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» OM RAPPORTEN

Denne rapport er en analyse af:

1) Dokumenterede adfardsandringer som fglge af SST’s egne forebyggelseskampagner
2) Den eksisterende viden om forebyggelseskampagners effekt

Effekten af forebyggelseskampagner kan knyttes til bade kenskab, viden, holdning og
adfard. Vi ved pa baggrund af vores Igbende evalueringsarbejde, at der i
forebyggelseskampagner er malt effekt i forhold til kendskab, viden og holdning, fokus i
denne undersggelse er derfor fortrinsvis pa dokumenterede effekter ift. adfard og handling,
da det er pa dette effektniveau forebyggelseskampagner ofte kritiseres og i sidste ende har
til formal at skabe resultater.

l » Kendskab | Interesse Holdning Handling Fastholdelse
:( (efterspergsel)
\

Figur 1 Kommunikationstragten beskriver den klassiske forstaelse af kampagneeffekter

I undersggelsen arbejdes der med en forstaelse af kampagnebegrebet ud fra SST’s egen
definition: Planlagt kommunikation til en afgreenset modtagergruppe fra centralt hold og
gennem relevante lokale akterer i en bestemt periode med en helhed af
kommunikationsprodukter og med et bestemt formadl.

> RESULTATER FRA UNDERS@GELSEN

Undersagelsen er kommet frem til en raekke indsigter, som kan bidrage til at understette
SST’s forebyggende kampagneindsats. Resultaterne er her praesenteret i form af en
opsamling samt en liste med udvalgte resultater, som kan underbygge arbejdet med
forebyggelseskampagner.

SST’s forebyggelseskampagner viser pa flere sundhedsomrader dokumenterede
adfardsaendringer, som ma antages at skyldes kampagneindsatsen. Sammenhangen mellem
kampagne og adfaerd varierer dog mellem sundhedsproblem og typen af adfard. Ved brug af
STOPLINIEN findes der eksempelvis en positiv adfardseffekt, som med stor sandsynlighed
kan tilskrives SST’s kampagneindsats, mens det ved faldet i antallet af klamydiatilfelde ikke
kan antages med sikkerhed, at malgruppen i hgjere grad bruger kondom, eller at det skyldes
kampagneindsatsen, eftersom det ikke er muligt at kontrollere for andre medvirkende
faktorer under og efter kampagneperioden.

Analysen viser bl.a., at SST’s kampagne "Hver eneste cigaret” har gget antallet af
radgivningssamtaler med ca. 400%, og at antallet af kondylomtilfalde er faldet efter indfarsel
af og kampagne for HPV-vaccinen.

Litteratursggningen viser, at der eksisterer enorme mangder forskning inden for effekt af
forebyggende sundhedskampagner, og at der er relativt mange artikler, hvor de
dokumenterede adfaerdsandringer er sggt kvantificeret bade pa tvaers af og inden for enkelte
sundhedsomrader. Af de 17 inkluderede artikler, viser 11 overvejende positiv effekt, mens 4
viser blandet effekt og 2 viser ingen eller overvejende negativ effekt. | flertallet af artiklerne
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fremgar der saledes tydelige eksempler, som dokumenterer, at forebyggelseskampagner
reelt kan skabe adfaerdsandringer. Adfaerdsandringerne ger sig generelt galdende for en
lille andel af malgruppen, men som det fremhzaves i flere artikler, er selv sma resultater
omfangsrige, nar kampagnerne er malrettet en hel befolkning, hvilket desuden ggr
indsatserne sardeles kosteffektive i sammenligning med andre interventionsformer (Durkin
et al. 2012; Taylor et al. 2009; Snyder et al. 2004). | en metaanalyse udregnes det fx pa tvaers
af 48 cases, at medierede sundhedskampagner i gennemsnit far andret adfaerd hos 8% af
malgruppen (Snyder et al. 2004).

Narvarende undersggelse har fokus pa borgerrettede effekter, men sundhedskampagner
har selvsagt ogsa indflydelse pa politiske processer og pressedakningen af diverse
sundhedsproblematikker. Herudover udsendes og pavirkes sundhedskampagner ogsa via
sociale medier, hvor borgere og organisationer i hgj grad traeffer beslutninger og pavirker
hinanden. Der findes dog endnu ingen solid forskning om, hvordan sociale medier pavirker
beslutninger om sundhedsadfard, og dette parameter indgar derfor ikke i denne rapport.

En gennemgaende problematik ved de malte adfaerdsandringer er, at de er kortsigtede, og
derfor hurtigt udligner sig igen (Davis et al. 2011; Taylor et al. 2009; Wakefield 2011). Hertil
kommer, at der i de fleste kampagneevalueringer ikke foretages effektmalinger lengere tid
efter kampagnen opherer, hvorfor data i mange tilfalde ikke er til stede til at be- eller
afkrefte om adfarden rent faktisk vedligeholdes - og for de kampagner som fortsat
lanceres, er det selvsagt ikke muligt at vurdere, hvad sundhedstilstanden ville vaere uden
deres indflydelse.

Af enkelte studier fremgar det endvidere, at der males ingen eller ligefrem negativ effekt.
Den negative effekt gar sig iser gaeldende, nar kampagnen er malrettet unge, hvilket
begrundes med at laftede pegefingre kan medfare boomerangeffekt eller bidrage til at
sundhedsproblemet normaliseres. Den udeblevne effekt begrundes enten med
udefrakommende faktorer som modstridende kampagnebudskaber og budskabstraethed eller
problemer med kampagnens udformning.

