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Om kampagnen

Fakta om kampagnen

| 2013 lancerede Sundhedsstyrelsen en kampagne omhandlende symptomer pa kreeft, under overskriften "Rigtige meend gar
til leegen”, for at skabe sterre kendskab til symptomer pa kreeft blandt maend. Kampagnen blev gennemfart i uge 12.

Kampagnen har til formal at udbrede kendskabet til kraeftsymptomer og medvirke til at fierne de barrierer, der méatte vaere i
forbindelse med leegesagning. Dette med henblik pa at fa de, der oplever symptomer, der kan veere tegn pa kreeft, til at sege
leege.

Gennem kampagnen gnsker Sundhedsstyrelsen, at det bliver nemmere at tale om kreeft, og at det dermed ogsa medvirker til
en gget viden om et emne, der kan veere sveert at tale om.

Malgruppe
Primaer malgruppe: Maend over 55 ar, og seerligt de personer inden for denne gruppe en kort eller ingen uddannelse.
Sekundeer malgruppe: Befolkningen/pargrende til den primeere maigruppe.

Budskab

"Rigtige maend gar til l;iegen”. Kampagnen skal age kendskabet til udvalgte kreeftsymptomer blandt meend og medvirke til at
styrke accepten i malgruppen (og medbvirke til at fa pargrende til at skubbe pa) omkring at s@ge leege, hvis de opdager
symptomer, der kan vaere tegn pa kreeft.

Kampagnen bestod af felgende elementer:
Tv-spot
Apoteker-spot
Annoncer — online og print
Plakater, folder
Hjemmeside
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Hovedkonklusioner (1)

Synlig kampagne med klart budskab
Flere end tre ud af fire maend i den primaesre malgruppe mellem 55 og 70 ar (78%) har set kampagnen. Den
kvalitative undersggelse viste, at budskabet star meget klart for malgruppen — og at de tager det til sig.

Humoristisk henvendelsesform og staerkt budskab spiller godt sammen
Den kvalitative undersggelse viste, at en veesentlig baggrund for kampagnens effekt kan siges at ligge i, at
kampagnen lykkes med at ramme den rette blanding mellem en opmaerksomhedsskabende humor i
henvendelsesformen og serigsitet og klarhed i budskabet. Kampagnens humoristiske stil modtages godt og
medvirker saledes i hgj grad til at skabe opmaerksomhed, forstaelse og accept af kampagnens budskab for
malgruppen — som en laftet pegefinger med det rette glimt i gjet.

Relevant emne og relevant kampagne
Bade den primaere malgruppe og danskerne som helhed erkender generelt, at de mangler viden — og at de er
interesserede i mere viden. | den primaere malgruppe angiver 83% samlet set i praamalingen, at de ikke ved nok
om symptomer pa kreeft.
75% i den primaere malgruppe anser kampagnen som personligt relevant. Kampagnen appellerer dog bredt, og
81% blandt alle adspurgte, som har set kampagnen, angiver at den er relevant for deres omgangskreds, venner og
familie.
Savel abne besvarelser fra posttest og den kvalitative undersggelse bekraefter, at bade den primeere malgruppe
som befolkningen som helhed oplever, at kampagnen tager fat i et vigtigt og relevant emne — symptomer pa kraeft
og meends barrierer for at tale om helbred og s@ge leege.
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Hovedkonklusioner (2)

Gger viden — generelt og ift. specifikke kraeftsymptomer
Postmalingen viser, at 60% i den primeere malgruppe oplever, at kampagnen har givet dem ny viden om kraeft.
Ligeledes kan der spores en stigning i den primaere malgruppes egen vurdering af vidensniveau omkring
kreeftsymptomer er steget efter kampagnen. Saledes angiver 6%-point flere, at de ved "tilstraekkeligt”, ligesom 6%-
point feerre angiver, at de "ved alt for lidt”.

- Vidensniveauet omkring specifikke symptomer (seerligt blod i urin og affgring som naevnes specifikt i kampagnen)
er steget efter kampagnen. Saledes angiver 14%-point flere blod i urin og 10%-point flere blod i affgring som

symptomer pa kreeft.

Jger opmaerksomhed omkring symptomer og satter overvejelser i gang
- 44% i den primaere malgruppe svarer, at kampagnen i "hgj” eller "nogen grad” har faet dem til at overveje, om de

har symptomer, der burde undersgges af en laege.

Rykker ved holdninger til lzgebesog — sarligt i den primzere malgruppe
Postmalingen viser, at kampagnen rykker ved holdninger til laegebesgg, og at det store ryk sker i den primaere
malgruppe. Saledes angiver flest maend i alderen 55-70 (53%) og danskere med grundskole eller
erhvervsuddannelse (53%), at de har aendret syn pa at sege laege hurtigst muligt, hvis de opdager et af de
symptomer som naevnes i kampagnen.

Rammer bredt — men iszr den primare malgruppe pa de centrale punkter
Flere i den primaere malgruppe end ift. befolkningen som helhed har set kampagnen, ligesom den primaere
malgruppe ogsa ligger hgjere ift. vurdering af relevans og ift. om kampagnen rykker ved holdninger til laegebesgg
hvis de skulle opdage nogle af de symptomer, som neevnes i kampagnen.
Den kvalitative undersggelse indikerer desuden, at kampagnen appellerer mere bredt til meend med.
genkendelighed ift. problemstilling, og positiv respons ift. oplevet relevans og budskab..
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Kampagnens malopfyldelse

Resultaterne viser, at kampagnen performer meget flot pa samtlige parametre ift. malopfyldelsen —
og seerligt ift. den primaere malgruppe, maend 55+

Eneste punkt, hvor kampagnen ikke opnar sine mal er ift. vidensniveau omkring symptomer.
Vidensniveauet er steget efter kampagnen, men i mindre grad end malsat. Dog viste det sig, at
dette (hjulpet) Ia paent hgijt i forvejen ift. symptomerne blod i urin/affaring.

Symptomer pa kreeft Mal realiseret
Har set kampagnen 60-70% 78%/(64%)’
Heraf:
Har faet ny viden om symptomer pa kraeft 40% 60%/(58)%
@dget opmaerksomhed omkring symptomer ?% 44%/(35)%
Vil overveje at sgge leege ved symptomer 40% 53%/(50)%

. . - . . Stigning pa 10-
@get kendskab til udvalgte symptomer pa kreeft (blod i urin, blod i affering, vedvarende Stigning pa 30% 15%/stigning pa 8-
hoste) o

10%

Har eendret holdning/opfattelse som falge af kampagnen (overveje at sage laege ved 40% 539%/(50)%

symptomer)

** Fra relativt hgjt niveau pa 82% (blod i urin), 73% (blod i affering) og

"Mznd 55+/(befolkningen) og 62% (vedvarende hoste
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Input til fremtidige kampagner
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Fremtidige kampagner
Input

- Kampagnekonceptet virker — og kan med en raekke justeringer genbruges

Analysen viser, at kampagnen er velkommunikerende ift. den primaere malgruppe — og ogséa appellerer mere bredt til meend.
Det nuveerende kampagnemateriale vurderes saledes til i vidt omfang at kunne genbruges i naeste ars kampagne — med en
reekke justeringer.

- Forslag og overvejelser til justering af kampagnemateriale

Tv-spot: Spottet er meget velfungerende i sin nuveerende form — og kommunikerer bredere end til skurvogns-typen blandt
maendene. Tv-spottet udger med sin humor og feengende karikerede beskrivelse af meends tilgang til at tale om helbred og
leegebesag den steerkeste del af kampagnen og har traengt godt igennem til malgruppen bade ift. eksponering, modtagelse,
forstaelse og accept af kampagnens budskab. Det kan overvejes at taenke i nye situationer — men ift. en samlet
kampagnestrategi ber det overvejes at leegge kraefterne i justeringen pa de gvrige kampagnedele.

