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Resultater pa tveers




Overblik over resultater

- Nedenstaende figur sammenfatter de centrale maleresultater pa tvars af
kampagnerne. Den praecise spargsmalsformulering kan variere fra kampagne til
kampagne, og i nogle tilfalde er det ikke muligt at sammenligne direkte, hvorfor

der er fa udeladelser.
- Kampagnerne er set af mellem 33% og 89% af malgrupperne.
- Mellem 66% og 74% kender kampagnernes hovedbudskab.
- Omkring halvdelen (42%-61%) finder i alle tilfelde kampagnerne relevante.
- Stort udsving (23%-64%) i om malgrupperne har faet ny viden som falge af kampagnerne.
- Mellem hver tredje og hver fjerde (25%-34%) har talt med andre om kampagnerne.
- 23%-68% har tenkt pa egen adfaerd som fglge af kampagnerne.
- Hvorvidt kampagnerne har andret malgruppernes opfattelser svinger mellem 15% og 65%.

Kampagnernes synlighed og pavirkning af malgrupperne
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Trafik pa kampagnesites

Vaer opmaerksom pa

Visitors Overview

Sep 12, 2010 - Sep 25, 2010
Comparing to: Site

at opggrelsesperioderne varierer mellem kampagnerne.

(20/9-31/10 2010)

afdaekke, da
kampagnen ikke har
haft et sarskilt site.

afdaekke, da
kampagnen ikke har
haft et sarskilt site.

322 (277 unikke)

Samlet besogstal i Dagligt besgg.stal i Qagllgt a'mtal T_|d brugt pa
Kampagne . kampagneperiode sidevisninger sitet
kampagneperiode . . .
(gennemsnit) (gennemsnit) (gennemsnit)
Influenzavaccination Ikke muligt at Ikke muligt at

1,5 min.

Uge 40

9.014 pa
kampagnesite

Opggrelse ikke
tilgeengelig pa

(4/10-9/11 2010) . 244 1688 (i uge 40) afrapporterings-
49.275 pa tidspunktet
Facebookside P

Kun med kondom

(12/9 - 25/9 2010) 13.977 1.075 6.942 (5.725 unikke) 4 min.

Get Moving

(6/10-29/10 2010) 40.397 2.244 3.042 (2.592 unikke) 50 sek.

En lettere barndom . .

(/5 - 16/12 2010) 37.718 153 791 (567 unikke) 3 min. 46 sek.




Udvikling over tid pa tveers af kampagner

Har set Kender hoved-|Mener, at Mener, at Har talt med |Har taenkt pa |Har a&ndret
kampagnen [budskab kampagnen erlkampagnen |andre om egen adfaerd [|holdning/
relevant har givet ny |kampagnen |[som falge af |opfattelse
viden kampagnen |som falge af
kampagnen
2010 67% 74% 42% 23% 34% 23% 15%
2009 91% 84% 30% 18% 44% 26% 24%
Uge 40* 2008 63% 40% 17% 26% 21%
Andring o e 0 0 100 29 .99
'09-10 -24% 10% 12% 5% 10% 3% 9%
2010 89% 55% 29% 25% 58% 49%
2009 79% 95% 48% 19% 31% 55% 44%
Kun med
kondom 2008 -
Andring 0 0 0 0 0 .
'09-'10 10% 7% 10% -6% 3% 5%
2010 75% 66% 50% 29% 45%
2009 79% 89% 53% 37% 37%
erels 2008 66% 72% 20% 46%
Moving
/ndring 0 0 0 .
'09-"10 -4% -23% -3% -8%
2010 33% 67% 61% 64% 29% 68% 65%
2009 46% 84% 60% 37% 38% 48% 33%
Influenza I ¢ 16% 17% 25% 36%
/Endrlng [0) 0, (o) (o) [0) () [0)
'09-'10 -13% -17% 1% 27% -9% 20% 32%