Pa baggrund af undersggelsen er der fundet 5 vasentlige resultater, som understgtter
brugen af forebyggelseskampagner til at skabe adfaerdsandringer og dermed
sundhedseffekter:
Antallet af radgivningssamtaler hos STOPLINIEN er i 2009 steget med ca. 400%
sammenlignet med ar 2008, hvor der ikke var kampagneaktiviteter. STOPLINIEN
oplyser, at 19% af deres deltagere rent faktisk stopper med at ryge efter 1 ar.

Efter gratis tilbud og oplysningskampagne er 81% af danske kvinder fgdt 1993-1995
blevet vaccineret mod HPV-3. For argangen 1995 var tallet sa hgjt som 83%. Selvom
tilbuddet var gratis, distribueret via leger og oplyst om via flere akterer, vurderer vi
at SST’s kampagne har spillet en vasentlig rolle i den hgje udbredelse.

Et omfattende internationalt metastudie pa tvaers af 48 kampagner har vist, at
medierede sundhedskampagner i gennemsnit skaber en adfaerdsandring pa 8%. | en
malgruppe pa 3 mio. svarer det til en adfaerdsaendring hos 240.000 personer.

Der findes pa tvars af internationale studier steerke sammenhange mellem
kampagneeksponering og adfardsandring - fx brug af radgivningstilbud og
informationssegning.

I Danmark har kampagneaktiviteter ifelge et dansk metastudie reduceret danskernes
indtag af fedtstof pa bragdet (Christensen et al. 2010). Andelen af befolkningen, som
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efterfglgende ikke brugte fedtstof pa rugbred, steg fra 7% i 1987 til 40% i 2001,
bekraftet af forsyningsstatistikken for danskernes fedevareforbrug.

» DOKUMENTEREDE ADFARDSZANDRINGER

Pa nogle sundhedsomrader er det muligt at henvise til den bredere effekt, som
Sundhedsstyrelsens kampagner skaber og som medfelger dokumenterbare
forebyggelseseffekter. Ud fra en vurdering af de tilgengelige data og karakteren af adfaerd
opstiller vi i det fglgende adfaerdsresultater som falge af SST’s kampagner om rygning,
kenssygdomme, influenza, HPV og alkohol. Adfardsandringerne vedrgrer processer,
handlinger og effekter.

RYGNING

Sammenhangen mellem rygning og kraft, hjerte-kar-sygdomme, slagtilfaelde, KOL og andre
sygdomme er veldokumenteret - sarligt @ges risikoen for lungekrzft ved rygning. Dertil
kommer konsekvenserne af passiv rygning. SST har derfor igennem flere ar kert
rygestopkampagner. Overordnet set er tendensen de senere ar, at farre danskere ryger'. Det
vanskelige er sa at vurdere, i hvor hgj grad Sundhedsstyrelsens kampagner har vaeret
medvirkende hertil, idet andre faktorer sasom gget fokus pa sundhed generelt i
befolkningen, rygeres "image”, tobakspriser etc. kan tenkes at have pavirket denne tendens.

Et malbart element for netop Sundhedsstyrelsen kampagne "Hver cigaret skader dig” er antal
henvendelser/radgivningssamtaler far og efter kampagneperioden hos STOPLINIEN, som er
en landsdakkende radgivningstelefon. Dette parameter er valgt, eftersom det er et udtryk for
en aktiv handlen, idet samtalen er telefonisk og varer gennemsnitligt 13-15 minutter. Tilmed
er der en hgj "trackability” mellem kampagnens budskab (stop med at ryge/ring til stoplinjen)
og adfarden (ringe til STOPLINIEN), hvorfor dette parameter vurderes mest fordelagtig.

Her viser tallene?, at der var markant flere radgivningssamtaler i perioden oktober 2009 -
januar 2010, hvor kampagnen kerte end i samme periode aret far, hvor den ikke karte.
Saledes steg antallet af radgivningssamtaler med 3023, eller hvad der svarer til en stigning
pa ca. 400 %. Det ma alt andet lige vaeret et udtryk for en betydelig gennemslagskraft og
forseg pa rygestop. Endelig har STOPLINIEN oplyst, at 19 procent af deres deltagere rent
faktisk stopper med at ryge efter 1 ar.

! http://www.cancer.dk/sundskole/kan+man+undgaa+kraeft/undgaa+rygning/rygning+i+tal/
2 Sundhedsstyrelsen (2010). "Hver eneste cigaret skader dig” - evaluering af Sundhedsstyrelsens rygestopkampagne oktober 2009 - januar
2010. Udarbejdet af COWI.
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Figur 2 Antal radgivningssamtaler. Kilde: STOP-Linjen og Sundhedsstyrelsen

Endvidere viser Sundhedsstyrelens evaluering af kampagnen "Hver cigaret skader dig”, at
andelen af nye radgivningssamtaler - altsa personer, som ikke tidligere havde benyttet sig af
STOPLINIEN - steg markant fra 30% i kontrolperioden (okt. 08 - jan. 09) til ca. 70% i
kampagneperioden (okt. 09 - jan. 10). Saledes var der mere end dobbelt sa mange
farstegangsopkald end tidligere, hvilket viser, at kampagnen fik mange til at ®ndre adfaerd.

Et andet udtryk for kampagnens effekt er den staerke sammenhang mellem hvilke uger,
kampagnen kerte, og antal opkald til STOPLINIEN, hvor der blev bestilt materiale.

