 86%
Hvordan influenza smitter 78%
H Prae
Hvor farlig influenza er for

personer med almindeligt helbred

10
81% B Post

Hvilke personer der er seerligt i
risikogruppen for at blive alvorligt
syge af Influenza
Hvilke bivirkninger der er ved arets
vaccine, og hvor godt den
beskytter

82%

Hvilke forskellige former for

influenza, der findes 31%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Praetest: n=250

Viden om, hvilke influenzatyper vaccinen daekker Posttest: n=264

Kun den almindelige influenza

Kun den nye influenza A (H1IN1)

M Post
Bade den almindelige og den nye

]
influenza A(H1IN1) Prae

Ved ikke 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Influenza og malgruppen

- Risici ved influenza

- 27% frygter i hgj grad eller i nogen grad
at blive alvorligt syg, hvis smittet med
influenza i ar. Denne andel er dobbelt
sa hgj blandt kronisk syge.

- 19% opfatter influenzaen som farlig ved
premalingen. Denne andel er steget til
28% efter kampagnen.

- 88% angiver at kende symptomerne pa
influenza.

- Malgruppen vurderer, at egen laeges
anbefaling (60%) og bedre information om
risici (50%) kunne fa flere aldre og
kronikere til at lade sig vaccinere.

- Selvrapporteret helbred
- Kun 5% angiver, at de sidste efterar/vinter
havde influenza.
- Pa en skala fra 1-5 vurderer 74%, at deres
helbred er godt, kun 7% vurderer deres
helbred som darligt.

Vurdering af helbredsfare, hvis smittet

Meget farlig
Farlig

Hverken farlig eller ufarlig

35%

Ufarlig 3%

Helt ufarlig

15%

Ved ikke 16%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Praetest: n=250
Posttest: n=264

B Post

B Pre
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Om den kvalitative undersagelse

Facts om fOkusgruppen Diskussionen i fokusgruppen var
- Fokusgruppen blev gennemfart d. 18/11 2010 centreret omkring felgende:
hos Advice A/S. « Viden om og holdninger til
- Deltagerne rekrutteret via patientforeninger Influenzavaccination
- 3 medlemmer af Adipositasforeningen (BMI > 40),
2 medlemmer af Hjerteforeningen, 1 medlem af
Astma- og Allergiforbundet, 1 medlem af * Relevans
Diabetesforeningen. « Effekt
« Justering af kampagnen

» Budskab og malgrupper

* Henvendelsesform

. Testet kampagnemateriale:

Film Foldere Annoncer Hjemmeside
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Kvalitativ undersagelse - konklusioner

Linjerne fra fokusgruppen kan samles i felgende pointer ...

Budskab

_—
(x“‘“% - Budskabet star klart for alle og afkodes problemfrit. Nogle havde sveert ved
: - at adskille malgrupper fra de grupper for hvem vaccinationen er gratis.

Henvendelsesform

- Kampagnen roses for sin positive tilgang, der understreges af billeder og
efterarsblade. Vigtigheden af vaccinationen understreges pa en fin og sober
made. Kampagnen beskrives grundlaeggende som objektiv og informativ.

Relevans

- De fleste faler sig som en del af malgruppen i kraft af, at de er kronisk syge.
De overvagtige er dog i tvivl: Er de i malgruppen og ber de blive vaccineret,
nar deres BMI ikke er over 40?

Effekt

__ - Bekrafter og kan vaere en reminder for de, der allerede bliver vaccineret. For
- flere er det at vaccinationen ikke gar dig syg en ny og vigtig oplysning, der
styrker motivationen. Skeptikerne overbevises dog ikke.

(w
o




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

deres viden om influenza og influenzavaccination

- Forskellige synspunkter ift. hvem der har behov for
en vaccination

- Hjertepatienter og astmatikere er bevidste om, at de
som kronisk syge kan vaere udsatte, og at de derfor
har behov for en vaccination.

- Deltagere fra Adipositasforeningen finder ikke
umiddelbart, at en vaccination er relevant for
overvaegtige.

Jeg kunne sagtens blive
smittet, fordi jeg har med
born at gore.

Os med nedsat
hjertefunktion har brug for
vaccinationen. Jeg havde
influenza som 14-arig, og
der la jeg i sengen i 4 uger.

