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1 Introduktion

1.1 Baggrund

Som led i en tredrig strategi har Sundhedsstyrelsen i 2. halvar 2006 gennemfart den
2. kampagne malrettet bgrn og unge. Fokus i kampagnen har vearet Sundhedssty-
relsens anbefaling om mindst 60 minutters moderat fysisk aktivitet til bgrn og unge
dagligt.

Kampagnen har varet centreret om uge 33-36. Kampagnen er blevet gennemfart i
samarbejde med kommunerne og en raekke relevante partnere.

Formalene med kampagnen har veeret:

e For det fgrste at forbedre kendskabet til Sundhedsstyrelsens anbefaling om
60 minutters moderat fysisk aktivitet om dagen til barn og unge (central
indsats)

e Sekundart at gge kommunernes fokus pa fysisk aktivitet i deres planlaeg-
ning og udfarende arbejde ved at skabe mulighed for daglig aktivering af
malgruppen (lokal indsats).

1.2 Formal med kampagneevalueringen

Millward Brown har gennemfgart en evaluering af Sundhedsstyrelsens kampagne i
2006 for fysisk aktivitet malrettet de 10-18-arige.

Sundhedsstyrelsen har opstillet fglgende mal med kampagne-
evalueringen:

o Atafklare om dette ars kampagne har veeret en succes — herunder om mal-
s&tningerne for kampagnen er opfyldt
e At kunne sammenligne kampagnen med tidligere ars indsatser

e At kunne bruge evalueringen til planleegning af fremtidige indsatser — seer-
ligt med fokus pa samarbejde med kommunerne

1.3 Metode og test set-up

Millward Browns evaluering af kampagnen for fysisk aktivitet indgar i en starre
evaluering af kampagnen, som Sundhedsstyrelsen har ivaerksat.

Samlet set omfatter Millward Brown’s evaluering fglgende ele-
menter:

e Kampagnens organisering

o Kommunernes rolle og skolernes involvering

o De fem partneres rolle

e Kendskab til kampagnen og budskaberne

e Medieanalyse

e Kampagneelementer og medievalg

e Malgruppens opfattelse af kampagnen
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Evalueringen af kampagnens organisering, kommunernes rolle og skolernes invol-
vering samt de fem partneres rolle er dels gennemfart kvalitativt og dels kvantita-
tivt.

Selve kendskabet til kampagnen, medieanalysen og analysen af kampagneelemen-
ter, medievalget og malgruppens opfattelse af kampagnen er evalueret kvantitativt.

Nedenfor gennemgas de to metoder.
1.3.1 Kvalitativ del:

Uge 38 gennemfartes 11 dybdegaende kvalitative telefoninterview af ca. 30 minut-
ters varighed med kontaktpersoner fra 11 kommuner, der har indvilliget i at deltage
i kampagnen.

De 11 kvalitative interviews med de medvirkende kommuner er
fordelt saledes:
e Region Hovedstaden
0 3 kommuner
e Region Sjelland
o0 2 kommuner
e Region Syddanmark
o 2 kommuner
e Region Midtjylland
0 2 kommuner
¢ Region Nordjylland
o0 2 kommuner

Og samme uge gennemfartes 5 dybdegaende kvalitative telefoninterview af ca. 30
minutters varighed med kontaktpersonerne fra de 5 samarbejdspartnere.

Derudover er der gennemfart 12 dybdegaende kvalitative telefoninterview af ca. 15
minutters varighed med relevante kontaktpersoner fra kommuner, der har undladt
at tilmelde sig kampagnen. Formalet har vaeret at afdeekke de bagvedliggende
grunde til den manglende tilmelding.

Disse interviews er fordelt sdledes:

e Region Hovedstaden
o 3 kommuner
e Region Sjelland
0 3 kommuner
e Region Syddanmark
0 2 kommuner
e Region Midtjylland
0 2 kommuner
e Region Nordjylland
0 2 kommuner

Den kvalitative del har dels vaeret rapporteret szrskilt og indgar endvidere i denne
samlede evaluering.
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1.3.2 Kvantitativ del:

Uge 26 gennemfartes en preemaling i malgruppen bgrn og unge i alderen 10-18 ar.
Preemalingen gennemfartes som CAWI (Computer Aided Web Interviewing).
Formalet var at afdeekke malgruppens uhjulpne og hjulpne kendskab til anbefalin-
gen far kampagnen. Der er gennemfgrt 200 CAWI interview.