450
400
350
300
250
200
150
100

50

Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge Uge
4 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 1 2 3 4

Figur 3 Antal opkald i kampagneperioden (uger 41-43, 46-48 og 53-1), hvor der blev bestilt materiale. Oktober 2008 -
januar 2009. Kilde: Sundhedsstyrelsen

K@NSSYGDOMME

Sundhedsstyrelsen har fra 2009 gennemfgrt Kun med kondom-kampagnen i uge 37 og 38
(presse i uge 36), der skal fa flere - sarligt yngre mennesker - til at bruge kondom. |
perioden 2004-2007, uge 37 og 38, gennemfgrte SST desuden en Klamydia-kampagne med
fokus pa oplysning om klamydia og opfordring til test og kondombrug. Pa kampagnens
facebook-side (med ca. 44.000 likes) har der siden 2009 varet aktivitet aret rundt, som
sgger at involvere malgruppen.
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Ser man pa den selvrapporterede adfaerdsandring, har mellem 43-48% i den arlige
postmaling siden 2009 angivet, at de vil ®&ndre adfaerd som felge af Kun Med Kondom-
kampagnen.

For at afdekke kampagnens reelle adfaerdseffekt er det dog relevant at se pa, hvor mange
der far diagnosticeret klamydia sammenholdt med, hvor mange der testes. Denne udvikling
er vist i figur 4. Her viser tallene, at der var en markant stigning i antallet af personer, som
blev testet og fik konstateret klamydia fra 2004-2007. Udviklingen toppede i 2008/2009 og
sidenhen har antallet af testede stabiliseret sig, mens antallet af klamydiatilfalde er faldet.

Stigningen i antallet af testede var i perioden 2004 - 2009 pa ca. 15%, men stigningen i
antallet af diagnosticerede var pa ca. 40%. Hele stigningen i antallet af diagnosticerede kan
altsa ikke alene forklares ved den ggede testaktivitet. Fra 2009 - 2012 faldt antallet af
diagnosticerede med 11%, mens antallet af testede var nogenlunde stabilt.
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Figur 4: Antal personer testet for klamydia og antal diagnosticerede, alle aldersgrupper, 2002 - 2012.. Kilde:
Sundhedsstyrelsen.

| figur 5 ses udviklingen antallet af diagnosticerede i aldersgrupperne 15 - 19 ar og 20 - 24

ar, per 1000 i mand/kvinde. Her ses, sarligt blandt de 15 - 19 arige, en dramatisk udvikling.
Efter en kraftig stigning frem til 2009, ses et meget markant fald fra 2009 - 2012.
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Figur 5: Udviklingen i antallet af klamydiadiagnosticerede i aldersgrupperne 15 - 19 ar og 20 - 24 ar, per 1000
mand/kvinde. Kilde: Sundhedsstyrelsen.

SST har gennemfert kampagner i hele perioden, men &ndrede sit koncept for kondom-
kampagnen i 2009. Udviklingen efter 2009 indikerer, at der er en sammenhang mellem
SST’s endrede kampagnekoncept og antallet af klamydiatilfaelde/tests. Udviklingen indikerer
samtidig en adfaerdsandring ift. brug af kondom, da det samme antal lader sig teste, men
farre diagnosticeres med Klamydia, og blandt unge er det markant faerre®. Indikationen pa
et gget brug af kondom understattes ogsa af udviklingen i antallet af aborter. Tallene viser,
jf. figur 6, et fald i antallet af aborter (per 100.000 kvinde) fra det ar, hvor Sundhedsstyrelsen
@ndrede sit koncept til "Kun med kondom”. Ifglge datasaettet* er salget af hormonel
pravention og fortrydelsespiller samtidig uaendret (for nogles vedkommende faldende),
hvorfor det ma antages, at faldet ma skyldes adfardsandringer, sasom en mere udbredt
brug af kondom.
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?* Dog skal det ncevnes, at antal klamydiatilfeelde ogsa er en funktion af, hvorvidt "de rigtige” testes
* Kilde: Sundhedsstyrelsen
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Figur 6 antal aborter per 100.000 kvinde, 2004-2012. Kilde: Statens Serum Institut

Pa trods af denne positive udvikling, et det dog vaesentligt at bemarke, at der ikke
eksisterer direkte evidens for, at kampagnerne har pavirket fx antallet af klamydiatilfalde
eller gget brugen af kondom, eftersom det ikke er muligt at kontrollere effekten for andre
faktorer®.

INFLUENZA

Hvert ar rammes et stort antal danskere af influenza i det begyndende efterar frem til det
tidlige forar. Det medferer aget hospitalsindlaeggelse, tabt arbejdsfortjeneste og endda
dedsfald med sig, hvorfor SST hvert ar i uge 39 lancerer en kampagne malrettet en raekke
sarligt udsatte grupper, bl.a. ®ldre, kronisk syge og gravide. Kampagnen anbefaler disse
risikogrupper at lade sig vaccinere.