Jeg foler mig ikke udsat som
diabetes-patient. Men fordi
jeg har astma, far jeg
vaccinationen. Det er noget,
man ikke selv kan
kontrollere, og jeg far tit
sekundcere infektioner.

Jeg faler mig ikke specielt
udsat.
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Holdning til vaccination

For at skabe grundlag for forstaelse af deltagernes tilgang til kampagnen, blev de spurgt om
deres holdninger til influenza og influenzavaccination

- De fleste har takket ja

-5 ud af 7 deltagere har benyttet tilbuddet om gratis
vaccination pa et tidspunkt i deres liv.

- 3 af deltagerne, to hjertepatienter og en astmatiker,
benytter sig hvert ar af tilbuddet og har oplevet
gode resultater. De papeger, at det for dem som
kronisk syge er vigtigt at blive vaccineret hvert ar,
da de frygter at blive ramt hardt af influenza.

- Grunde til ikke at blive vaccineret

- To foler ikke behov for at blive vaccineret. Det
begrunder de primart med, at de ikke har haft
influenza i lang tid.

- En bliver vaccineret, men kun fordi hendes mand
gnsker det. Selv er hun negativt indstillet og mener,
at hun kan blive syg af vaccinationen.

Jeg bliver aldrig vaccineret.
Jeg ved ikke hvorfor, men jeg
kan ikke huske at have haft
influenza de seneste 10 ar.

Jeg er imod vaccinationen,
men jeg far den alligevel,
fordi min mand siger det.

| starten var jeg bange for
bivirkningerne, men nu er
jeg mere sikker.

Jeg bliver ikke vaccineret.
Vaccinen er jo ncermest
foreeldet, inden den kommer
i produktion, fordi influenza
hele tiden eendrer sig.

Jeg er blevet vaccineret seks
ar i treek pa neer sidste ar.
Og der blev jeg syg.”

Jeg er aldrig syg.
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Kampagnekendskab

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

- Varieret kendskab til kampagnen : )
Det har ogsa veeret i vores

- De fleste deltagere er bekendt med
kampagnebudskabet om gratis vaccination.

- Mange af deltagerne kan ikke huske, om de har set
dette ars kampagne.

- De der mener at kunne huske kampagnen, kan ikke
uhjulpet gengive, hvordan kampagnematerialet ser
ud. De har bare set "noget med nogle plakater” osv.
De fleste nikker genkendende til materialet, da det
vises for dem.

- 2 af deltagerne har set reklamen i OBS!

- De, der har set kampagnens materiale far, kan bedst
genkalde at have set det i deres patientforeningers
medlemsblade.

medlemsblade.

Jeg mener, at jeg har set
reklamen i OBS. Der sa jeg
navnet Sundhedsstyrelsen og
noget med influenza. Men
det er ikke noget, jeg har
heeftet mig ved.

Det virker ikke som om, det
har veeret seerlig meget
annonceret.

Var det pa TV2 eller TV3?
Ellers har vi ikke set det.

Jeg far brev fra min leege og
leeser om det i lokalavisen.
Ellers ser jeg det ikke.

Jeg har set kampagnen
mange steder. Ogsa i
nyhedsbrevene.
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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.

- Malgrupperne star klart for alle

- Den specifikke henvendelse til forskellige
patientgrupper via foldere og malrettede annoncer i
medlemsbladene ggr det nemt at afkode, hvem
kampagnen anbefaler at blive vaccineret.

- Usikkerhed om hvem vaccination er gratis for

-Nogle var i forbindelse med lasning af den generelle
folder i tvivl om, hvilke grupper vaccinationen er
gratis for. Andre havde svert ved at adskille dem (der
inkluderer fartidspensionister) fra de overordnede
malgrupper der anbefales vaccination.

- For en enkelt deltager kom det som en (glaedelig)
overraskelse, at hun kunne blive vaccineret gratis.

- Enkelte var i tvivl om tid og sted for vaccinationen

- Enkelte havde sveaert ved at afkode ud fra materialet,
hvor og hvornar det var muligt for dem at blive
vaccineret. Flere naevnte, at de naturligt ville forhare
sig hos legen for at fa klar besked.

Det er helt tydeligt at forsta,
hvem Sundhedsstyrelsen
henvender sig til. Det er de

syge.

Der star ikke noget om,
hvem der ikke skal have den.
Er det sa barn og folk, der er
sunde og raske?