Annoncer: Teenk ift. annoncerne i at gen- aktivere modtagernes oplevelser fra tv-spottet ved at lade begge karakterer
optreede i billedet. Samtidig er et vaesentligt forbedringspunkt at skabe en klarere sammenhaeng til emnet kreeft — evt. med en
underoverskrift, hvor ordet 'kreeft’ indgar, som det er tilfeeldet pa plakaten. Bradteksten kan med fordel forkortes.

Plakat. Plakater naerleeses ikke. Derfor skal en plakat hurtigt kunne aftkodes af modtageren. Den kommunikative svaghed pt.
ved plakaten er, at overskriften er meget teksttung og at plakaten derfor ikke far signaleret klart, hvad kampagnen handler
om. Overvej at benytte kernebudskabet "Rigtige meend gar til leegen” som overskrift pa plakaten. Det indfanger essensen i
kampagnen — og fanger opmaerksomheden.

Folder: Folderen er ikke af den teksttunge slags, men den kvalitative undersg@gelse indikerer alligevel, at en del af den
primeere malgruppe — maend over 55 med kort uddannelse — star af pA maengden af tekst. Saet derfor mere klart og forenklet
fokus pa hovedbudskabet: Sag leege i tilfeelde af symptomer. Dette budskab kan sagtens baere folderen. Den farste side kan
med fordel forkortes eller helt udelades. Grundlaeggende er de vigtigste informationer for malgruppen eksemplerne pa
symptomer man skal veere opmaerksom pa koblet med kernebudskabet — den klare opfordring til at ops@ge leege i tilfeelde af
symptomer — som kommunikeres klart pa side 2.

Kampagne-site: Henvisningen til kampagne-site bar ggres tydeligere. Den kvalitative undersggelse viste, at ingen af
deltagerne umiddelbart lagde meerke til den.

ADVICEC © Copyright  11-2013



Fremtidige kampagner
Input

Distribution og eksponering
- TV-spottet er treengt godt igennem. Til gengeeld har ingen af deltagerne i de to fokusgrupper set de gvrige dele af
kampagnen — et manster som bekraeftes af posttesten.

Kampagnens egen preemis — at maend ikke kommer hos laegen nar de burde, bgr tages til efterretning ift.
distribution og eksponering omkring de gvrige kampagnedele. Der er en god sandsynlighed for, at meendene ikke
ser ikke materialet hos leegen — for de kommer der ikke.

| forhold til evt. fremtidige kampagner er det séledes et veesentligt overvejelsespunkt, hvordan materialet ift.
eksponeringen kan malrettes bedre til kontekster, hvor maendene befinder sig — i det offentlige rum og pa
arbejdspladser.
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Om undersggelsen

- Dataindsamlinger
- Praemaling
- Indsamlingsperiode: 20. — 26. februar 2013
- Malgruppe 1 (Meend 55-70 ar): 550 respondenter, veegtet i forhold til befolkningsfordelingen (ken, alder, region
& uddannelse).
- Malgruppe 2 (Nationalt repreesentativt 18-79 ar): 1234 respondenter (malgruppe 1 udger 15% af malgruppe 2),
vaegtet i forhold til befolkningsfordelingen (kan, alder, region & uddannelse).
- Postmaling
- Indsamlingsperiode: 3. — 15. april 2013
- Malgruppe 1 (Meend 55-70 ar): 559 respondenter, veegtet i forhold til befolkningsfordelingen (ken, alder, region
& uddannelse).
- Malgruppe 2 (Nationalt repreesentativt 18-79 ar): 1110 respondenter (malgruppe 1 udger 15% af malgruppe 2),
vaegtet i forhold til befolkningsfordelingen (kan, alder, region & uddannelse).

- Statistisk usikkerhed
- Malgruppe 1 (Maend 55-70 ar): +4%
- Malgruppe 2 (Danmarks befolkning 18-79 ar): £3%
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Hovedkonklusioner

- Flere end tre ud af fire maend i den primaere malgruppe mellem 55 og 70 ar (78%) har set kampagnen.

Naesten alle, som har set kampagnen, har set den i tv.

Flere i den prlmaere malgruppe end ift. befolkningen som helhed har set kampagnen, ligesom den primaere
malgruppe ogsa ligger hgjere ift. vurdering af relevans og ift. om kampagnen rykker ved holdninger til lzzgebesag
hvis de skulle opdage nogle af de symptomer, som naevnes i kampagnen.

Kampagnen har i hgj grad bidraget med ny og relevant viden. Postmalingen viser, at 60% i den primaere malgruppe
oplever, at kampagnen har givet dem ny viden om kreeftsymptomer.

- 44% i den primeere malgruppe svarer, at kampagnen i "hgj” eller "nogen grad” har faet dem til at overveje, om de
har symptomer, der burde undersgges af en leege. En tredjedel blandt alle adspurgte svarer, at kampagnen har faet
dem til at overveje om de selv, eller andre de kender har symptomer, der burde undersgges af en leege.

« 75% i den primaere malgruppe anser kampagnen som personligt relevant. 81% blandt alle adspurgte, som har set
kampagnen, angiver at den er relevant for deres omgangskreds, venner og familie. Hver tiende blandt dem, som har
set kampagnen, svarer, at de har talt eller skrevet med andre om kampagnen.

- 53% af meend i alderen 55-70 angiver, at de har eendret syn pa at sege leege hurtigst muligt, hvis de opdager et af
de symptomer som nasvnes i kampagnen.

- Danskerne er generelt interesseret i viden om symptomer pa kraeft og erkender generelt, at de mangler
viden. Knuder, haevelser, aendringer i modermeerker eller blod i aff@gring og urin er de mest kendte
symptomer

Flere end ni ud af ti vil tale med deres laege, hvis de oplever alvorlige symptomer. Unge, og i seerlig grad unge
kvinder, ville i hgjere grad end midaldrende og eeldre tale med deres familie eller venner om symptomerne. Blod i
urin og affering, samt knuder og heevelser opfattes som de mest akutte symptomer pa kraeft.

Halvdelen af danskerne svarer, at de altid vil sege laege ved alvorlige symptomer. Blandt maend mellem 55 og 70 ar,
som ligger i risikogruppen, vil syv ud af ti altid sgge lesege ved alvorlige symptomer.

- TV og familie, samt aviser, magasiner og blade er de primzere kilder til information om sundhed og symptomer pa
kraeft.
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Den primaere malgruppe ligger i risikogruppen

En stagrre andel af maend mellem 55
og 70 angiver at have faet stillet
diagnosen kreeft i forhold til hele
befolkningen. Yderligere oplever en
stgrre andel af denne gruppe, at deres
venner har faet stillet en
kreeftdiagnose.

Feerre blandt maend mellem 55 og 70
ar har oplevet, at deres
familiemedlemmer har faet stillet
diagnosen.

Har du eller naere venner eller familiemedlemmer faet
diagnosen kraeft?

9%
9%

Ja, mig selv
5%

5%

14%

18%
Ja, neere venner

12%
11%

45%
45%

Ja, familiemedlemmer
55%

56%

32%
27%
29%
29%

Nej

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

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Flertallet ved ikke nok om symptomer pa kreeft

78% i den primaere malgruppe svarer,
at de ved "noget, men ikke nok”, eller
"alt for lidt” om symptomer pa kreeft.