Ser man pa udviklingen over samlede antal vaccinationer indenfor disse grupper® er der tale
om en relativ konstant udvikling, undtaget saesonen 2010/2011 hvor det laveste antal
vaccinationer blev registreret. Hvis man sammenholder denne trend med malinger af
risikogruppernes kendskab til kampagnen, sa er billedet det samme. Saledes havde kun 33%
set kampagnen i 2010, mens tallene for 2011 og 2012 var henholdsvis 55% og 46%.” Dette
stemmer overens med megnsteret i antal vaccinationer, hvor der blev registreret flest i 2011
og lidt faerre i 2012, jf. nedenstaende figur. Det bemarkes dog, at denne sammenhang skal
afleses med forbehold for, at udviklingen i antal vaccinationer kan tilskrives flere faktorer
sasom intensitet i influenzaepidemi®, generel influenzaomtale i medierne og demografisk
udvikling etc.. Som grafen illustrerer, synes der dog at vaere en sammenhang mellem, hvor
mange, som har set kampagnen og antal vaccinationer.
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Figur 7 Antal Saesoninfluenzavaccinationer 2009-2013 i risikogruppen (gruppen daekker over personer over 64 ar,
fertidspensionister, kronisk syge, gravide i 2. Og 3. trimester og kontakter til immunsvakkede). Kilde: Det Danske

* Denne problematik falder ind i "kernen” af forstaelsen af samfundsvidenskabens karakteristika. Det skyldes, at det kan veere vanskeligt at
dokumentere effekten af kampagner eller stimuli i samfundsvidenskaben, i det man ikke har kontrol over alle andre faktorer - endsige
kender til dem - som kan teenkes at padvirke adfcerden. Det er lettere i naturvidenskaben, hvor man i kraft af eksperimenter med
kontrolgrupper kan kontrollere for alle faktorer, miljo etc., hvorfor det er muligt at isolere effekten af stimuli.

¢ Grupperne er &ldre, fertidspensioner, kronisk syge, gravide i 2. og 3. trimester, immunsvakkede,

7 Kilde: Advices maling af influenzakampagnen gennem tiderne.

¢ Ifglge SSI var der sarligt mange influenzatilfeelde (=epidemi) i 09/10-s@sonen
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Vaccinationsregister (DDV), Statens Serum Institut og Advice. Anm.: | Kgbenhavns Kommune afregnes en stor del af
vaccinationer til ®ldre ikke elektronisk, hvorfor det samlede antal i virkeligheden er lidt hgjere.

HPV-kampagnen

HPV-virus , der smitter ved seksuel kontakt, kan give celleforandringer, som senere kan
udvikle sig til livmoderhalskraft. Siden 2009 er vaccinen mod HPV, som en del af
barnevaccinationsprogrammet, blevet tilbudt gratis til piger fadt i 1996 og senere. Desuden
blev vaccinen tilbudt fra okt. 2008 til udgangen af 2010 som "catch-up” program til piger
fedt i 1993, 1994 og 1995.

Fra 2012 blev malgruppen udvidet til at inkludere kvinder fra argangene 1985-1992
(tilbuddet lgb fra september 2012-udgangen af 2013). Med finansloven for 2014 blev det
desuden besluttet, at alle piger og kvinder, som tilharer argangene 1993-1997 kan blive
gratis vaccineret mod livmoderhalskraeft (HPV) i lgbet af 2014 og 2015. Selve kampagnen
henvender sig til unge kvinder, som tilbydes en vaccination hos egen lage.

Lignende programmer kendes fra Norge, der indfgrte en gratis vaccine i 2009 og Sverige,
som tilbed det fra 2010.

Dakningsgraden i Danmark er hgj, saledes er 81% af kvinder fadt 1993-1995 blevet
vaccineret med HPV-3. Ser man pa personer behandlet for kondylomer, som ogsa kan skyldes
HPV, er antallet faldet betragteligt efter kampagnens indfgrelse og de ferste vacciner i 2008.
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Figur 8: Antal personer per 1.000 behandlet for kondylomer, 15 - 24 arige.

Med den hgje daekningsgrad og et markant fald i antallet af kondylombehandlinger kan det
konkluderes, at HPV-vaccinen har haft stor sundhedsmassig effekt, hvor SST’s
kampagneindsats ma antages at have spillet en vasentlig oplysningsrolle. Indsatsen star
dog ikke alene, da det faktum at vaccinen er gratis, udbredt gennem laeger og ogsa
reklameret for via andre kommunikationsaktiviteter ogsa spiller ind i resultatet.

ALKOHOL

Sundhedsstyrelsens alkoholkampagne har kert med kampagnestart i uge 40 siden ar 1990.
Varigheden har varigheden - i 2013 kerte den i ugerne 40, 41 og 42.
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Centralt for SST’s kampagner rettet mod danskernes alkoholforbrug, uge 40-kampagnerne,
er adfaerdspavirkninger baseret pa det sakaldte Cen/Lok-princip. Cen/Lok-princippet betyder,
at Sundhedsstyrelsen gennemferer en national kampagne i massemedierne, mens de lokale
aktgrer, der gnsker at stgtte op om budskabet, laver lokale

aktiviteter med afsat i den opmarksomhed, som den nationale kampagne skaber. Dette
parameter er mere fordelagtig at anvende som adfaerdsmal, eftersom fx alkoholsalg pavirkes
af faktorer, som ligger uden for kampagnen (afgifts- og prisendringer, privatforbrug,
graensehandel etc.).

Ser man pa anvendelsen af det materiale, som kommunerne har modtaget af
Sundhedsstyrelsen, kan det ses som et udtryk for adfaerdspavirkning, da det ikke er
obligatorisk for kommunerne at anvende dette. Her viser erfaringerne fra uge 40-kampagnen
i 2012, at kommunerne i hgj grad har brugt kampagnen. Saledes har 74 % arbejdet med
kampagnen eller lavet arbejde, som har varet relateret til kampagnen. Ydermere har 53%
anvendt materialet selv, og 78% har givet det videre til relevante personer.