* Uge 40 har haft forskelligt kampagnedesign i 2008, 2009, 2010. |1 2009 begyndte fokus pa unges alkoholforbrug med sloganet "Stop fer 5”, som fortsatte i 2010.
*1 2009 blev designet a&ndret for Influenzakampagnen




Udvikling pa tvaers af kampagner

- Grundlag for sammenligning

- Alle fire kampagner karte ogsa i 2009, og tre af kampagnerne ligeledes i 2008. Det
gor det muligt at sammenligne vasentlige resultater. Det skal bemarkes, at
malgrupperne ikke har vaeret de samme i 2008, 2009 og 2010. Ligeledes kan
formuleringen af spargsmal vaere tilpasset.

- Broget billede

- Mens samtlige kampagner oplevede en forbedring pa sammenlignelige malepunkter i
2009, er billedet mere broget i ar.

- Bortset fra Kun med kondom er der sket et fald i eksponeringsgraden og kendskab
til kampagnernes hovedbudskab.

- For alle fire kampagner galder det, at feerre har drgftet kampagnen med andre end i
2009. Dog er andelen stadig hgjere end i 2008.

- Ift. tre af kampagnerne angiver flere at fa ny viden. Influenzakampagnen skiller sig
ud med en markant stigning. Forklaringen kan vaere, at det sarlige fokus pa kronisk
syge har gget bevidstheden om risici for specifikke grupper af kronisk syge.

- Influenzakampagnen giver i stigende grad anledning til overvejelser om egen adfard
og medfagrer ogsa i stigende grad a&ndring i opfattelse/holdning. En mindre stigning
ses ogsa pa disse parametre for Kun med kondom i forhold til 2009, mens der for
Uge 40 kampagnens vedkommende er et dyk i forhold til bade 2008 og 2009.



Ressourcefor

orug pa tvaers af kampagner, 2010

Kampagne Samlet K:::/?kal?:e- Lokal Medie- Valgte medier
pag budget 9 indsats budget 9
og analyse
Instore TV: A-apoteket, OBS!
Magasiner: FamilieJournalen, Ugebladet Sendag, Gravid alt om dig
Influenza 1,200.000 800.000 400.000 Fagblade: Rask, Lungenyt, AstmaAllergi Bladet, Zldresagen, Diabetes, Hjertenyt,
Handicap-nyt, Pensionisten, Pensionist Tidende, Samvirke
1.750.000 .
(Hertil TV: TV2, Zulu, Viasat,SBS TV, MTV
Online: Facebook, DKBN, GoViral.dk
Uge 40 3.700.000 1 i0.0.(l)O 250.000 1.500.000 Outdoor og plakater og Freecard pa ungdomsuddannelser,
| r. t_' ) Breve og materialer sendt til ungdomsuddannelserne og kommunerne
evaluering).
D B S ] .oilc’l)gl.OOO Ingen annoncering
ZEITOG EITT evaluering
TV: TV2, Zulu, Viasat, MTV mv. (spot og sponsor-spot)
Biografreklamer
Online: Facebook, Trendsales, Arto, DKBN
Magasiner: Chili, Bazar (inkl. distribution af flyer/kondom), Tidens Kvinder,
Woman, M!, Information studietillaeg (annoncer, redaktionel omtale og web-del)
Adshells outdoor og i fitness-centre,
E““d’“ed 2.800.000 | 1.350.000 1.450.000 | Flush-ads
ondom inkl. Plakater pa gymnasier, handelsgymnasier, erhvervsskoler mv.
(
kommune- Redaktionel omtale/konkurrence radio 100 FM
del) Div. materialer til uddannelsesinstitutioner, nattelivet (skrabelodder, kondomer
etc.)
Uddeling af materialer fra Jack & Jones (kondomer) og Matas (flyer og omtale i
reklameavis) - samt samarbejde med en lang raekker diskoteker og taxi-selskaber.
I(\:/If)tving 3.900.000 1.400.000 1.000.000 1.500.000 MTV, Discovery, TV2 (herunder Sport og Zulu)







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

T'lL ALLE JER, DER
VIRKELIG FORSTAR
ESTE IGENNEM.
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Hovedkonklusioner

- Mindre synlig kampagne end sidste ar

-67% kan i ar 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.