14% i den primeaere malgruppe svarer,
at de ved tilstraekkeligt om symptomer
pa kreeft. Her viser postmalingen en
lille stigning efter kampagnen til 20%.

- Vidensniveauet er forbundet med

ADVvVice

alder. Isaer opleves det som lavt i den
yngre del af befolkningen. Blandt
personer under 35 ar svarer 29%, at
de ved alt for lidt sammenlignet med
17 % blandt danskere over 35 ar.

Hvordan vurderer du din egen viden om symptomer pa
kraeft?

20%
0,
Jeg ved tilstraekkeligt 14%
17%

16%

58%
0,
Jeg ved noget, men ikke nok °9%
59%
56%
18%
0,
Jeg ved alt for lidt 24%
21%
25%

4%

Ved ikke SRS

4%

4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Betydelig stigning i andelen som opfatter blod
| urin og affaring som symptomer pa kraeft

« Det eriseer ift. symptomerne blod i urin og i affgring Hvilke af folgende, mener du, kan vaere symptomer pa
hvor der ift. Den primeere malgruppe og befolkningen

kraeft?
som helhed kan konstateres en stigning i

. . 0,
vidensniveauet. En uforklarlig knude eller haevelse _8%%’
0

* | postmalingen svarer henholdsvis 92% og 87% i den %
primaere malgruppe, at blod i aff@gring eller urin kan En eendring i den méde et modermaerke ser ud pa _égof’
veere symptomer pa kraeft. Det er en stigning pa 0

henholdsvis 10%-point og 14%-point ift. far S ”92%
kampagnen. Stigningen er hgjere end for befolkningen Blod i afforing iy 2,
som helhed. °

87%
+ |seer stiger kendskabet ogsa i den primaere malgruppe e

67%
til symptomet laengerevarende hoste eller haeshed (fra

62% til 74%) Ulorklaigtvesgtan _8%34’
%

- Det mest kendte symptom bade blandt den primeere 74%
malgruppe og befolkningen som helhed er en Uforkdarlig tresthed _%;%f’
uforklarlig knude eller haevelse og eller et uforklarligt o
veegttab, hvor mere end 9 ud af 10 kender til W74%
symptomer bade fer og efter kampagnen. Leengerevarende hoste eller hoshed ol

- Feerrest bade i den primaere malgruppe og Et sar der ikke heler -?2?5%%

befolkningen som helhed svarer, at et sar der ikke 57% °
heler (51-54%), uforklarligt bleghed (29%) og

uforklarlige svedture om natten (19-21%) kan veere Uforklarlig bleghed -%%
symptomer pé kraeft. %

+ Kvinder naevner gennemsnitligt flere symptomer (6,8) Uforklarlige svedeture om natten -ﬁ‘i’%
end maend (6,3) og danskere over 25 naevner 19%
gennemsnitligt flere symptomer (6,9) end yngre |  ovenstiend l ?
danSkere (5,8)_ ngen ar ovenstaenae ‘Zg
0% 25% 50% 75% 100%

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Flere end ni ud af ti i den primaere malgruppe ville tale med
deres leege, hvis de havde et eller flere af de naevnte

symptomer — kun fa vil tale med venner/familie

- Neesten alle i bade den primaere malgruppe

og i befolkningen som helhed svarer, at de
ville tale med deres laege, hvis de havde én
eller flere af de symptomer, som de neevnte.
Fire ud af ti ville tale med deres familie, mens
hver femte ville tale med venner eller familie.

- Maend mellem 55 og 70 ar, svarer i betydeligt

lavere grad (9%), at de ville tale med deres
familie, eller venner og bekendte i forhold til
den generelle befolkning.

- Kvinder ville i hgjere grad tale med deres

familie (45%) eller venner og bekendte
(25%), hvis de havde symptomer pa kreeft,
end meaend (35% & 12%).

- Tilsvarende vil danskere under 35 ar i hgjere

grad tale med familie (64%) eller venner og
bekendte (34%) end danskere over 35 ar
(30% & 12%).

Hvis du havde en eller flere af de naevnte symptomer, hvem
ville du sa tale med det om? (Vaelg gerne flere)

ili 32%
Familie 40%
41%
B
9%
Venner og bekendte 18%
20%
i
(]
Andet sundhedspersonale I
8%
2%
Jeg ville sandsynligvis ikke tale med nogen om det %‘:)//"
(]
2%
(]
Andre 1%
1%
0% 25% 50% 75% 100%

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Blod i affaring eller urin affgder det mest akutte
behov for laeegefaglig vurdering

* Flere end otte ud af ti ville s@ge leege inden for en uge, hvis de havde blod i urinen eller affgringen. Tre ud af fire ville sgge leege
inden for en uge, hvis de havde en uforklarlig knude eller haevelse.

* Flere end halvdelen af danskerne svarer, at de ville sgge laege hvis de hostede gennem leengere tid, eller hvis du havde et sar,
der ikke ville heles, mens flere end fire ud af ti ville s@ge leege inden for en uge, hvis de har fglt sig oppustet gennem leengere tid.

* Generelt er det feerre end tre ud af ti, som ville vente mere end 3 uger med at sgge leege, hvis de oplevede én af symptomerne.

* Andelen af danskerne, som svarer, at de ville sgge laege med det samme, hvis de havde én af symptomerne er 1-4% hgjere i
postmalingen i forhold til preemalingen. Til gengeeld er andelen af danskerne, som svarer, at de ville s@ge leege inden for en uge,
hvis de havde en af symptomerne faldet tilsvarende 1-5%, hvilket kan indikere, at flere har faet en opfattelse af at symptomerne
kreever akut handling. Forskellene er dog sa begraensede, at der grundet stikpravens statistiske usikkerhed ikke reelt kan
konkluderes at veere en effekt af kampagnen.

Ville du sege laege hvis? (alle danskere)

Du havde blod i urinen 60% PZENeTN B, w Jeg ville g til lege med d

Du havde blod i din affaring 55% 3% 10% B%3%

Du meerkede en uforklarlig knude eller haevelse 45% _
Du hostede gennem laengere tid 25% e T STNCT = Jeg ville ga til lege inden

Du havde et sar, der ikke ville heles 24% 2% 2% [asmn A%

Du folte dig oppustet gennem lzengere tid ®% o 26%  28% [ EeTNTE%

M Jeg ville ga til leege inden-

Du havde blod i urinen 59% 3% 8% %
Du havde blod i din affering 53% S 3% 9% B%s%

Du meerkede en uforklarlig knude eller haevelse 41% _ H Jeg ville ga til leege efter n
Du hostede gennem lzengere tid 22% 3% 24% [ETNTTe%

Du havde et sar, der ikke ville heles 22% % 9% [T A%
Du folte dig oppustet gennem lzengere tid 150 S et ST = Jeg ville sandsynligvis ikks

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Blod i affaring eller urin affgder det mest akutte
behov for laeegefaglig vurdering

* Omkring ni ud af ti blandt maend mellem 55 og 70 ar svarer, at de ville sage laege inden for en uge, hvis de havde blod i
affgringen eller urinen.

* Flere end tre ud af fire ville s@ge leege inden for en uge, hvis de meerkede en uforklarlig knude eller haevelse, mens flere end seks
ud af ti ville s@ge leege inden for en uge, hvis de havde hostet gennem leengere tid, eller havde et sar, der ikke ville heles.
Omkring halvdelen ville sage laege inden for en uge, hvis de havde fglt sig oppustet gennem leengere tid.