Et andet parameter er selvrapporteret adfaerdsaendring blandt dem, som har set uge 40-
kampagnen. Tallene viser her, at fra 2008-2013 varierer andelen af dem, som svarer, de vil
@ndre adfaerd som en konsekvens af kampagnen mellem 12 og 21%. Det viser dels, at
danskernes alkoholkultur er rodfastet, men ogsa at en kampagne faktisk kan fa hver femte
dansker i 2012 (21%) til at rapportere, at de har intention om at &ndre adfaerd.

Samlet set er en sammenhang mellem uge 40-kampagnens og danskernes alkoholadfaerd
vanskelig at udtale sig sikkert om. Det er en konsekvens af usikkert datagrundlag - svaert at
male, hvorvidt folk som har set kampagnen rent faktisk indtager mindre alkohol - og at
alkoholforbrug og -kgb pavirkes af faktorer, som ikke kan tilskrives kampagnen. Men pa
baggrund af Cen/Lok-princippet sa viser tallene, at kampagnen pa dette parameter ma siges
at have haft en betydelig gennemslagskraft.

> LITTERATURSTUDIE

Denne del af rapporten bygger pa en systematisk litteratursegning og -gennemgang af
videnskabelige artikler om effekten af forebyggelseskampagner. Gennemgangen har fokus
pa metastudier samt nationale og internationale cases med dokumenterede @ndringer i
fortrinsvis adfard som resultat af kampagneindsatser. Litteraturen bestar af 17
videnskabelige artikler, fundet via en systematisk sggning pa databaser med forskning
indenfor kommunikation og sundhedsvidenskab. Metoderne i de respektive studier varierer
fra selvrapporterede prae- og posttest til randomiserede kontrolgruppeforseg af kvalitativ og
kvantitativ art. (se evt. metodeafsnit til sidst i rapporten)®

Litteratursggningen har vist, at der findes enorme mangder af studier og metaanalyser
indenfor effektmaling af forebyggende sundhedskampagner. Gennemgangen af studierne
viser, at effekten i hgj grad afhanger af, hvilket sundhedsomrade kampagnen vedrgrer og
hvordan den enkelte kampagne er udformet. Litteratur, som konkluderer overordnet pa
effekten af forebyggelseskampagner, er derfor begranset.

 Denne gennemgang inkluderer ikke mellemregninger og deltaljer for de enkelte kampagner og effektmalinger.
Resultaternes detaljer i de enkelte studier kan tilgas i sin fulde laengde i artiklerne (se litteraturlisten).
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| det fglgende gennemgas de vigtigste fund fra litteraturgennemgangen opdelt i 1)
forebyggelseskampagner generelt, 2) effekt ift. sundhedsomrade, 3) effekt ift.
telefonradgivning, 4) effekt blandt unge og 5) danske eksempler pa effekt.

RESULTATER FRA LITTERATURGENNEMGANGEN

Adferdsandringer og forebyggelseskampagner

Forebyggelseskampagner har malbar, kortsigtet effekt pa adfcerd - dog i begreenset omfang

Det fremhaves i flere artikler, at forebyggende sundhedskampagner kan have effekt, men at
det er svart at sikre evidens, fordi de ofte er nationale kampagner, hvor det ikke er muligt at
benytte kontrolgrupper. Desuden er mediebilledet praeget af mange modstridende
budskaber, som kan neutralisere kampagnernes effekt, og saledes fa dem til at fremsta som
ineffektive (Haug 2004).

Snyder et al. (2004) udregner pa baggrund af 48 videnskabelige artikler, at
forebyggelseskampagner generelt har begrensede, men dog malbare effekter pa kort sigt.
Kommunikationsindsatserne opnar i gennemsnit den gnskede adfaerdsandring hos 8% af
malgruppen. Sterre effekt findes generelt ved kampagner med lovmassige eller strukturelle
aspekter (fx bader til borgere, der ikke bruger sikkerhedssele) og ved kampagner, hvor en ny
adfaerd skal adopteres fremfor @ndres eller opgives (Snyder et al. 2004)."™

KAMPAGNE TYPE ‘ ADFARDSEFFEKT | PROCENT

Gennemsnit for alle kampagner 8%

Gennemsnit for kampagner med 17%
strukturelle tiltag

Gennemsnit for kampagner uden 5%
strukturelle tiltag med adoption af ny

adfaerd

Gennemsnit for kampagner uden 3%

strukturelle tiltag med ophgr af
eksisterende adfaerd

Kilde: Snyder et al. 2004

Haug (2004) papeger, at Snyder et al.’s resultater svarer til lignende metastudier i
adfaerdseffekt specifikt indenfor familieplanlaegnings programmer pa globalt plan (8%),
rygeinterventionsprogrammer pa skoler (5%) og skoleinterventionsprogrammer mod stoffer
(6-8%).