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.



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.



En lettere barndom




En lettere barndom
Om kampagnen

- Fakta om kampagnen
-1 2010 satte Sundhedsstyrelsen igen fokus pa overvagt hos farskolebgarn.

- Overvagt blandt barn er et stigende problem i Danmark. Op mod hvert femte
barn i Danmark er overvagtigt. 70% af de unge overvaegtige, forbliver
overvaegtige som voksne.

- Malgruppe

- Foraeldre med barn i 4-6 ars alderen, som er overvagtige, eller som er i risiko
for at udvikle overvagt.

- Budskab

- Give foraldre idéer til, hvordan overvaegt kan forebygges gennem en aktiv og
sund livsstil i familien.

- Kampagneindsatsen har bestaet af fealgende elementer

Brochure Hjemmesid Temadage, "Kroppen pa toppen
. $OPLs
pa P

o’
v

toppen

GIV DIT BARN SUNDE
VANER FOR LIVET




En [ettere barndom
Hovedkonklusioner

- Kampagnens budskab star klart og modtages positivt

- Kampagnen kommunikerer, at foraldre har et ansvar for deres barns sundhed og giver
konstruktive forslag til, hvad man som foralder konkret kan ggare.

- Der er stor tilfredshed med, at budskabet serveres uden en lgftet pegefinger og med
kampagnens fokus pa rad omkring kost og fysisk aktivitet, der er lette at tage fat pa, selv i
en travl hverdag.

- Alle finder kampagnen relevant som en god reminder om de gode vaner - ogsa for foraldre
hvis bern ikke er overvagtige. Dog kan der vare en risiko for, at den afdempede form
drukner i bombardementet af budskaber til foraldre.

- Hjemmesiden er god og handlingsorienteret

- Der er meget god inspiration at hente, og det er positivt med tests. Dog er der fa, der
besager hjemmesiden.

- En god reminder

- Hovedparten af deltagerne i fokusgruppen mener ikke at have faet ny viden gennem
kampagnen, men er glade for kampagnen som reminder.

- Eksponeringsgrad kan styrkes

-1 2008 og 2009 blev der gennemfart kvantitative malinger. 1 2010 er der gennemfart en
fokusgruppeundersggelse, da der ikke er indgaet massemedieelementer i arets kampagne.
Denne giver grund til at tro, at der ikke er mange foraldre, der har madt (kan huske)
kampagnen fra dagsinstitutioner og SFO’er. 5 interviewede dagsinstitutioner fortaller, at de
har hengt materialerne op, men ikke gjort yderligere for at temasatte kampagnen.



En [ettere barndom
Hovedkonklusioner

- Temameaderne for daginstitutioner og kommuner var en stor succes blandt deltagerne

- Samtlige 219 respondenter har varet tilfredse med dagen, som havde en god vaegtning
mellem oplaeg og avelser. Alle tilkendegiver at have faet brugbar inspiration til det daglige
arbejde. Konsulenterne fra "Kroppen pa Toppen” fremhaves som meget engagerende.

- God mulighed for dialog

- Madet har fungeret som en god dialogmulighed og @jenabner for respektive perspektiver
og udfordringer. Is®r kommunale naglepersoner fremhaver, at madet styrker forstaelsen
af praksisniveauet.

- Alle daginstitutioner har faet et konkret udbytte med hjem

- Alle daginstitutioner fortaller, at de har faet god inspiration og er taget hjem fyldt med
energi og konkrete idéer til deres egen indsats.