* Generelt er det feerre end hver femte, som ville vente mere end 3 uger med at sage leege, hvis de oplevede én af symptomerne.

+ Ligesom blandt den generelle befolkning er der i postmalingen en tendens til, at flere svarer, at de ville sgge laege med det
samme, hvis de oplevede ét af symptomerne i forhold til pree-malingen. £ndringen i fordelingen kan indikere, at flere blandt dem,
som i forvejen ville reagere pa symptomer inden for en uge har faet en opfattelse af at symptomerne kraever en mere akut
reaktion. Det er dog ikke muligt at konkludere at dette er en effekt af kampagnen.

Ville du sege leege hvis? (m, 55-70 ar)

Du havde blod i urinen 69% — ) o
Jeg ville ga til l,ege med d
Du havde blod i din affaring 64% 2% 8% BH%
Du maerkede en uforklarlig knude eller haevelse 51% _
Du hostede gennem leengere tid 33% 2% 1% RN A% M Jeg ville ga til lege inden

Du havde et sar, der ikke ville heles 31% s 2% SRS
Du folte dig oppustet gennem leengere tid 23% 2% 3% e

W Jeg ville ga til leege inden-

Du havde blod i urinen 64% _’o
Du havde blod i din affgring 59% 3% 1% %%
Du meerkede en uforklarlig knude eller haevelse 47% ST, m Jeg ville ga til leege efter n

Du hostede gennem lzengere tid 27% S s% 2% EHINTE%
Du havde et sar, der ikke ville heles 33% % 23% [SwNsy
Du falte dig oppustet gennem lzengere tid 24% IS 7o GOTNCTN = Jeg ville sandsynliguis ikks

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Flest vil rade deres familie til at sgge leege ved blod i affgring,
urin eller knuder og haevelser

- Flere end ni ud af ti bade blandt den primeere Ville du rade din familie eller venner til at sege lege ved
malgruppe og befolkningen vil rade deres nogen af felgende symptomer?
familie eller venner til at sage leege, hvis de

oplever blod i affaringen eller urinen, eller en o _
uforklarlig knude eller heevelse. Blod i affarringen 9

- Ligeledes vil flere end tre ud af fire bade
blandt den primaere malgruppe og
befolkningen vil rade deres familie eller
venner til at sgge leege, hvis de hoster Blod i urinen
igennem leengere tid, eller hvis de har et sar,
der ikke vil heles.

En uforklarlig knude eller haevelse

Et sar der ikke vil heles
- Flere end halvdelen svarer, at de ville rade
deres familie eller venner til at sgge leege, _
ved fglelse af oppustethed gennem leengere Hoste gennem |zngere fid
tid.
- En procent eller feerre svarer, at de ikke ville "¢ #f oppusteihed gennemizngere fid
rade deres familie eller venner til at sgge o
lzege ved nogen af symptomerne. ingen af ovenstéende 0%
1%
0% 25% 50% 75% 100%

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Den primaere malgruppe angiver selv at have
fokus pa at sgge leege i tilfeelde af symptomer

Blandt meend mellem 55 og 70 ar angiver syv ud Hvilke af falgende begrundelser kunne fa dig til at vente

af ti i bade praetest og posttest, at de altid ville ga o 4 "

til lzege, hvis de opdagede et symptom, som med at ga til Izge? (Valg gerne flere)
potentielt kunne veaere alvorligt. For befolkningen

som helhed ligger tallet lavere (49%).

Det er en vaesentlig starre andel blandt den

generelle befolkning end den primaere malgruppe, : 125
som svarer, at de er bange for at spilde lsegens 28%
tid, eller har for travlt til at tage sig tid til at ga til 1%
lzegen. 16%
Kvinder (34%) og 18 til 35-arige (49%) svarer | 7%
hgjest grad, at de ville vaere bange for at spilde 7o
leegens tid. Tilsvarende svarer kvinder (11%) og 6%
18 til 35-arige (18%) i hajest grad, at de ville 175
synes, at det var pinligt at ga til leegen og 13 til 35-
arige (31%), at de har for travit til at tage til Igj
laegen. 8?
4%
4%
6%
9%
G

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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TV er den primaere kilde til informationer om sundhed og
symptomer pa kreeft

Hvorfra har du primaert din information om sundhed, fx symptomer pa
kraeft? (Valg gerne flere)

Blandt maend mellem 55 og 70 ar angiver syv ud 73%
af ti, at tv er deres primeaere kilde til information Tv _57@/1/6-9 °
om sundhed og symptomer pa kreeft. Blandt den °

generelle befolkning svarer seks ud af ti, at TV er Familie _%%}

deres primeere kilde til information om sundhed

og symptomer pé kraeft. Aviser, magasiner og blade —M%%
Blandt maend mellem 55 og 70 ar er det flere end Venner, kolleger ‘“343)%
seks ud af ti, som primaert far information fra 17
aviser, magasiner og blade. Halvdelen af Internet og nyhedsbreve f.{g%
danskerne svarer, at de primeert far deres i
information fra familie eller aviser, magasiner og Egen laoge IR 51 370
blade. senes 2430,
i 25957
Kvinder far i hejere grad deres viden fra venner, Radio %-
kolleger (45%) og familie (57%) end maend (35% . 10%
& 47%), mens meend i hgjere grad far deres viden Pa apotelet ‘}E‘L/
o) 1 0, 0

fra TV (65%) end kvinder (57%). Min arbejdsplads ‘ﬁ%‘@

- Unge (18-35 ar) far i hgjere grad deres viden fra 0
familie (59%) og venner/kolleger (49%) end Plakater og reklamer udenfor -li%%
midaldrende (36-55 ar) (49% & 39%) og eeldre By
(49% & 34%). Aldre far i hgjere grad deres viden Kommunen gé
fra TV (69%) og aviser og blade (64%) i forhold til B
midaldrende (62% & 51%) og unge (51% og Andet gﬁvﬁj
35%). o

Ved ikke %%
(]

0,
Jeg far ikke information om symptomer pa kreeft ﬁg%
Yo

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

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Stor interesse i viden om symptomer pa kreeft — iseer i den

primaere malgruppe

ADVvVice

Flere meend mellem 55 og 70 ar svarer,
at de i hgj grad er interesserede i viden
om symptomer pa kreeft i forhold til den
generelle befolkning.

Naesten ni ud af ti blandt den danske
befolkning svarer, at de i nogen eller hgj
grad er interesserede i viden om
symptomer pa kreeft.

Flere kvinder (91%) end maend (82%)
svarer, at de i nogen eller hgj grad er
interesseret i symptomer pa kreeft.
Tilsvarende svarer flere &ldre (90%) end
unge (81%) at de i nogen eller hgj grad er
interesserede i symptomer pa kreeft.

I hvor hej grad er du interesseret i viden om symptomer pa
kraeft?

_%
; 44%
| hgj grad 36%

38%

_%
49%
| nogen grad 50%
50%
‘%
: 6%
I ringe grad 9%

10%
ﬁ%
: 1%
Slet ikke 2%

1%

[%
: 1%
Ved ikke 2%

2%

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

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Stor interesse for offentlige myndigheders

informationer om sundhed — isaer i den primaere malgruppe

Mand mellem 55 og 70 ar svarer oftere,
at de i hgj grad er interesserede |
offentlige myndigheders informationer om
sundhed.

Knap ni ud af ti blandt danskerne svarer,
at de i nogen eller hgj grad er
interesserede i offentlige myndigheders
informationer om sundhed.