Forebyggelseskampagner har ogsa indirekte effekt i kraft af deres indflydelse pa pressen. |
én artikel fremhaves det, at pressedaekning af bestemte sundhedsproblemer kan have
indflydelse pa holdninger og adfaerd relateret til sundhed - bl.a. alkoholforbrug (binge
drinking), forbrug af marihuana blandt unge og rygning blandt unge og voksne. Dette
skyldes bade den direkte tilfgrsel af ny information, og at sundhedsproblemet gares til et

9 Snyder et al.s studie kan ifglge Noar (2006) kritiseres for udelukkende at bygge deres fund pa publicerede
effektmalinger, da det antages at tidsskrifter i hgjere grad publicerer resultater for succesfulde kampagner. Omvendt
har de i studiet ikke frasorteret kampagner ift. om de opfylder vaesentlige designprincipper, hvilket betyder, at
kampagner af ringere eksekvering kan vere inkluderet og pa den made varet med til at traekke gennemsnittet ned.
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samtaleemne, der kan diskuteres med familien, kolleger og i andre sociale sammenhange,
hvilket kan pavirke de sociale normer pa lang sigt (Hammond et al. 2012). | artiklen
fremsattes der dog ikke konkrete effektmal pa baggrund af presseindsatser. | stedet
indsaettes der referencer til de specifikke studier (se Hammond et al. 2012)

Effekt ift. sundhedsomrade

Effekten af forebyggelseskampagner afhaenger i haj grad af det specifikke sundhedsproblem
- i artiklerne findes der bl.a. eksempler pa effekt indenfor rygning, alkohol og fysisk aktivitet

Et enkelt review sammenligner effekt pa tvars af flere sundhedsomrader. Snyder et al. (2004)
har i sit review opdelt 48 cases pa sundhedsomrader og udregnet den gennemsnitlige
sammenhang mellem kampagneeksponering og adfaerdsaendring. De konkluderer herudfra,
at effekten varierer alt efter omrade, som angivet i grafen nedenfor.

Brug af sikkerhedssele 00.15
Mundhygiejne 00.13
Minimeret alkoholforbrug 00.09
Forbygget hjertesygdom 00.05
Minimeret rygning 00.05
Screening for livmoderhalskraeft og 00.04 Effektstgrrelse (r =)
mmamografi ’
Sikker seksuel adfaerd 00.04

Figur 5 Snyder et al. 2004 (egen oversaettelse). Udtrykket r er et standardiseret udtryk for korrelationsmdil, hvilket ofte anvendes i
metastudier. Det muligggr sammenligninger pd tveers af forskellige undersggelser og variable. Den mdles ofte i standardafvigelser. Snyder et al.
Definerer r som average effect size — dvs. kampagneeksponeringens gennemsnitlige effekt pa adfeerdsaendring (2004:76).

Herudover bygger en stor del af artiklerne pa effektmaling af specifikke kampagner eller
metastudier indenfor specifikke sundhedsomrader. Det er pa den baggrund muligt at give en
overordnet vurdering af effekt indenfor omraderne: rygning, fysisk aktivitet og alkohol.

Rygning
8 artikler omhandler rygestopkampagner, hvoraf 3 er metastudier, der analyserer effekt pa
tvaers af enkelte kampagner.

Taylor et al. (2009) vurderer pa baggrund af en omfattende sammenligning af 76
metaanalyser, hvilken dokumentation der er for effekt ift. rygning blandt bern, unge og
voksne. Casestudierne i de enkelte metaanalyser er engelske eller sammenlignelige med
engelske forhold.

Studierne viser tilsammen, at der er evidens for, at rygestopkampagner med langere

varighed og udbredt kendskab har stgrre sandsynlighed for at opna rygestop blandt
malgruppen end kampagner af kort varighed og begranset kendskab. Dette bekrzftes af
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flere andre artikler fra denne litteraturgennemgang. Eksempelvis kommer Dunlop et al.
(2013) frem til, at 17% af de respondenter, som potentielt var eksponeret for 2 eller flere
reklamer for rygestop om ugen over de sidste 6 uger, rapporterede et forsag pa at stoppe
med at ryge, mens det samme kun var tilfeldet for 13% af dem, der ikke blev eksponeret. En
evaluering af den amerikanske anti-ryge kampagne “EX” understgtter samme pointe og
fremhaver, at personer med kenskab til kampagnen havde 24% sterre chance for at forsege
at stoppe med at ryge, end personer uden kendskab til kampagnen. Ved postmalingen af EX-
kampagnen havde 46% gjort minimum ét forsgg pa at stoppe | 24 timer eller laengere siden
kampagnens start. 5,3% rapporterede, at de var stoppet med at ryge (Vallone et al. 2011).

En evaluering af den amerikanske rygestopkampagne "The national truth” rettet mod unge
viser, at dem som rapporterede en hgj recall, havde 38% mindsket sandsynlighed for at
udvikle en intention om at ryge indenfor de naste 5 ar. Kampagnen resulterede i en nedgang
i rygning pa 22% (Davis et al. 2009; Huhman 2010). | denne artikel males der ligeledes pa
rygestopkampagnen "Think, don’t smoke”, ogsa rettet mod unge, som vurderes til at have
vaeret effektlgs og med de eneste positive resultater knyttet til lavrisikogrupper, som fik
bekraeftet deres valg om ikke at ryge. Problemerne med denne kampagne tilskrives designet
og budskabsvinklen (Davis et al. 2009).

I en amerikansk rygevaneundersggelse blev der over en 11 arig periode med manedlige
nedslag fundet en signifikant sammenhang mellem eksponering for massemedierede
rygestopkampagner og tilbagegang i voksne rygere - denne sammenhang stod stadig frem
efter justering for tobakspriser, rygelove, marketingrestriktioner for tobak og
tilgengeligheden af rygestopprodukter (Durkin et al. 2013). | en tilsvarende artikel er der pa
baggrund af et studie af 3037 australske rygere fra 2002-2008 udviklet en model for
sammenhang mellem eksponering og forsgg pa rygestop. Ved 0 GRP (Gross rating points =
ingen kampagneeksponering) fremsatter modellen en sandsynlighed pa 20%, for at personer
fra malgruppen har forsggt at stoppe med at ryge indenfor 3 maneder for studiet. Ved ca.
1296 GRP over 3 mdr. er sandsynligheden steget til 22,5% og 27% ved den hgjeste GRP malt i
studiet, som la pa 3880 GRP over 3 mdr. (Wakefield 2011).