Som postmaling gennemfartes uge 38, 200 CAWI interview med bgrn og unge i
alderen 10-18 ar for at afdaekke udviklingen i kendskabet til anbefalingen. I under-
sggelsen indgik endvidere en evaluering af bgrn og unges opfattelse af kampagnen.
I kampagneevalueringen evalueredes invitationsspottene, vinderspottet samt en pla-
kat, der har veeret sat op pa skoler.

| uge 25-44 er der desuden gennemfgrt en tracking-undersggelse med 100 ugentli-
ge CATI interview i malgruppen 13-69 ar omfattende bl.a. befolkningens uhjulpne
og hjulpne kendskab til anbefalingen for fysisk aktivitet for bgrn, unge og voksne.

Perioden fra uge 25 til far massemedieindsatsen pa Tv uge 33-36 rapporteres dels
uge for uge, sa man kan se, hvordan kampagneopmarksomheden bygges op, dels
rapporteres uge 25-32 som en samlet preemaling med i alt 800 interview.

| uge 38 gennemfartes en postmaling med i alt 800 CATI interview i malgruppen
13-69 ar, s man via en benchmarking med preemalingen kan evaluere kampagne-
effekten i befolkningen.

Uge 41 gennemfgrtes CAWI interview blandt de 86 kommunale kontaktpersoner,
der har indvilliget i at deltage i kampagnen. Denne evaluering kvantificerer kom-
munernes rolle i kampagnen pa forskellige parametre og deres holdning til kam-
pagnen og dens organisering.
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2 Konklusioner og anbefalinger

I det folgende konkluderes pa de omrader, som er omfattet af
evalueringen:

e Kampagnens organisering

o Kommunernes rolle og skolernes involvering
o De fem partneres rolle

o Kendskab til kampagnen og budskaberne

e Medieanalyse

o Kampagneelementer og medievalg

e Malgruppens opfattelse af kampagnen

2.1 Kampagnens organisering

Sundhedsopgaver som fx bgrn og unges fysiske aktivitet kommer til at ligge i
kommunalt regi fra 2007. Det vil imidlertid ogsa fremadrettet veere Sundhedssty-
relsen, der har adgangen til den nyeste forskning og viden om bgrn og unges fysi-
ske aktivitet.

Der vil derfor ogsa fremadrettet veere behov for et sadant centralt organ, der hand-
ler pa basis af denne viden, og iveerksatter informationsindsatser, der hgjner barn
og unges opmarksomhed omkring vigtigheden af at bevaege sig, og der far de
voksne, der har med bgrnene at gare, til at fa dem til at beveege sig mere.

Man kan ikke forvente, at hver enkelt kommune har den viden og det overblik, der
skal til for at iveerksatte relevante tiltag, der har som mal at fa bgrn og unge til at
bevage sig mere. Effekten af lokale tiltag vil ogsa veere starre, hvis de indgar i en
stgrre samlet indsats.

Sundhedsstyrelsen har valgt at organisere arets kampagne efter en trinmodel, hvor
kommunerne kan vaelge enten slet ikke at deltage i Sundhedsstyrelsens kampagne,
eller at deltage med fuld kraft og iveerksatte lokale aktiviteter, der statter op om
Sundhedsstyrelsens initiativer. Set i lyset af at mange kommuner har travit med den
nye kommunalstruktur, har denne trinmodel veret en pragmatisk fremgangsmade.
Sundhedsstyrelsen har desuden vearet ansvarlig for en national informationskam-
pagne, der har gget befolkningen, malgruppen og kommunernes kendskab til anbe-
falingerne pa omradet.

Det samarbejde, Sundhedsstyrelsen har etableret i forbindelse med dette ars kam-
pagne om bgrn, unge og fysisk aktivitet med de 5 partnere og med kommunerne,
ma anses for at danne et godt grundlag for et fortsat fremtidigt samarbejde pa om-
radet.