- Kommunerne har i hgjere grad hentet inspiration

- For de interviewede kommuner har temadagen givet inspiration og indblik i viden og
aktiviteter, som kommunerne vil anbefale videre til daginstitutionerne i deres kommuner.
Ingen har dog gennemfart konkrete lokale indsatser som led i kampagnen, men henviser til
den lgbende indsats pa omradet kost og bevagelse.

- Kommunerne bakker op om den direkte udsendelse af materialer til institutionerne.
Dermed undgar man, at materialet risikerer at strande centralt i kommunen.



Trafik pa Enletterebarndom.dk

- 1 gennemsnit har 153 om dagen besagt sitet i perioden 1/5 -16/12
2010.

- Besggstallet toppede midt i maj med ca. 9.000 besggende.

- | alt har der veeret 37.718 besg@g pa sitet i perioden. Heraf har de 26.039

varet unikke brugere.
-40% af trafikken er genereret direkte, mens den resterede trafik er sket som

falge af websidehenvisninger fra Google, madlog.dk, sst.dk og brk.dk.
- Sitet har prasteret 194.523 sidevisninger, hvoraf 139.406 er unikke
sidevisninger.

- Forsiden topper med 65.928 sidevisninger, derefter folger "Sund mad i
hverdagen” (10.214), 20 lette rad” (7.620), "Fakta om overvagt’ (7.534) og
"Familievantest (7.248).

- Den gennemsnitlige tid brugt pa sitet er 3 minutter og 46 sek.

En lettere barndom e
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En lettere barndom
Input til naeste ars kampagne

- Hold fast i det handlingsanvisende og konstruktive

- Sidste ar anbefalede Advice et mere handlingsanvisende fokus, da malingerne viste, at
vidensniveauet om problematikkerne i forbindelse med overvaegt allerede var hgjt i malgruppen.
Dette fokus er blevet godt modtaget i malgruppen og bar fastholdes fremover.

- Den konstruktive tilgang uden laftede pegefingre spiller en helt afgarende rolle for, at deltagerne
er abne over for kampagnens budskab og tager kampagnen serigst.

- Plakater og foldere kan gores mere igjnefaldende

- Malgruppen identificerer sig godt med kampagnematerialerne, som rammer bade overvagtige og
andre, for hvem en reminder er vigtig. Dog er der pa den anden side en risiko for, at materialerne
bliver for neutrale og bliver overset. Det er en fin balance mellem identifikation og blikfang.

- Optimer kendskabet hos foraldrene

- Kampagnens succes forudsattes af, at den nar ud til foreldrene. Samtlige interviewede
daginstitutioner har distribueret materialet, men at kun 2 fra fokusgruppen har set det i deres
beorns daginstitution giver grund til at tro, at kampagnen i dag risikerer at forsvinde i mangden af
budskaber til foraeldre. Der er behov for, at flere f%r%olderen i handen eller ser plakaten.

- Temameaderne var en stor succes, der kan udbygges

- Dagsinstitutioner og kommuner eftersparger flere lignende aktiviteter som "Kroppen pa Toppen”.
Samtidig ber Sundhedsstyrelsen prioritere at vaere til stede pa de lokale mgder. Det er en oplagt
mulighed for dialog med kommunerne og de frontmedarbejdere, der er helt taet pa

slutmalgruppen.

- Kommunerne skal spille en mere aktiv rolle ift. kampagnens udbredelse

- De interviewede kommuner bidrager ikke til kampagnen gennem aktiviteter eller kontakt til
daginstitutioner m.m. Generelt tyder det pa, at kommunerne kan engageres bedre.



Get Moving




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

- 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.



Trafik pa getmoving.dk

- 1 gennemsnit har 2244 om dagen besagt sitet i perioden 11/10 - 31/10
2010.
- | alt har 40.397 besggt sitet i kampagneperioden.