Kvinder (90%) er generelt mere
interesserede i informationer om sundhed
i forhold til maend (84%). Aldre (93%) er
generelt mere interesserede i sundhed
end unge (83%).

| hvor hgj grad er du generelt interesseret i offentlige
myndigheders informationer om sundhed?

_3%
; 44%
| hgj grad 36%

36%
_
49%
| nogen grad 51%
52%
m
: 6%
I ringe grad 10%

9%
[%
: 1%
Slet ikke 2%

2%

?
: 0%
Ved ikke 1%
1%
30% 40% 50% 60%

0% 10% 20%

Preemaling (alle) M Postmaling (alle) M Praemaling (m, 55+) M Postmaling (m, 55+)
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Kampagnen har seerligt opnaet eksponering i den primaere
malgruppe og blandt maend i det hele taget

- Flere end tre ud af fire blandt meend Kan du huske at have set denne kampagne inden for den
mellem 55 og 70 ar (78%), har set seneste maned?
kampagnen.
78%
- Knap to ud af tre (64%) blandt den Ja »

danske befolkning svarer, at de har
set kampagnen.

18%

- Méeend (67%) har i hgjere grad set e
kampagnen end kvinder (60%) og 32%
eeldre (74%) i hgjere grad end
midaldrende (67%) og unge (48%).

4%
Ved ikke/Husker ikke
4%

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

Alle M Meend (55-70 &r)
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Flest har stiftet bekendtskab med kampagnen

pa TV
Hvor har du set eller hort noget til kampagnen? (Valg gerne

Blandt dem, som har set kampagnen, flere steder)
svarer 95% blandt den primaere o
malgruppe, at de har set kampagnen ” 4%
pa TV. Det samme tal geelder for 16%
befolkningen som helhed. o
16% i den prlmaere malgruppe har set 11231
kampagnen pa nettet eller i annoncer | S et %% -
aviser og blade. Det samme geelder 7%
for 12% i befolkningen. e
Feerre end hver tiende i savel den 6f
primaere malgruppe som befolkningen 5%
neevner at have set kampagnen andre ... e o s o 2%
steder. "

1%

Pa hjemmesiden erdetkraeft.dk o
1%

0,
Plakat eller pjece hos kommune 2 A’
1%

0,
Andre steder 1%
0%
2%
2%

0% 25% 50% 75% 100% 125%

Husker ikke hvor

Alle M Meend (55-70 &r)
n: alle (710), m55+ (438)
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Kampagne med bred relevans — men seerligt for den primeere

malgruppe

ADVvVice

60% blandt maend i den primeere
malgruppe som har set kampagnen
svarer, at de i nogen eller hgj grad har
faet ny viden om symptomer pa kreeft
gennem kampagnen, hvilket er en
smule flere end den generelle
befolkning.

75% af de meend mellem 55 og 70,
som har set kampagnen svarer, at de i
nogen eller hgj grad synes at
kampagnen er relevant for dem. 69%
blandt den generelle befolkning svarer
dette.

I hvor hgj grad har kampagnen givet dig ny viden om symptomer pa

kraeft?

; 14%

| hgj grad 13%
46%
| nogen grad 45%
| ringe grad 225;{; Meend (55-70 ar)
(]
Alle

Slet ikke 14%

15%

; 2%
Ved ikke 3%

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% (710), m55+ (438)
| hvor hgj grad synes du, at kampagnen er relevant for dig?

29%

| hgj grad 24%
46%
| nogen grad 45%
| ringe grad L Maend (55-70 &r)
(]
Alle
Slet ikke S%

7%

: 3%
Ved ikke 39,

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45A’n§gma (710), m55+ (438)
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Naesten halvdelen i den primaere malgruppe, som har
set kampagnen, svarer, at den har faet dem til at

overveje at blive undersggt

ADVvVice

81% i savel den primeere malgruppe som i
befolkningen som helhed, der har set kampagnen
svarer, at den i nogen eller hgj grad er relevant
for deres omgangskreds.

Flere end fire ud af ti blandt de meend mellem 55
og 70 ar, som har set kampagnen svarer, at den i
nogen eller hgj grad har faet dem til at overveje
hvorvidt de har symptomer, der burde
undersgges af en laege. Dette er omkring hver
tredje blandt den generelle befolkning.

Blandt de maend, som har set kampagnen, svarer
44%, at kampagnen har faet dem til at overveje
om de har symptomer, der burde undersgges.

Kampagnen rammer isaer de lavere uddannede.
Kampagnen har faet fire ud af ti (40%) af de
danskere, som har en grundskoleuddannelse eller
en erhvervsuddannelse til at overveje om de
burde undersgges. Kampagnen har faet hver
fierde (26%) blandt danskere med gymnasial eller
videregaende uddannelse til at overveje dette.

| hvor hgj grad synes du kampagnen er relevant for din omgangskreds,
venner og familie?

34%

| hgj grad 349
47%
| nogen grad 47%
| ringe grad 8;; Meend (55-70 ar)
(]
Alle
; 2%
Slet ikke 3%
Ved ikke 10%

8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

ool (710), m55+ (438)
I hvor hgj grad har kampagnen faet dig til at overveje, om du har
symptomer der burde undersgges af en laege?

15%

| hgj grad 1%

29%
| nogen grad 24%

25%

Meend (55-70 ar)
28%

Alle

I ringe grad

; 29%
Slet ikke 35%

; 1%
Ved ikke 3%

0% 10% 20% 30%

0,
n?‘gﬁ‘é (710), m55+ (438)
11-2013
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Kampagnen seetter refleksioner i gang ift. om familie

og venner har symptomer som burde undersgges af en leege

- Blandt meend mellem 55 og 70 ar, som har
set kampagnen, svarer flere med fire ud af ti
(42%), at den i nogen eller hgj grad har faet
dem til at teenke pa om andre, som de
kender, har symptomer, der burde
undersgges af en leege. Det er flere end
befolkningen som helhed (36%).

- Hver tiende blandt dem, som har set
kampagnen, svarer, at de har talt eller
skrevet med nogen om kampagnen.

- Det er specielt de unge (14%), der har talt
eller skrevet med nogen om kampagnen,
mens det i mindre grad er tilfeeldet for de
midaldrende (6%) og eeldre (10%) og maend
har i hgjere grad talt eller skrevet med nogen
om kampagnen (13%) end kvinder (7%).

ADVvVice

| nogen grad

I ringe grad

I hvor hgj grad har kampagnen faet dig til at teenke pa om andre, som du

kender, har symptomer, der burde undersgges af en laege?

10%

| hgj grad
2j gra 8%

32%
28%

2%?/% Maend (55-70 ar)
° Alle

. 21%
Slet ikke 8%

10%

Ved ikke 9%

0, 0, 0, 0, 0,
0% 10% 20% 30% n o1 (710), m55+ (438)
Har du talt eller skrevet med nogen om kampagnen?

11%
10%

0,
Nej 86% Meend (55-70 ar)

88% Alle

0,

Ved ikke/Husker ikke

3%

0, 0, 0, 0, 0, 0,
0% 20% 40% 60% 80% n1:0£|{§ (710), m55+ (438)
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Halvdelen i den primaere malgruppe har eendret syn pa

at sgge laege hurtigst muligt som faglge af kampagnen

Det er iseer den primaere malgruppe
og danskere med grundskole eller
erhvervsuddannelse, som har aendret
syn pa at sgge leege hurtigst muligt
(53%) hvis de opdager et af de
symptomer, som naevnes i
kampagnen. Det samme tal er for
danskere med gymnasial eller
videregaende uddannelse 46%.