I denne forbindelse har Sundhedsstyrelsen indfriet sine egne succeskriterier for den
lokale indsats, idet Sundhedsstyrelsen har indgaet samarbejdsaftaler med 5 parter,
der har taget kampagnens tema op og ivaerksat aktiviteter. Vi vurderer, at Sund-
hedsstyrelsen ikke helt har indfriet sin malsatning om, at 1/3 af kommunerne har
deltaget i kampagnen enten ved formelt at have tilmeldt sig og medvirket, eller ved
at have haft egne aktiviteter i kampagneperioden. Deltagelsen ligger lige i under-
kanten af 1/3 af kommunerne.
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2.1.1 Kommunernes rolle

Et veesentligt mal med kampagnen har veret at gge kommunernes fokus pa fysisk
aktivitet.

Sterstedelen af de kommuner, der har medvirket i evalueringen, vurderer, at kam-
pagnen samlet set har gget deres fokus pa barn og unges fysiske aktivitet.

Men samlet set er det vores indtryk, at nogle af de medvirkende kommuner ofte har
haft sveert ved at sette tid og ressourcer af til kampagnen. De har ofte bare videre-
ekspederet det materiale, skolerne i forvejen har modtaget direkte fra Sundhedssty-
relsen.

Der er ogsa en del af de kommuner, der har medvirket i evalueringen, der har gjort
en stor indsats, men i forhold til det lange treek med at skabe opmarksomhed om-

kring Sundhedsstyrelsens anbefalinger og med at fa barn og unges fysisk aktivitet

pa dagsordenen i landets kommuner og i skolerne, er der fare for, at budskabet og

fokus pa omradet relativt hurtigt forsvinder fra kommunernes dagsorden.

Da de medvirkende kommuner samtidig mener, at det materiale Sundhedsstyrelsen
har fremsendt, har haft en vis effekt, vurderer vi, at det fremover med materiale af
en lignende kvalitet vil veere muligt at skabe yderligere fokus pa omradet bgrn, un-
ge og fysisk aktivitet, hvis der sattes flere ressourcer ind pa at fa flere kommuner
til at deltage i kampagnen.

2.1.2 Skolernes involvering

Starstedelen af de kommuner, der har medvirket i evalueringen, har taget kontakt
til kommunens skoler, og de vurderer ogsa, at samarbejdet med skolerne har veret
tilfredsstillende.

De vurderer, at 6 ud af 10 af skolerne har medvirket i kampagnen.

Da Sundhedsstyrelsen ogsa har sendt flyers og plakater direkte til skolerne, og da
partnerne ogsa har kontaktet skolerne, kan skolernes engagement pa landsplan vee-
re starre, end det fremgar af disse tal.

2.1.3 De fem partneres rolle

Omkring halvdelen af kommunerne, der har medvirket i evalueringen, har arbejdet
sammen med én af kampagnepartnerne. Og langt starstedelen af kommunerne fin-
der samarbejdet tilfredsstillende.

Partnere har ogsa selv taget kontakt til kommuner og skoler i forbindelse med kam-
pagnen.

Tilbagemeldingen fra de involverede partnere og kommuner peger pa, at det har
veeret en god ide at formidle GetMoving budskabet pa en aktivt involverende made
og inddrage mange forskellige aktarer

Partnerne vurderer at der har veret en "god” deltagelse fra kommuner og skoler.

Flere af partnerne og kommunerne forteeller, at kampagnen har medvirket til at
skabe et stort og spendende netveerk i de enkelte regioner, som bevirker, at det er
nemmere at kontakte hinanden med initiativer.
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2.2 Anbefalinger omkring kampagnens organisering

P& basis af de kvalitative og kvantitative resultater er der en
reekke forhold Sundhedsstyrelsen kan overveje at arbejde videre
med i forbindelse med det fremtidige samarbejde om andre
kampagner:

Undersgg muligheden for at fa indarbejdet bevagelsespolitikker i kommunernes
generelle malsatninger, idet dette kun findes i et fatal af kommunerne. Overvej om
Kommunernes Landsforening kan vare behjalpelig med dette.

Undersgg muligheden for at fa indarbejdet bevagelsespolitikker i skolernes gene-
relle malsatninger, idet dette kun findes i et fatal af skolerne.

Overvej i forbindelse med indarbejdelsen af bevaegelsespolitikker i kommunerne
og skolerne at treekke pa erfaringerne fra Videncenter for Sundhedsfremme ved
CVU Sgnderjylland.