Fysisk aktivitet
3 artikler omhandler fysisk aktivitet. Herudover omtales kampagner for fysisk aktivitet i flere
metastudier.

| et studie pa tvaers af 76 metaanalyser konkluderes det, at der er "blandet, men relativt
robust evidens for, at interventioner rettet mod sundhedsadfeerd kan oge den fysiske
aktivitet blandt voksne i en moderat grad” (egen overscettelse Taylor et al. 2009).

| et australsk review af 15 kampagner om fysisk aktivitet vurderes effekten ift. kenskab,
holdning og adfard (Cavil & Bauman 2006). Kenskabet til kampagnerne 1a med en median pa
70%. Holdningseffekten (viden, holdning og tro) blev kun malt i 6 af de 15 kampagner, hvoraf
3 fandt en signifikant stigning i viden om fysisk aktivitet. 7 kampagner malte pa intention,
hvoraf 3 fandt stigninger og 4 malte ingen a&ndring eller et fald i intention. 10 af
kampagnerne malte ingen signifikant stigning i fysisk aktivitet. Bl.a. den australske
kampagne ‘Exercise: you only have to take it regularly, not seriously’, malte dog at 27% af
malgruppen ggede deres fysiske aktivitet til over det anbefalede (30 minutter 5 gange om
ugen), og den amerikanske kampagne “Wheeling Walks” malrettet voksne (40-65 ar) i West
Virginia rapporterede en stigning pa 23% | gagang | interventionsomradet, mens der var en

| 07-03-2014 ADVICe SIDE 14 AF 19



6% tilbagegang | kontrolomradet (Cavil & Bauman 2006). Kampagnen byggede pa marketing,
savel som strukturelle tiltag (Huhman 2010).

En anden metaanalyse konkluderer ud fra 9 studier, at kampagnerne ggede ga-aktiviteten
med 53%, men ikke formaede at skabe et niveau af tilstrakkelig fysisk aktivitet eller reducere
stillesiddende adfard signifikant. En kampagne med indsigt i malgruppe og designprincipper
kan dog ved gget ga-aktivitet alene reducere risikoen for blodpropper i hjertet med 11%
(Danaei 2013).

Alkohol
Alkohol er ikke behandlet selvstendigt i de inkluderede artikler, men indgar i flere
metastudier.

Snyder et al. (2004) kommer i deres review frem til, at alkoholkampagner er blandt de
forebyggelseskampagner, der har sterst effekt pa adfaerd (en effektgrad pa r=.9).

Konkrete eksempler pa kampagner naevnes bl.a. af Huhman (2010). En kampagne pa
amerikanske universitetscampusser, der skulle pavirke de sociale normer for druk, viste
reduktioner i alkoholforbruget ud fra effektmaling pa tvaers af campusserne.
Kampagneindsatsen "Road Crew”, der havde til formal at reducere spirituspavirket karsel
blandt unge voksne, ledte det ferste ar til en nedgang pa 17% i alkoholrelaterede
feerdselsuheld (Huhman 2010).

Solbeskyttelse
1 artikel behandler effekten af en kampagne for solbeskyttelse.

| oktober til december 2001 blev kampagnen "Go Sun Smart” lanceret med formalet om at
fremme solbeskyttelse mod hudkraft blandt ansatte pa 13 skiresorter i det vestlige USA og
Canada. Kampagnen byggede pa plakater, nyhedsbreve, treningsprogrammer og en
hjemmeside. En pretest og 2 posttest i foraret og efteraret 2002 evaluerede effekten af
kampagnen blandt ansatte fra de 13 interventionsomrader og ansatte fra 13 kontrolomrader.
Evalueringen viste, at ansatte eksponeret for interventionen i hgjere grad benyttede sig af
solrad om bl.a. at benytte solbriller og solcreme, og rapporterede en lavere grad af
solskoldninger (50% solskoldede i interventionsomraderne, 53% solskoldede i
kontrolomraderne). Denne effekt varede ved ogsa i 2. postmaling, som blev foretaget nasten
et ar efter kampagnens lancering (Andersen et al. 2008).

Effekt i form af telefonradgivning

Opkald til telefonrdadgivning stiger ofte markant som resultat af kampagneaktiviteter

I 3 artikler fokuseres der pa effekten af kampagner, hvor radgivning via telefon har vaeret en
central del af indsatsen. Kampagner males generelt til at have en stark effekt pa benyttelsen
af radgivningstelefoner. Effekten er dog kortsigtede og reduceres saledes typisk til normalt
niveau efter endt kampagneperiode (Davis et al. 2011; Durkin et al. 2013).

I Cleveland og Philadelphia, USA, kerte mediekampagnen ““Take Charge. Take the Test’ fra
Oktober 2006 til Oktober 2007. Kampagnen var malrettet afroamerikanske kvinder og havde
til formal at promovere muligheden for at blive HIV-testet samt at sege information om
testen via en hotline og hjemmeside. Der blev fundet en signifikant sammenhang mellem
kampagneaktivitet og opkald. Fer kampagnen modtog telefonradgivningen 4,9 opkald/mdr. |
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Cleveland. Under kampagnen modtog den 20,9 opkald/mdr. | Philadelphia steg antallet af
opkald fra 57,6 til 62,7. | artiklen henvises der til at samme kortsigtede effekt ogsa er fundet
for telefonradgivning i forbindelse med rygestop (Davis et al. 2011).