Flere end ni ud af ti i bade primaer
malgruppe og befolkningen svarer, at
de generelt opfatter budskaber fra
Sundhedsstyrelsen som troveerdige
eller meget troveerdige.

I hvor hgj grad har kampagnen a&ndret dit syn pa at sgge leege hurtigst
muligt, hvis du opdager et af de symptomer, som navnes i kampagnen?

19%

| hgj grad
2j gra 16%

34%

| d
nogen gra 34%

20% Maend (55-70 ar)

I ringe grad o
20% Alle

25%

Slet ikk
et ikke 7%

: 10%
Ved ikk
ed ikke 3%

0 9 9 0 i
0% 10% 20% 30% 3 (710), m55+ (438)

Hvor trovaerdigt opfatter du generelt budskaber fra Sundhedsstyrelsen?

46%

Meget troveerdig 46%
(]

49%

Trovaerdig 48%

4% Maend (55-70 ar)

Mindre troveerdig 49%
(]
Alle

Ikke troveerdig 1%/%
(]

: 1%
Ved ikke 2%

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45A>n§gma (710), m55+ (438)
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Kampagnen er opmaerksomhedsskabende,

iInformativ og skaber efterteenksomhed

ADVvVice

Hver femte svarer, at der er noget, de i seerlig
grad har lagt meerke til i ved
Sundhedsstyrelsens kampagne om symptomer
pa kreeft.

Stor ros til kampagnens tilgang til emnet og
evne til at skabe opmaerksomhed.
"Autensitet og og jordnaer beskrivelse”

"Den bringer tabuer ud i det abne”

*Trods det alvorlige emne sgger TV-spots at bringe
tingene ud i det abne”

"At budskabet var klokkeklart og jeg forstod med det
samme, hvad budskabet var. Skabte
eftertaenksomhed om emnet’

"Det seerlige fokus pa at fa maend til at ga til laegen.
Et relevant fokus, da det tit er dem der er
tilbageholdende med at ga til leegen”

Er der noget ved Sundhedsstyrelsens kampagne om symptomer pa
kraeft, som du i seerlig grad har lagt maerke til?

18%
20%

Ja

Nej 68% Mzend (55-70 ar)

66% Alle

15%
14%

Ved ikke

0% 20% 40% 60% 80%
n: alle (710), m55+ (438)

Mange naevner, at de er blevet
opmaerksomme pa symptomer, som de ikke
tldllgere havde kendskab til.

"Det med blod og affering i urin’

”Vidste ikke at langvarig hoste kan veere tegn pa
kreeft’

"De fleste symptomer var jeg ikke klar over kunne
veere symptomer pa kreeft”
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KPI pa primaer malgruppe/befolkningen

1
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44%
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Kampagnesite
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Trafik pa erdetkraeft.dk

- En opggrelse fra Google Analytics viser, at kampagnesitet i perioden 18/3 til 8/4 2013 i alt
har haft 6.455 besggende, der i gennemsnit har besaggt hjemmesiden i 1,18 minutter.

Forside Nyhedscenter Udgivelser Job og karriere Om styrelsen English

Sqﬁr'ndhedsstyrelsen

Emneoversigt | Mest laeste emner | Emner alfabetisk

Forside / Sundhed og forebyggelse / Kampagner / Kampagnen: "Rigtige maend gar til la=gen”

Kampagner
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Kvalitativ undersagelse i malgruppen

ADVvVice 35



Om den kvalitative undersggelse

- Fakta om fokusgruppen

Fokusgruppen afdeekkede falgende emner:

Fokusgrupperne blev gennemfgrt den 18/04 2013
Der blev afholdt to fokusgrupper. + Viden og holdninger ift. Symptomer og kreeft
Gruppe 1 bestod af 7 meend i alderen 55-69 ar (primeer + Budskab og relevans

malgruppe). Gruppe 2 var blandet pa ken og bestod af 3 meend
og 5 kvinder i alderen 20-63 ar (sekundeer malgruppe).
Deltagerne er rekrutteret gennem spargeskemaet i posttesten
ud fra at have angivet, at de gerne vil deltage i en fokusgruppe.

* Henvendelsesform
+ Kampagneelementer

 Effekt og motivation

Folgende kampagneelementer blev testet:

Annoncer og plakat Folder

Vigtige . ae
symptomer, der VIgt'ge
kan vzre tegn symptomer,

pa kreeft. der kan vare

tegn pa kraft.
- har du nogen af dem,

ber du ga til lzgen
med det samme.

7R - . i
T y Ry J
[
" X o =
- : \ Sundhedsstyrelsen # Y
il . - L= 1} {
- . . G 0
LA . \
) -y = 1 il \ V
eler :

O Ho Q) m <
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Kvalitativ undersggelse — konklusioner

Linjeme frafokusgruppen kan samies i feigende pointer
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Holdninger ift. helbred og laegebesag

- Helbred er ikke noget, mand taler om

De mandlige deltagere i begge grupper er enige om, at helbred er svaert Jeg er 0gsé Iidt tilbageholdende med at ringe til

min laege. M8ske Igser det sig selv. Mand 59 &r.
at tale om blandt maend, og at det overskrider personlige graenser. Det

. . Ja det er rigtigt nok, det taler maend ikke om. Det
er bade sveert at abne op og at Iytte. holder man for sig selv. Der skal virkelig veere

. . . . noget galt, hvis jeg siger noget. Og s§ er det da
Den overordnede holdning blandt meendene er, at de nadigt vil veere til forst tre uger efter, det begynder at gore ondt.

besveer eller modtage for meget ungdig opmaerksomhed. Endvidere Mand 69 &r

agnsker de heller ikke at sparge ind til andre maends helbred i usikkerhed Det kan veere sveert at lukke op for posen. Det kan
omkring at skulle handtere evt. darlige nyheder. 3ig/5iik"eazg<ea2‘;for£ ‘Zfef’gigeuor]”;d‘igz;e;;”:;srgi%2”;"
Flertallet af meendene i begge grupper tilkendegav dog, at de taler med Mand 42 &r.

henholdsvis deres koner eller madre om helbred. Jeg sporger aldrig til helbred, jeg gider ikke hore

om det, taenk hvis de begyndte at forteelle en
masse. Mand 60 &r

. Laage bGSﬁg prioriteres ikke Jeg tror at maend har behov for at blive presset til
. . . leegen. Maend tager simpelthen ikke til laegen.
Deltagernes erfaring er, at meend kan ga med symptomer i en laengere Konen eller moren skal skubbe en hele vejen. Mand
periode, far de kontakter leege. Tilkendegivelserne i gruppen indikerer, at 31ér
der er flere arsager til, at maend har det sddan med leegebesag. ng snakkede med min kone. I-éun synes ogs§ jeg
. . r for lidt til laegen. Mand 60 ar
Herunder frygt — hvad man ikke ved har man ikke ondt af — og at g g
problemet "maske laser sig selv”. Denne er relevant for os 'kvinder, fordi vi er
omsorgspersoner s8 at sige, s8 skal ogs§ mindes
Det kreever saledes et ekstra skub fra enten kaereste, kone eller mor, far om at vi skal huske at sparke vores mandlige

. familiemedlemmer af sted. Kvinde 32 &r.
man som mand kommer af sted til leegen.
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Kampagnens budskab og relevans

- Budskabet gar klart i gennem

Ironien i "Rigtige maend afkodes straks, og budskabet
afleeses som en opfordring til meend om at sgge leege, hvis
de oplever symptomer, der kan fgre il kreeft.