Opdatér inden udsendelse af orienteringsbreve og tilmeldelsesbreve omkring kam-
pagnen databasen med relevante kontaktpersoner i kommunerne. Et call-center kan
fx seettes til den opgave, det er at opdatere denne database.

Overvej om der kan stilles en pulje til radighed med kampagnemidler, som kom-
munerne kan ansgge om.

Overvej at inddrage relevante ressourcepersoner pa et tidligt tidspunkt i kampagne-
planleegningen, fx de 5 partnere.

Flere partnere giver udtryk for et gnske om, at partnersamarbejdet udvikles til at
veere et reelt partnerskab — dvs. at parterne bliver valgt for mere end 1 ar ad gan-
gen. Man skal sa involvere partnerne i diskussionerne pa et meget tidligere tids-
punkt og treekke pa deres erfaringer.

Overvej om den geografiske fordeling af landet mellem de 5 samarbejdspartnere er
ngdvendig. Flere partnere giver udtryk for gerne at ville sprede sig mere geogra-
fisk. Det vil dog veere mest optimalt, hvis partnerne ikke alle henvender sig til
samme kommuner og skoler, men fordeler dem blandt sig. Alligevel kan man godt
lade det veere frit for skolerne, kommunerne mv. at henvende sig til alle partnere,
hvis dette altsa giver mening for partnere i forhold til deres fysiske tilstedeveerelse i
de forskellige regioner.

Overvej om uge 36 er den bedste uge, idet den bade er teet pa sommer- og efterars-
ferie, og den er samtidig teet pa nogle skolers motionsuge.

Sundhedsstyrelsen kunne i stedet koble sig pa skolernes motionsuge i uge 41 og
forsgge at fa Sundhedsstyrelsens anbefaling om fysisk aktivitet til at veere et om-
drejningspunkt.

2.3 Kendskab til kampagnen og kendskab blandt befolk-
ningen

Malet med organiseringsformen for kampagnen har veeret, at Sundhedsstyrelsens
kampagne skulle danne en paraply for indsatser vedrgrende barn og unge. Sund-
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hedsstyrelsens rolle har veeret at stgtte op om parternes og lokale indsatser og skabe
national synergi ved en massemedieindsats. En del af denne massemedieindsats har
veeret at skabe omtale i artikler, i Tv indslag og i radioindslag.

De succeskriterier Sundhedsstyrelsen har opstillet for omtalen i disse medier har
veeret, at budskabet skal veere omtalt i 300 artikler, i 5 Tv indslag og i 5 radioind-
slag.

Formelt set har Sundhedsstyrelsen ikke indfriet sit mal om presseomtale af kam-
pagnen i 300 artikler, idet der kun har veeret samlet set 150 omtaler. Omkring halv-
delen af omtalerne har vaeret i lokale dagblade, dvs. lokalt baseret. Der har kun vee-
ret 11 omtaler i landsdaekkende aviser. Der kunne saledes med fordel have veret
flere lokalt forankrede initiativer til presseomtale, men ogsa mere landsdeaekkende
presseomtale initieret af Sundhedsstyrelsen. Til gengeld har Sundhedsstyrelsen
indfriet sine succeskriterier med hensyn til minimum at opnd omtale i 5 Tv-indslag
og 5 radioindslag. Her har Sundhedsstyrelsen opnaet omtale i samlet 20 Tv og ra-
dioindslag.

Sundhedsstyrelsen har opstillet fglgende succeskriterium for
kendskabet til kampagnen i befolkningen:

o 75 % af befolkningen skal have bemaerket kampagnen

| preemalingen 1a kampagnekendskabet pa 49 %. Det toppede i uge 37 med 80 %.
Dermed er Sundhedsstyrelsens malsatning til fulde indfriet.

Andelen af bgrn og unge, der far selve kampagnen var opmarksom pa information
om, at bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen, var

51 %. Denne andel steg efter kampagnen til 71 %. Da Sundhedsstyrelsen havde
som succeskriterium, at denne andel skulle veere 75 % i den brede befolkning, kun-
ne man have forventet et hgjere kendskab til kampagnen i selve malgruppen. Dette
er ikke sket.

| postmalingen var andelen af bgrn og unge, der kunne huske at have set de enkelte
kampagneelementer 54 %, hvilket er tilfredsstillende men noget lavt i forhold til en
tilsvarende kampagne om unge og alkohol i uge 47-50 2005, hvor niveauet totalt
set 1a pa 78 %. Mediespendingen i den aktuelle kampagne har veeret meget beske-
dent og for lille efter vores opfattelse.