- Nasten 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 udgar "hamstershow” 58% (35.292 visninger) og er dermed det mest besagte
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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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 forl&ngelse 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.




Influenzavaccination
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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.
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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 kronisk syge. 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 gengald 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 forager 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.
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Trafik pa sst.dk filtreret for "influenza”

- Sider vedrgrende 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.

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

- De besggende har i gennemsnit brugt 1,5 min. pa siderne, der omhandler influenza
pa sst.dk.
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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 afgerende, at kampagnefolderne skiller sig ud og klart
signalerer emnet influenzavaccination og deres specifikke malgrupper.

- Distribution 2: Ikke alle gar til lagen 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
livsbekraftende 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 sjxeldent, og det kan vare svaert at ramme et nummer, der udkommer
teet nok pa vaccinationssaesonen.
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Om kampagnen

- Fakta om kampagnen

-1 2010 satte Sundhedsstyrelsen med kampagnen "Kun med kondom” fokus pa sikker sex.
Kampagnen har kert i perioden 13/9-24/9 2010.

- Baggrunden for kampagnen er forekomsten af sexsygdomme, og at et stort antal unge ikke
beskytter sig og ikke faler sig i risiko for at blive smittet med en sexsygdom.

- Malgruppe
- Primar malgruppe: Unge i alderen 18-22 ar, hvor en rekke sexsygdomme kulminerer.

- Sekundaer malgruppe: Unge i alderen 16-25 ar, hvor langt de fleste tilfelde af udbredte
sexsygdomme findes.

- Budskab

- Alle, der har ubeskyttet sex, er i risiko for at fa en sexsygdom. Kampagnen skal pavirke
unges risikoopfattelse.

- Handlingsanvisningen er, at unge skal bruge kondom. "Kun med kondom er i alene i sengen”.

- Massemediedelen af kampagnen har bestaet af felgende elementer:
- Tv-spot, plakat/flush add, hjemmeside, Facebook.

- - -
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Om kampagnens lokale aktiviteter

- Samarbejde med Sex og Samfund
- Sex & Samfund har koordineret og serviceret lokale aktiviteter: Tilmelding af kommunale og
lokale arrangerer; loabende kommunikation og sparring med alle deltagere; udvikling af
kampagnesite malrettet arranggrer af lokale aktiviteter og medier.

- Sex og Samfund har udarbejdet idékataloger til kommuner og lokale akterer med
eksempelvis guides til events og aktiviteter i den lokale kampagneindsats.

- Udsendelse af materialekasse med bl.a. kondomer, pjecer, foldere, skrabelodder, plakater og
T-shirts til alle deltagende kommuner og lokale aktgrer

- Eksempler pa lokale aktiviteter
- Kommuner: Mange forskellige aktiviteter, herunder informationsindsats i samarbejde med
uddannelsesinstitutioner (fx stande, ung-til-ung arrangementer om sikker sex),
bannervisninger og opsatning af plakater.
- Uddannelsesinstitutioner: Kun BAR Med Kondom, hvor eleverne har lavet forskellige indslag
eller temaer omkring kampagnens budskab, "kun med kondom er | er alene i sengen”.
- Jack & Jones/Natteravnene/diskoteker: Udlevering af kondomer og flyers

- Andre: Forskellige aktiviteter. Flere taxaselskaber har fx uddelt kondomer og chauffarerne
har baret kampagne T-shirt. Bladet Bazar har omtalt kampagnen og vedlagt kondom i bladet,
Matas har omtalt kampagnen i tilbudsavis og vist tv-spot i butikkerne.

SE FILMEN Q ‘e, TOR DU? SEXSYGDOT

KUN MED KONDOM - KAN DU NYDE ALT HVAD DU =
ER | ALENE | SENGEN e UDEN AT FORTRYDE? BEHOVER AT VIDE.&




Hovedkonklusioner

- Stor gennemslagskraft
- Kun med kondom kampagnen 2010 performer generelt flot pa alle parametre,

og niveauet er i mange tilfalde hajere end ved sidste ars kampagne.