De specifikke foldere melder
klart ud, hvem vaccinationen
er til for. Det er ikke sa
tydeligt pa den generelle.

Hvis jeg tror, jeg skal
vaccineres, ringer jeg til min
lege og tjekker.

Jeg er helt klart blevet
klogere af at veere her i dag.
Jeg er blevet dybt overrasket
over noget af det, jeg har
lcest. Men nu er jeg oplyst.

Jeg har forstadet, at der er
bestemte perioder, hvor man
kan blive vaccineret.
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Henvendelsesform

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

- Objektivt og informativt

Det hele er meget pcent med

- Mange beskrev henvendelsesformen med ord som bled musik og rolige farver.
ObJektIV 09 informativ”. Det hele er meget objektivt.
- Flere gav udtryk for, at de var glade for den Der er bade for og imod
fd de t d | k med, nar de beskriver
alde&mpede tone, de oplever praeger kampagnen. bivirkningerne ved at blive

vaccineret. Det er godt.

- Vasentlige informationer
Materialerne er meget

- Informationerne i kampagnen opfattes som informative. Det er kortet
vasentlige og klart formulerede. Der vaeves hverken ned til det veesentligste.
i banaliteter eller forudsattes for meget viden. Det er hurtigt, overskueligt

. De mest relevante informationer er: Patientgrupper og leseligt. Og det gor det
med behov, tidspunktet (fra 1 oktober) og overkormmeligt.
henvisning til lagen eller hjemmeside i i
tvivlstilfaelde.

-Nogle fa eftersparger information om ved hvilke
komplikationer omkring bestemte kroniske
sygdomme man helt sikkert bar lade sig vaccinere.
De er dog tilfredse med at have hjemmesiden som
supplement.




Relevans

Oplever malgruppen kampagnen som relevant?

- Relevant og vigtig
-Naesten alle ser sig selv som en del af malgruppen,

da de har en kronisk sygdom. Et flertal opfatter
saledes kampagnen som relevant. Det er godt at fa
en reminder om behovet og muligheden for
influenzavaccination, for influenza kan vaere en
alvorlig sag, nar man er kronisk syg.

-lgen pointeres det, at de specifikke foldere og

- En

annoncer er med til at understrege relevansen.

del af malgruppen?

- Deltagerne fra Adipositasforeningen udtrykker tvivl

om, hvorvidt de personligt tilharer malgruppen.

- De ser ikke sig selv som svart overvagtige og har

ikke en BMI over 40, som er den gruppe overvagtige

kampagnen satter fokus pa.
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Jeg foler mig iscer ramt af
den specifikke folder. Der er
jeg en del af malgruppen.

Jeg foler mig som en del af
madlgruppen nu - efter at jeg
er begyndt at blive
vaccineret.

Jeg ved, jeg er en del af
malgruppen. Iscer nar jeg ser
annoncen i diabetesbladet.

Jeg foler mig ikke som en del
af malgruppen. Jeg er
overvaegtig. Men ikke SA
overveegtig.
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Kampagneelementer: film

For at fa et indblik i, hvordan de enkelte dele af kampagnen appellerer til malgruppen, spurgte
vi ind til deltagernes holdning til de enkelte kampagneelementer.

- Behagelig stemning og klar symbolik Den har jeg ikke set for.

- Mange synes godt om bladene og den rolige musik. Hvor er den blevet vist
Det giver et indtryk af noget godt og positivt. henne?

- Bladene tolkes af de fleste som udtryk for arstiden, Filmen er fin. Rolig og rar
efterar som er lig med vaccinationstid. En enkelt med de der blade.
tolker bladene som en henvisning til en aldre Den er enkelt og ikke for

lang. Det er klar tale, og den

malgruppe ("livets efterar”) er meget forstdelig.

- Flere papeger, at nalen er god at have med. Den

) . . D intet blik .U
viser klart, at kampagnen omhandler vaccination. er var intet blikfang. Unge

overveegtige vil ikke fange

- Klare og relevante informationer den.
- Filmens tempo er er roligt, og den far med klar og Nalen kan godt virke lidt
deli K f idl | inf . D skreemmende, men sa
tydelig speak formidlet relevante informationer. Det afdemper bagebladene det.
vagtes hgjt af nasten samtlige deltagere.
i Nar jeg ser filmen, teenker
- Manglende appel til det unge segment jeg, at det er for folk i deres
. livs efterar. lkke for mig pa
- Enkelte af de yngre deltagere foler sig ikke ramt af 42 f for mig p

filmen. De savner noget blikfang og action, der kan

fange deres opmaerksomhed. Det rolige passer godt til mit

temperament.
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Kampagneelementer: foldere

For at fa et indblik i, hvordan de enkelte dele af kampagnen appellerer til malgruppen, spurgte
vi ind til deltagernes holdning til de enkelte kampagneelementer.