Den del af kampagnen, der direkte var malrettet barn og unge, synes derfor ikke at
veere slaet sa staerkt igennem, som man maske kunne have forventet.

Sundhedsstyrelsen har opstillet fglgende succeskriterier for
kendskabet til anbefalingen i befolkningen:

e 65 % skal uhjulpet kende til anbefalingen om, at barn og unge skal vare
fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen.

e Personer med kun en folkeskoleuddannelse eller en indkomst under
200.000 (dog ikke studerende) skal have et uhjulpet kendskab til anbefa-
lingen pd minimum 60 %.

e 80 % af befolkningen skal hjulpet kende til anbefalingen
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| preemalingen fra uge 25-32 1a det uhjulpne kendskab til anbefalingen pa 48 %.
Det uhjulpne kendskab toppede i uge 37 2006 med et uhjulpet kendskab pé 70 %.
Dermed kan vi konkludere, at denne malsetning er indfriet.

Kendskabet til anbefalingen blandt personer med kun en folkeskoleuddannelse el-
ler en indkomst under 200.000 kr. 13 i preemalingen pa 45 %, og var i postmalingen
i uge 38 2006 steget til 57 %. Hermed er Sundhedsstyrelsens malsztning om et
uhjulpet kendskab til anbefalingen pa 60 % i denne malgruppe ikke umiddelbart
indfriet. Da kampagnen har toppet i uge 37, ma denne malsatning dog formodes at
veere indfriet. Det er dog ikke muligt at dokumentere dette, idet samplestgrrelsen i
trackingen i uge 37 kun samlet set er 105.

Sundhedsstyrelsens malsatning om et hjulpet kendskab til anbefalingen pa 80 % er
ikke helt indfriet. | preemalingen la niveauet pa 57 %. Det hjulpne kendskab ligger
pa 75 % i uge 37, hvor vi ogsa sa, at det uhjulpne kendskab toppede.

| preetesten i uge 26 13 det uhjulpne kendskab blandt malgruppen bgrn og unge mel-
lem 10-18 ar pa 39 %. | posttesten uge 38 var det uhjulpne kendskab steget til

62 %. Der er saledes tale om en markant stigning i det uhjulpne kendskab. Men da
malsaetningen for Sundhedsstyrelsen var et uhjulpet kendskab i hele befolkningen
pa 65 %, ville det have veeret gnskeligt med et uhjulpet kendskab i selve malgrup-
pen, der 13 over dette niveau.

Det ma derfor konkluderes, at kampagnen ikke har veeret helt tilfredsstillende mht.
til at @ge det uhjulpne kendskab til Sundhedsstyrelsens hovedanbefaling pa omra-
det i malgruppen 10-18-arige.

Malgruppens hjulpne kendskab til anbefalingen steg fra 62 % far kampagnen til
72 % efter kampagnen. Da succeskriteriet for den brede befolkning var 75 %, bur-
de man have set et hgjere hjulpet kendskab i selve malgruppen. Dette er ikke sket.

2.4 Medieanalyse

Tv-opmarksomheden omkring kampagnen har vaeret hgj i forhold til den relativt
beskedne medieinvestering. Denne kampagneeffektivitet har primeert vaeret drevet
af filmen Joystick, der ogsa har haft sterste medietryk.

Som vi er blevet vant til at se det med offentlige informationskampagner, ligger
den skabte opmaerksomhed pr. 100 trp* meget hgjt og p& niveau med andre infor-
mations-kampagner fra Sundhedsstyrelsen og langt over, hvad man ser for samlet
set for andre testede danske Tv-kampagner.

Mediestrategien har veret at nd bredt ud i befolkningen med filmen Joystick og
skabe opmarksomhed omkring kampagnen og hovedanbefalingen her. Og samtidig
at na ud til de 10-18-arige med spottene produceret af bgrn og unge.