- Udbredt kendskab til kampagnen
-9 ud af 10 har set eller hart om kampagnen, heraf langt de fleste pa TV (79%).

- Kampagnen opfattes som relevant af mere end halvdelen (55%).

- Kampagneeffekter
- De unge angiver i hgj grad at vare pavirket af kampagnen

- 29% har faet ny viden om risikoen ved at dyrket ubeskyttet sex.
- Mere end halvdelen (58%) taenker nu mere over egen risiko for sexsygdomme.
49% angiver, at kampagnen har betydning for, om de vil bruge kondom med en ny partner.

- Flere vil lade sig teste
- Andelen af malgruppen, som angiver at de vil lade sig teste for sexsygdomme efter

ubeskyttet sex, er i kampagneperioden steget fra 31% til 45%.
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Trafik pa kunmedkondom.dk

- Kampagnesitet har i perioden 12/9 - 25/9 2010 i alt haft 13.977 besggende
med et gennemsnit pa 1,075 daglige besggende.

- Besagstallet toppede d. 23. september, hvor ca. 2.500 klikkede sig ind pa
Sitet.

- 1 gennemsnit brugte de besggende ca. 4 min. pa sitet, hvilket er relativt lang
tid for denne type kampagnesite.

- De mest besggte sider er "Tar du?”’ (6502 besagende), se filmen (6225
besagende) og sexsygdomme (5359 besggende).

- 7.433 besagende er klikket direkte ind pa siden, googles@gninger har
genereret 3.258 besagende og ekstrabladet.dk 2.226 besagende.




Metode




Maling af kampagner

- Trackingen af kampagnerne er gennemfeart i perioden juni - november 2010.

- Hver kampagnetracking har indeholdt felgende faser:

- Kvantitativ pratest af vidensniveau, holdning og handling ift.
kampagnebudskabet. Metode: CAWI/CATI.

- Kvantitativ posttest af vidensniveau, holdning og handling ift.
kampagnebudskabet suppleret med spargsmal om eksponering, kanaler mv.
Metode: CAWI/CATI

- Kvalitativ uddybning af resultater fra kvantitativ posttest samt input til
forbedring af kommende kampagner. Metode: Fokusgrupper.

- Med enkelte undtagelser og tilfgjelser:
- Kondomkampagnen har ikke haft kvalitativ uddybning

- En lettere barndom er ikke malt kvantitativ i malgruppen, men de lokale
aktiviteter er malt

- Lokale aktiviteter er malt kvalitativt og kvantitativt i Get Moving (undersggelser
pagar)



Oversigt over undersggelserne

En lettere Brug kondom Uge 40 Get Moving Influenza
barndom
Praetest Ingen 1112 interviews | 302 interviews 201 interviews 250 interviews*
med personer med personer med personer med personer
15-25 ar 16-20 ar 11-15 ar over 65 ar
Kampagne-
periode Tirs. 17.8 - Man. 13.9 - Man. 4.10 - Man. 11.10 - Man. 4.10 -
tirs. 17.8 fre. 24.9 fre. 8.10 fre. 19.10 fre. 5.11
Posttest Ingen 310 interviews 301 interviews 200 interviews 264 interviews*
med personer med personer med personer med personer
15-25 ar 16-20 ar 11-15 ar over 65 ar
Fokusgrupper 1 gruppe med 7 1 gruppe med 1 gruppe med 1 gruppe med 7

deltagere i
alderen 30 - 45
ar, alle med en
BMI over 25
(29-36) og bern
i alderen 0-13
ar.

10 deltagere i
alderen 16-20
ar.

bgrn 11-15 ar

deltagere fra
forskellige
kronikergrupper

* Data indsamlet via telefoninterviews




Om de kvalitative undersagelser

- Metode
- Den kvalitative del af kampagnepostmalingerne er gennemfart som
fokusgrupper med kampagnernes malgrupper.