- Steerk relevansoplevelse i bade primar og sekundar

ADVvVice

malgruppe

Blandt deltagerne i den primaesre malgruppe blev der oplevet
stor genkendelighed i forhold til problemstillingen maend,
helbred og leegebesag — og der var bred enighed om, at
kampagnen og dens budskab er henvendt til dem og er
relevant som et venligt skub” mod at tage helbred og
symptomer alvorligt.

Den sekundaere malgruppe i gruppe 2 tilkendegav, at
kampagnen ogsa taler til dem. Masndene i gruppen i alderen
20-40 ar kunne ogsa relatere til problemstillingen. Kvinderne
i gruppen ansa kampagnen som en relevant reminder om,
om at det er ngdvendigt at patage sig den vigtige rolle i
forhold til at opfordre de maend, de relationsmeessigt er taet
pa, til at sege laege, hvis det er nadvendigt.

Det er squ ikke sjovt at blive mindet om det. Men det er jo nok
ngdvendigt. Mand 66 &r

Vi skal vaekkes op. Det er godt, at man opfordrer maend til at
ga til legen. Mand 55 ar.

Man skal ikke veere en tgsedreng og vente. Man skal tage sig
sammen og komme af sted. Mand 69 ar.

Udsagnet er jo en modseetning til virkeligheden. Den prikker til
os. Det er ironisk. Mand 59 ar

Den er blevet aktuel, man er blevet mere bevidst om alle de
symptomer, der er. Sa den giver lige det sidste skub. Mand
20 ar.

Den er ogsa relevant for mig, min mand kommer ikke af sted,
hvis jeg ikke tager styringen. Kvinde 52 ar

De symptomer bliver ved med at kagre rundt i mit hoved. Bade
i forhold til mig og mine venner. Mand 20 ar

Maend skal opretholde en facade, man snakker ikke bare om

sadan noget, men den her kampagne, kunne gare det til et
taleemne, og sa vil det veere lettere. Mand 20 ar.
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Kampagnens henvendelsesform

ADVvVice

Humoren skaber opmarksomhed, understotter
accept af budskabet — og vaekker eftertanke

Den tgrre, humoristiske tilgang rammer plet ift. den primaere
malgruppe. Humoren fungerer som en helt afggrende

lzftestang for malgruppens modtagelse og accept af budskabet.

Deltagerne i begge grupper gav udtryk for, at kampagnen med
sin humoristiske henvendelsesform har den rette balance i
forhold til at ga ind og understette accepten af budskabet.

Meldingerne fra grupperne indikerer saledes, at humoren er
doseret i sa tilpas afdaempet en form, at alvoren kan treenge
klart igennem - og at man(d) mere efterlades med en fglelse af
efterteenksomhed end morskab.

Den afbildede situation mellem meendene i tv-spottet og den
markante ironiske holdning der gennemgaende udtrykkes i
kampagnen om at "det skal bare arbejdes veek”, opleves af
maendene som en kraftigt karikeret fremstilling af noget meget
genkendeligt ift. meends og deres egen tilgang til helbred og
laegebes@g. Og netop fordi spejlbilledet er sa karikeret, giver
det anledning til efterteenksomhed for flere af meendene ift.
deres egen made at forholde sig til helbred, leegebesag og at
drgfte dette med andre meaend.

Den typiske platte mandehumor tiltaler mig. Jeg
kender den alt for godt. Den saetter nogle tanker i
gang hos mig. Mand 42 &r.

Det er en meget usympatisk arbejdsgiver. Det er
humoristisk. Det er rigtig godt med den
opremsning af symptomer. Det er vigtigt, at det
kommer ud. Mand 31 &r.

Jeg synes det rammer rent plet. Jeg arbejder p&
byggepladser, det er lige praecis sdan, tonen er.
Den er rigtig godt lavet i forhold til m8igruppen.

Mand 42 &r

Jeg synes, den er rigtig god, Jeg har ogs§ snakket
med vennerne om den, den er hammer sjov. Men
jeg ved ikke, om den er realistisk, jeg ville ikke
turde at lukke op for en chef. Men den saetter nogle
tanker i gang. Mand 20 &r.

Den er meget bedre end de reklamer, hvor de viser
skraekscenarier. Den er informativ. Det er noget af
det bedste, Sundhedsstyrelsen har lavet. Mand 60
&r.
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Kampagneelementer: Tv-spot

- Fanger opmarksomheden og kommer klart i gennem
med budskabet

Det er s8dan en roligt tempo i forhold til typiske

ADVvVice

Tv-spottet er det kampagneelement som affgdte de mest positive
tilkendegivelser i begge fokusgrupper. Situationen mellem de to
maend opleves pa én gang som morsom og sergelig. Den
arketypiske mande-holdning til helbred og leegebesag seettes pa
spidsen med et glimt i gjet — og det slar budskabet fast.

Spottet kommunikerer klart og formar samtidig at fange
opmaerksomheden med sit rolige tempo, men stemningsmaessigt
steerke spaendingsfelt mellem de to maend.

Den afsluttende voice over heefter respondenterne sig ikke ved.
Det er indtrykket fra situationen mellem de to maend i skurvognen,
der star tilbage.

At samtlige deltagere i begge grupper tilkendegav, at de kunne
huske at have set tv-spottet far — og forbandt det med symptomer
pa kreeft, vidner om hvor effektfuldt spottet fungerer rent
kommunikativt.

Et provokerende, men venligt skub

Tonen opleves som underspillet provokerende, og vurderingen fra
deltagerne er, at provokationen er ngdvendig for at give det skub,
der skal til.

reklamer, det ggr at jeg stopper op og teenker, de
har nok noget vigtigt p§ hjertet. Den rammer plet i
forhold til at man lytter.

Det afsluttende stempel og stemmen, det er et
godt punktum for reklamen og humoren. Det ggr,
at reklamen virker. Mand 31 &r.

Jeg synes den rammer meget rigtigt. Ham
arbejdsgiveren gider ikke hgre om det, den anden
har brug for at snakke. Det kan jeg da godt nikke
genkendende til. Mand 60 &r.

Jeg ville gnske der var mere information, frem for
den platte humor. Men jeg tror den virker p&
meend. Kvinde 32 &r.

Der skulle vaere en reklame mere, men det skal
veere et helt andet sted. Men gerne med de samme
personer. Det skulle vaere nogle andre typer, s8
man rammer mere bredt. F.eks. i en svgmmehal.
Mand 55 &r.

Det er humoren der ggr, at man kan identificere sig
med det. Selv om man ikke har siddet der og
arbejder et helt andet sted, s§ kender man god
situationen, Vi har alle sammen siddet i en
skurvogn selvom man ikke har siddet i en
skurvogn. Vi kender situationen, vi kender
relationen. Mand 55 &r.
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Kampagneelementer: Annonce

ADVvVice

Sveaer for leserne at afkode umiddelbart

Flere deltagere vurderer, at annoncen ikke ville fa dem til at
stoppe op, hvis de mgdte den i et blad til trods for den
indledende benaevnelse af et markant symptom som "blod i
affaringen”.

Meldinger fra flere af deltagerne indikerer, at det kan veere
sveert for lzesere umiddelbart at afkode annoncen i sig selv
som omhandlende symptomer pa kreeft.

Afkodningen af annoncen, afhaenger meget af, om laeseren
har set tv-spottet og kan lave en kobling til dette.

Henvisningen til kampagne-sitet fremgar ikke tydeligt nok i
annoncen. Kun fa haeftede sig saledes ved henvisningen.
Meldingerne fra flere meend bade fra den primaere
malgruppe og de yngre maend i gruppe 2 var dog, at de godt
kunne veere interesserede i at tjekke sitet for yderligere
informationer om kreeftsymptomer.