Sundhedsstyrelsen har altsa dels med filmen Joystick og dels med sin pressestrategi
formaet at indfri sine mal mht. uhjulpet kendskab til anbefalingen i befolkningen

! TRP — Target Rating Points. Bruttodakning i malgruppen (i modsztning til universel som i GRP, se fodnote 2)
udtrykt i procent (uden procenttegn).
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(ikke helt hvad angar den hjulpne kendskab) og har opnaet den gnskede opmaerk-
somhed omkring kampagnen i befolkningen som helhed.

Men med et ret begraenset mediebudget (samlet set 349 grp?), valgte Sundhedssty-
relsen at opprioritere Joystick- kampagnen frem for GetMoving for at na ud til ba-
de de voksne, der er med til at saette rammerne for bagrn og unges fysiske aktivitet,
og for ogsa at na ud til de 10-18-arige.

Hvis man havde valgt at fokusere udelukkende pa de 10-18-arige i mediestragien,
ville man ogsa have set hgjere niveauer med hensyn til kendskab til anbefalingen
og kampagneopmarksomheden i denne malgruppe, men prisen ville have varet la-
vere niveauer blandt de voksne, der er med til at stte rammerne for bgrn og unges
fysiske aktivitet.

Det vurderes, at det samlede kampagnebudget har veeret for lille til at na effektivt
ud til begge malgrupper.

Kampagnens Konklusion Anbefaling
organisering
Sundhedsstyrelsens
kampagne danner en pa-
raply for indsatser ved-

rgrende bgrn og unge

Der er behov for Sund- Fortsaet usendret
hedsstyrelsen som cen-

tralt organ opdateret

med seneste viden pa

omradet, og som kam-

pagneigangsaetter og —

koordinator og som den,

der star for massemedie-

indsatsen

Alle kommuner er invite-
ret til samarbejde ud fra
en trinmodel

Succeskriterier om med-
virken af 1/3 kommuner
og 5 samarbejdspartnere

Det er en pragmatisk
fremgangsmade, der gi-
ver kommuner en frivil-
lighedsgrad til selv at
bestemme involverings-
grad.

Det er ikke lykkedes at
f& nok kommuner med.
Det er lykkedes at indga
aftaler med 5 samar-
bejdspartnere

Orientér kommunerne
lang tid far.

Fa dem til at sikre op-
bakning og at kontakt-
person er udpeget.

Call center opdaterer da-
tabase med kontaktper-
soner.

Indga eventuelt samar-
bejde med andre partne-
re for dynamik/fornyel-
se.

Aftal vilkar for samar-
bejde med partnere med
hensyn til geografisk
deekning, hvem kontak-
ter hvilke skoler mv.
Inddrag partnere tidligt i
forlgbet.

2 GRP - Gross Rating Points. Bruttodaekning i universet udtrykt i procent (uden procenttegn). Ved Tv defineres
universet som 12&r+, mens universt ved print er 13ar+
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Kampagnens
organisering

@dge kommunernes fokus
pa fysisk aktivitet i plan-
leegning og udfgrende
arbejde

Kampagneuge 36

Kampagnens form og
indhold

e 65 % skal uhjulpet
kende anbefalingen

e Personer med kun fol-
keskole/eller indkomst
under 200.000 uhjul-
pet kendskab min. 60
%.

e 80 % af befolkningen
skal hjulpet kende an-
befalingen

Ikke fastsat succeskrite-
rier for malgruppen 10-
18-arige.

¢ Budskabet skal veere
omtalt i 300 artikler, i
5 Tv-indslag og i 5 ra-
dioindslag

Samlet evaluering af GetMoving 2006

Konklusion

For f& kommuner har
medyvirket. Flere af de
medvirkende kommuner
har ikke medvirket saer-
ligt aktivt. Fokus forsvin-
der antageligt hurtigt.
Ugen er for teet pa bade
sommerferie, efterarsfe-
rie og skolernes motion-
suge

Konklusion

e Opfyldt med 70 %

¢ |Ikke opfyldt med
57 % men kan have
toppet lidt fgr med hg-
jere niveau.

¢ lkke opfyldt med
75 %

¢ Uhjulpet 62 %
e Hjulpet 72 %

Niveauerne ligger under
dem for befolkningen
generelt. Burde som mi-
nimum veaere pa samme
niveau.