I en anden artikel praciseres det, at nar kampagner bruger telefonradgivning som en central
komponent, ager det chancen for rygestop med 50% (Taylor et al. 2009). Omfanget af
kampagneeksponering ift. antal opkald udregnes desuden af Durkin et al. (2013), som
kommer frem til, at en gget investering i tv-eksponering pa 10%, giver en stigning i opkald til
en rygestoplinie pa 1,51%.

Effekt blandt unge

Unge er generelt en sveerere malgruppe at skabe adferdsendringer hos end voksne - her
eksemplificeret ved studier i rygning og brug af stoffer

Som beskrevet under afsnittet 'rygning’, er der dokumentation for, at kampagner kan lede til
rygestopforsgg og brug af rygestoptilbud blandt voksne. Det samme ger sig dog kun
gxldende i begraenset omfang blandt unge. | artiklen af Taylor et al. konkluderes det, at der
er "begreenset evidens for, at kampagner i nogle tilfeelde kan reducere antallet af unge, der
starter med at ryge”, og at der er god evidens for, at skolebaserede interventioner kan vare
mere effektive, selvom effekten er begraenset og kan skabe boomerangeffekt - dvs. unge der
som reaktion i trods bekraftes i at begynde at ryge (egen overscettelse Taylor et al. 2009).

Risikoen for boomerangeffekt blandt unge navnes ogsa af Hornik et al. (2008), som i sin
artikel konkluderer, at en amerikansk, national kampagne, der havde til formal at nedszette
forbruget af stoffer blandt 12-18 arige, viste ingen og i en enkelt maling negativ effekt ved
en nasten signifikant ggning i brugen af marihuana. Ud over boomerangeffekt vurderes det,
at de udeblevne adferdsandringer kan skyldes generel budskabstraethed, eller at
overeksponeringen kan have medfert en opfattelse af at rygning af marihuana er udbredt og
derfor normalt. Artiklerne fra denne litteraturgennemgang indikerer saledes, at
forebyggelseskampagner af flere grunde er forbundet med stgrre udfordringer, nar det
handler om at skabe adfzrdseffekt blandt unge frem for voksne.

Danske eksempler pa effekt af forebyggelseskampagner

Danske kampagner har bdde hajt kendskab og veldokumenterede adfcerdseffekter

En publikation henviser til danske kampagner. Christensen et al. refererer til en kampagne,
der skulle reducere danskernes indtag af fedt gennem mindre brug af fedtstof pa brgdet.
Evalueringen fra 1995 viser, at 85% havde vaeret opmarksom pa kampagnerne, og at andelen
af befolkningen, som ikke brugte fedtstof pa rugbred, steg fra 7% i 1987 til 40% i 2001.
Forsyningsstatistikken for danskernes fadevareforbrug bekrafter resultatet (Christensen et
al. 2010).

I publikationen navnes der ligeledes kampagnen "6 om dagen - spis mere frugt og gront”.
Kendskabet til budskabet steg fra 5% i 1998 til 63 %1 2007 og de landsdaekkende
kostundersggelser viste en stigning i det gennemsnitlige indtag af frugt og grent fra 279
g/dag i 1995 til 398 g/dag i 2006. Antallet af arbejdspladser med en frugtordning steg ogsa
markant, og i 2007 havde 48% af danske lenmodtagere en frugtordning pa deres
arbejdsplads (Christensen et al. 2010).

| 07-03-2014 ADVICe SIDE 16 AF 19



METODE FOR SYSTEMATISK LITTERATURSAGNING OG -GENNEMGANG

Litteratursggningen har taget udgangspunkt i to internationale databaser - PubMed og
Communication & MassMedia Complete (CMMC).

Her er der sggt ud fra segestrengen: "Effects AND Public health campaigns AND behavio[u]r”.
Ved segningen blev der fundet henholdsvis 621 artikler i Pubmed og 76 artikler i CMMC.
Herefter er artikler fra far 2008 blevet sorteret fra, hvilket resulterede i 226 artikler fra
Pubmed og 37 artikler fra CMMC (metastudier fra fer 2008 er dog inkluderet). Overskrifter og
abstrakter blev gennemlast, hvorefter der i alt blev inkluderet 28 artikler. Ved fuld
gennemlasning af artiklerne kom antallet ned pa 19 artikler, inkl. artikler fundet via
referencelister.

Eksklusionskriterier:
e Fokus pa udviklingslande
e Fokus pa sygehusvasen og behandling frem for forebyggelse
e Fokus pa teori eller kampagnedesign frem for effekt
¢ Interventioner uden for kampagnedefinition
¢ Meget sma malgrupper eller lokale indsatser

Overblik over artikler

| TYPER AF ARTIKLER \ \

1 dansk

1. Nationalitet . )
16 internationale

9 metastudier

2. Type studie 8 casestudier

6 om rygning
3 om fysisk aktivitet
1 om stoffer
1 om solbeskyttelse
1 om sexsygdomme
+ 5 metastudier (som daekker flere sundhedsomrader)

3. Sundhedsomrade

11 viser overvejende positiv effekt
4. Effekt 4 viser blandet effekt
2 viser ingen eller overvejende negativ effekt
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