Det kunne lige s8 godt veere en fagforening der
smed det op, LO 3F, det er pga. billedet. Mand 55
&r

Hvis man nu bytter om p§ teksten, s rigtige
meend stod gverst, s& vil den fange. Og hvis s& det
med blod stod nederst. Mand 66 &r

Der mangler noget, der fanger blikket. Mand 69 &r.

Jeg heefter mig ved sloganet, det er lige i gjet.
Kvinde 28 &r.

Det er meget generelt for maends tankegang, det
er ikke branche specifikt, s§ alle kan veere med.
Mand 31 &r.

Den hjemmeside der st8r, den haeftede jeg mig
ikke ved p8 reklamen den har jeg har aldrig set for.
Den kunne jeg godt finde p§ at g8 ind og tjekke.
Mand 20 &r.
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Kampagneelementer: Plakat

- Genkendelighed i forhold til tv-spottet
Der er for meget tekst i overskriften, til a jeg ville
Afbildningen af begge karakterer fra tv-spottet medvirker til stoppe op. Man kan ikke nd at leese alt det. Der

. . kunne godt st§ blod i afferingen? Som det eneste.
starre genkendelighed end i annoncen. S8 ville jeg da teenke over det. Mand 20 &r.

Samtidig bemaerkes det, at markering af symptomer og Den skal ikke haenge ved leegen, den skal haenge i

Sundhedsstyrelsen afsender far plakaten til at signalere bybilledet, s& man fér oje p& den. Mand 42 &r.

tydeligere end det er tilfaeldet i annoncen, at der er tale om Igen hvis rigtige maend stod gverst. S8 ville jeg

en sundhedskampagne og til at kommunikere tydeligere stoppe op. Mand 66 &.

omkring emnet end annoncen. Jeg synes den er bedre en den lille annonce, fordi
der st8r det kan vaere kreeft. Budskabet et

Flere mener dog, at der er for meget tekst i overskriften, tydeligere. Mand 61 &r.

hvilket kan gere det sveert hurtigt at afkode emne og Plakaten taler mere til os, der st&r 0gs& to

budskab, hvis man blot sa plakaten hurtigt. symztggvgr, s& forst§r man hvad det handler om.
Man r.

Den fanger, fordi de begge to er med, der er en
ping-pong, og s8 kan man genkende dem. Mand
59 &r.
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Kampagneelementer: Folder

ADVvVice

Informativ folder med vigtigt indhold

Folderen opleves som en god understgttelse til de gvrige
kampagneelementer i og med, at den formar at uddybe
kampagnens budskab og virke informativ samtidig med, at
den holder den gennemgaende tone og henvendelsesform.

Indholdet vurderes af samtlige deltagere som relevant og
informativt. Iseer fremhaeves det som positivt, at der listes
forskellige symptomer op.

Flere af meendene fra den primeere malgruppe gav dog
udtryk for, at meengden af tekst er for stor til, at de ville have
lyst til at give sig i kast med at leese folderen. Indledningen
er for lang. De vigtigste oplysninger er den direkte opfordring
til at ga til leege pa side 2.

Som det var tilfeeldet ift. annoncerne og plakaten opdager
kun fa henvisningen til kampagne-sitet.

Jeg er enig. Den virker formanende, jeg teenker ja
ja, det er godt og leegger jeg den fra mig. Jeg
leeser den farst n8r jeg er hos laegen. Mand 20 &r.

Jeg synes folderen er meget god. Der kommer flere
symptomer p8, men indledningen er for lang, der
er for meget tekst. Man kunne skaere meget fra.
Der skulle kun st§ symptomer og det er bedre at
g8 til leegen en gang for meget end en gang for
lidt. Mand 31 &r.

For mig er det rigtig godt, at f§ de symptomer af
vide. Der mangler en opfordring i folderen. Mand
42 &r.

Der st8r alt for meget i den, jeg ville ikke lzese den.

Man ved jo ogs8 godt meget af det. Det er

maengden af tekst. Der st8r alt for meget og det er

gor smé&t. Det med symptomerne er fint. Mand 64
r.

Det med symptomerne skulle have st8et p§ side 2.
Symptomerne er vigtigere for mig end at jeg bliver
gjort opmaerksom pé8 at jeg hurtigt kan komme til
leegen. Jeg forventer da at jeg kommer hurtigt til,
hvis det er alvorligt. Mand 55 &r.

Den plakat du havde for, der kreever det noget
gennemtaenkning. Den her folder er rigtig god til at
folge op p& plakaten. Den burde ligge alle steder.
Jeg kan rigtig godt lide den. Den er paent lavet og
overskuelig. Mand 69 &r.
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Effekt og motivation

ADVvVice

Grundlag for ny viden og eftertanke

- Flere deltagere oplever konkret, at kampagnen har udvidet deres
kendskab til symptomer pa kreeft. Nogle overraskes over omfanget af
forskellige symptomer, der kan veere relateret til sygdommen og giver
udtryk for, at det giver stof til eftertanke.

Potentiale for samtaler, eftertanke og handling

- Der er bred enighed om, at kampagnen rammer hovedet pa semmet i
forhold til mange meends tilbageholdenhed, nar det geelder
laegebes@g og ift. at handle pa symptomer.

- Flere af maendene i den primaere malgruppe giver udtryk for at idet
kampagnen saetter denne tendens pa spidsen skaber det for dem et
udgangspunkt for eftertanke ift. dem selv og et venligt skub mod at
reagere pa egne og andres symptomer.

- Der er i begge grupper indikatorer pa, at kampagnen er en effektiv
samtalestarter. Flere giver saledes udtryk for, at kampagnen har givet
anledning til samtaler. Fgrst om humoren, dernaest om den sandhed
omkring meend og helbred, som kampagnen kommunikerer — og i
enkelte tilfeelde om at det er afggrende at sgge laege hurtigt, hvis der
opdages symptomer.

- Og netop i kraft af humoren bemaerkes det ogsa, at kampagnen kan
fungere som en indgang til at af-tabuisere emnet for meend og hjeelpe
til at tage et sveert emne op mellem maend — og mellem masnd og
deres pargrende — familie, koner og venner.

Folderen siger, du er velkommen forbi. Det er godt,
man kan godt veere lidt tilbageholden, man vil ikke
veere i vejen. Mand 55 &r.

0gs§ det med hvis en kollega der har nogle
symptomer, s8 kan jeg da ogs8 se nu, at man lige
skal g8 hen og sige, tror du ikke lige du skal til
laegen. Mand 59 &r.

Det kan veere at kampagnen kunne ggore det sidste
for at skubbe folk af sted. Det gor ogs§ at flere
kommer til at snakke om kraeft og symptomer, og
det tror jeg vil medvirke mulige s&endringer hos
meaend. M&ske de vil bruge lzegen mere hyppigt. Og
bare det, at de viser, at det er acceptabelt at g4 til
laegen, jamen s& g8r det m8ske ikke ud over
stoltheden. Kvinde 63 &r.

Jeg er tilbgjelig til at sige ikke efter rigtige maend.
Rigtige maend g8r Ikke til leegen. M&ske man skulle
skrive ikke og lave en fed streg hen over. Det ville
provokere mere. S8 bliver det tydeligere, at der
skal en holdningsaendring til. Det ville lyse op. Jeg
synes de provokerer for lidt. Den er for neutral.
Hvis der nu havde veeret et stort rgdt kryds hen
over ikke til laegen. Mand 20 &r.
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