- Malrettede foldere bifaldes

- Flere tilkendegav, at den direkte adressering af
specifikke grupper gar informationen mere malrettet
og styrker relevansoplevelsen.

- En generel folder er dog vigtig for at fange gvrige
relevante malgrupper. Folderen ses i den forbindelse
som fyldestgarende af hjertepatienter, astmatikere og
diabetikere.

- Det bifaldes, at der er lavet en folder til parerende til
personer med starkt svaekket immunforsvar. Pargrende
er en vigtig malgruppe i denne sammenhang.

- For flere fra Adipositasforeningen var det ny viden, at
svart overvagtige bar blive vaccineret.

- Det meste information var velkendt, men relevant at fa
frisket op. Maengden blev opfattet som tilpas.

- Maerkaten er en god reminder

- Markaten kan vaere god som reminder, men giver
primart mening, hvis man set folderen hos leegen og
har faet tid til vaccination dér.

Tilpasningen til de enkelte
madlgrupper gor folderen
relevant. Det synes jeg er
rigtig godt.

Den generelle folder er
meget daekkende.

Folderen er udmaerket. Der
stod ogsa nogle ting, jeg ikke
vidste. Fx at vaccinen ikke
kan give influenza. Det
troede jeg.

Jeg er overrasket. Jeg havde
slet ikke forbundet overveegt
med vaccinationen.

Der star ikke noget, jeg ikke
vidste. Men det er ok. Sd
foler jeg mig velinformeret.

Meerkaten er smart, hvis
man er hos laegen.
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Kampagneelementer: annoncer/plakat

For at fa et indblik i, hvordan de enkelte dele af kampagnen appellerer til malgruppen, spurgte

vi ind til deltagernes holdning til de enkelte kampagneelementer.

- Annoncerne bliver set i medlemsbladene

-Som det var tilfeldet med folderne, bifalder
deltagerne, at der er udarbejdet specifikke annoncer
til specifikke malgrupper.

- Deltagerne laser efter eget udsagn altid
medlemsbladene og peger pa, at det er det bedste
medie at anvende for at ramme deres specifikke

malgruppe og orientere om, at de har behov for at
blive vaccineret.

Jeg ville helt sikkert laegge
meerke til annoncen i
medlemsbladet.

Det er dejligt med
henvisningen til hjemme-
siden. Sd kan man altid Ilcese
mere.

Jeg synes, det er godt, at der
bdde er en generel og en
specifik.

Jeg foler mig henvendt til,
ndar annoncen er specifik.

Det bliver ncermest skaret ud
i pap.
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Kampagneelementer: hjemmeside

For at fa et indblik i, hvordan de enkelte dele af kampagnen appellerer til malgruppen, spurgte
vi ind til deltagernes holdning til de enkelte kampagneelementer.

- Ingen har besggt hjemmesiden Jeq har ikke vaoret inde pa

-Ingen af deltagerne havde viden om, at kampagnen hjemmesiden.
havde en hJemme5|de. Jeg har aldrig besogt siden,
- Derfor er der heller ikke nogen af deltagerne, der men jeg kunne godt finde pa
. det nu for at fa supplerende
har besggt Sundhedsstyrelsens kampagnesite. viden.

Jeg ville bruge hjemmesiden

. Hjemmesiden skal vare supplerende viden til at finde priser.

-Nogle ville bruge hjemmesiden til at finde Jeg ville "(je bf;@tge »

. . jemmesiaen. Vet er IKKe
suppller_ende m_for_matlon. .De synes god_t om _ relevant for mig.
henvisningen til hjemmesiden i det gvrige materiale,
men eftersparger en tydeligere markering af den, sa Hvad med indvandrere? Der

. . er mange kvinder, som er
den er lettere at fa gje pa. overveegtige. Er budskaberne

. . . . i ?
. Enkelte finder det ikke relevant med en hjemmeside. oversat til andre sprog:

- En enkelt foreslog, at hjemmesiden kunne indeholde
oversattelser af budskaberne til de malgrupper, der
ikke kan flydende dansk.