- Med fokusgrupper har det vaeret muligt at opna en dybere indsigt i malgruppens
reception og perception af den enkelte kampagne.

- Set-up

- | hver fokusgruppe er kampagneelementer som fx tv-spots og plakater blevet
screenet for malgruppen.

- Fokusgrupperne er gennemfart som semistrukturerede forleab med aftalte
spgrgsmal i en interviewguide, der har belyst gennemgaende fokusomrader og
samtidig levnet plads til fokusgruppedeltagernes uforudsete perspektiver pa den
enkelte kampagne.

- Endvidere er der i samtlige fokusgrupper indhentet input fra deltagerne omkring
udviklingsmuligheder for fremtidige kampagner inden for det pagaldende
emneomrade.



Spargehorisont i fokusgrupper

Viden og holdninger

Top of mind

Relevans

Effekt og motivation

-Hvad kendetegner malgruppens viden og holdning til

kampagnens emne? En afklaring heraf skaber grundlag for
forstaelse for oplevelse og opfattelse af kampagnen.

-Malgruppens kendskab siger noget om kampagnens

synlighed.

-Hvad kendetegner malgruppens umiddelbare oplevelse af

kampagnen? Det farste indtryk er ofte afgerende for, interesse
sig for indholdet og abenhed overfor budskabet.

-Trenger kampagnens budskab igennem, og hvordan opfattes

det?

- Opfatter malgruppen kampagnen som relevant for dem selv

- eller for andre?

-Hvordan opleves stil og tone i kampagnen? Og hvilken

betydning har dette for reception og perception af kampagnen
og dens budskab?

-Hvilke tanker eller handlinger satter kampagnen i gang hos

malgruppen?




Om de kvantitative malinger

- Metode

- Trackingen af kampagnerne er gennemfgrt som internetbaserede interviews

(CAWI). Denne metode er bredt accepteret, is@r i Norden, hvor penetrationen af
internettet er meget hgj.

- Influenzakampagnen er dog malt ved hj=xlp af telefoninterviews, da malgruppen
primart er &ldre personer, som er svarere at na via web-undersggelser.

-1 en undersagelse gennemfart for Sundhedsstyrelsen i foraret 2007 konkluderes,

at CAWI- og CATI-undersagelser af kampagner i 2006 og 2007 pa stort set alle
parametre opnar ensartede resultater.

- Leverander af data

- Userneeds A/S har leveret de kvantitative data til trackingen af Brug kondom,

Uge 40 og Get Moving. Undersggelsen er gennemfegrt i Danmarkspanelet med
150.000 medlemmer.

- Norstat har gennemfart de telefoniske interviews med malgruppen for
influenzakampagnen.



Opbygning af spgrgeskemaet

- Sporgeskemaet til prae- og postmalingen er opstillet efter en AIDA-model eller en
beslutningstragt for, hvordan kommunikation pavirker modtageren.

- Fra kendskab til effekt

- Det er vanskeligt at afkode den egentlige effekt af en oplysningskampagne, da denne i sidste ende
szrst kan spores ar ude i fremtiden. Dertil kommer udfordringer med at isolere effekten af
ampagnen.

- Et forste skridt pa vejen mod at kortlagge en kampagnes effekt er det kendskab, som kampagnen
skaber gennem sit udtryk og medietryk. Dernaest kan interesse, holdning og handling, som
kampagnen har skabt s@ges afkodet.

- Jo leengere mod hgjre i modellen, desto flere faktorer vil kunne pavirke malingen. Og resultaterne

skal tolkes med varsomhed, hvis de bruges som indikation pa kampagnens reelle effekt, fx at folk
rent faktisk drikker mindre.

Holdning
(efterspargsel)

Kendskab Interesse

Handling Fastholdelse

| | |
Input Processer Output Effekter