De grafiske elementer

- Alle var enige om, at det er vigtigt, at billeder og
grafiske elementer ikke forsgger at skraemme til

handling, men i stedet skaber et positivt fokus omkring
vaccinationen.

- Nogle undrer sig over, at der i flere af annoncerne
optraeder en smilende yngre mand. Andre mener, at det
understreger, at man kan have behov for vaccination,
selvom man er ung og feler sig sund og rask.

- Fint at vise, at vaccinationen giver mulighed for at nyde
livet. Men billedet af det midaldrende par skaber starke
associationer til foldere fra banker og pensionskasser.

- Forsiden af folderen rettet til svaert overvaegtige
signalerer ikke sin malgruppe tydeligt nok. Flere ville
opfatte billedet af en ta pa en nasten ikke synlig vaegt
som en folder om fodsvamp, hvis de sa folderen pa
apoteket. Deltagerne foreslar en synlig vaegt med
teksten, "Overvagtig? Bliv vaccineret mod influenza”.

- Flertallet er tilfredse med forholdet mellem billeder og
tekst. Nogle papeger dog, at teksten i samtlige foldere
er sa lille, at de har besvaer med at laese den.
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Hvordan vurderer malgruppen billedvalg og grafiske elementer i kampagnen?

Godt at de bruger efterdr
som tema. Det er jo der, det
foregar.

Ham pa billedet ser ligesom
for rask ud. Forst troede jeg,
at det var ham, der var
leegen.

Det er nok nadvendigt med
et ungt menneske. Det skal
ramme dem, der ikke foler at
de er oplagte. Det skal sende
et signal om, at det er vigtigt
for unge ogsa.

Den med nalen fanger.

Det ligner noget fra en
bankreklame. Eller
pensionsopsparing. Jeg
teenker ikke vaccination,
men gkonomi.

Det mad bare ikke veere
skreemmebilleder.
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Effekt og motivation

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

- Fortsaetter med vaccination )
Vi kan bruge den som

-4 ud af de 5 deltagere, der tidligere er blevet pamindelse.
vaccineret, vil ogsa fremover benytte sig af Jeg vil fortsette med at blive
tilbuddet. Kampagnen er for dem en god reminder vaccineret. Ikke pé grund af

kampagnen, men fordi jeg er

med relevante oplysninger. panpdgnetn men

- Laegen er den afgerende autoritet Der ligger meget i, hvad
- Mange fortzeller, at leegen har meget at skulle have legen siger.
sagt i spargsmalet om vaccination. Min kone ville ikke
. . . . . . vaccineres, fordi hun troede,
-1 tvivistilfaelde vil de fleste_rlnge til l=gen. Hvis man blev syg af det. Nu kan
leegen anbefaler dem at blive vaccineret, vil de jeg forteelle hende, at det gor

hun ikke.

sandsynligvis falge leegens rad.

- Information vigtig for motivation

- Information om relevans for den specifikke
patientgruppe er en anden vigtig motivationsfaktor.

- At man ikke bliver syg af vaccinationen ses som en
vigtig oplysning, der kan fa flere til at overveje at
blive vaccineret. En fortaller, at netop den oplysning
vil han bruge til at overbevise sin kone, der indtil nu
har naegtet at blive vaccineret.



Kampagnesite
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Trafik pa sst.dk filtreret for "influenza”

- Sider vedragrende influenza pa sst.dk er i perioden 4/10-5/11 2010 vist i alt 10.307
gange. | samme periode er antallet af unikke visninger 8.890.

- Det svarer til 322 sidevisninger i gennemsnit per dag og 277 unikke
sidevisninger i gennemsnit om dagen.

- Besggstallet toppede d. 5. oktober 2010 med et besggstal pa ca. 1000
bes@gende.

- Den mest viste side er "sundhed og forebyggelse/influenza” med i alt 3.293
sidevisninger i kampagneperioden.

- Dernaest kommer "Nyhedscenter/Nyheder/2010/Husk_influenza” med 1.621
sidevisninger.

- De besggende har i gennemsnit brugt 1,5 min. pa influenzasiderne.