Ikke opfyldt med kun
150 presseomtaler.
Opfyldt i Tv/radio med
20 omtaler i alt

Anbefaling

Forsgg indarbejdelse af
beveaegelsespolitikker i
kommuner/skoler evt.
med hjeelp fra KL og
CVU.

Ggr skolernes motionsu-
ge til kampagneuge med
anbefalingen som om-
drejningspunkt.

Anbefaling

Nar det geelder om at fa
bgrn og unge til at veere
mere fysisk aktive, er
det vigtigt at gge kend-
skabet til anbefalingen
og bibeholde et hgijt ni-
veau blandt voksne, der
udstykker rammerne for
bgrn og unges mulighed
for at veere fysisk aktive.
Kommuner og skoler kan
nas via et fortsat fremti-
digt kampagnesamarbej-
de.

Foreeldre og andre voks-
ne interessenter omkring
bgrnene kan nas ved en
mere effektiv PR-indsats
fra Sundhedsstyrelsen,
kommunerne og samar-
bejdspartnere.

Fastseet succeskriterier
for 10-18-arige.

Sundhedsstyrelsen bgr
skeerpe PR-indsatsen og
bgr veere bedre til at un-
derstgtte kommuner og
partnere i deres PR-
indsats.
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Kampagnens form og
indhold
Tv-mediestrategi:
Opprioritering af Joystick
kampagnen frem for
GetMoving.

Web-sitet GetMoving

Samlet evaluering af GetMoving 2006

Konklusion

Tv-mediestrategien har
gget kendskabet til an-
befalingen bade bredt i
befolkningen og blandt
de 10-18-arige, samtidig
med at genbrugen af
Joystick har formaet at
bibeholde kendskabet til
voksen-anbefalingen pa
et hgjt niveau.
Opfordringen til at filme
bgrn, unge og beveaegel-
se har maske haft appel
henvendt mod de lidt
eldre (aldersgruppen
15-18-arige), idet hele
teknikken og praktikken
bag idéen maske er for
ambitigs i forhold til de
yngste.

Anbefaling

I Tv-mediestrategien kan
Sundhedsstyrelsen over-
veje at koncentrere sig
om en malgruppe i nae-
ste kampagne.

Web-sitet kan genbruges
men skal givetvist juste-
res i forhold til 2007
malgruppen.
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3 Kampagnen og samarbejdet omkring den

3.1 Baggrund

Kampagnen for fysisk aktivitet 2006 er en del af en flerarig kampagnestrategi, der
sigter mod at formidle Sundhedsstyrelsens anbefalinger for fysisk aktivitet og ska-
be en platform for en national indsats for at fremme fysisk aktivitet.

Projektet udger en del af Center for Forebyggelses indsats vedragrende forebyggelse
i kommunerne. Center for Forebyggelse har som mal at styrke samarbejdet med
kommunerne ved at synligggre kommunernes forebyggelsesopgaver og vejlede
dem i opgavelgsningen pa forebyggelsesomradet. Kampagnen er en del af denne
malsatning.

Oversigt over Sundhedsstyrelsens nationale kampagner for fy-
sisk aktivitet

Ar Fokus Malgruppe
1995 Beveeg dig — Bevar dig Voksne

2003 Rar dig 30 min. om dagen Voksne

2004 Rgr dig 30 min. om dagen Voksne

2005 Bgrn og beveegelse — 60 min. om dagen 6-9-arige
2006 Bgrn og unge — 60 min. om dagen Bgrn og unge

Kilde: Sundhedsstyrelsen

3.1.1 Kampagnens malgruppe

To ud af tre 11-15-arige lever ikke op til Sundhedsstyrelsens anbefalinger, viser
danske og internationale undersggelser. Flere undersggelser peger pa en polarise-
ring, hvor den "tunge ende” bliver tungere pa flere af forebyggelsesomraderne.
Bgrn og unges idratsdeltagelse topper i 12-ars alderen, hvor 90 % gar til sport eller
motion. | 17-ars alderen gar kun 47 % til sport eller motion.

Malgruppen deler sig i to. Barn og unge er malgruppen for anbefalingen, men der
skal bade kommunikeres direkte til malgruppen og til de voksne, der omgas dem.
Dvs. forzldre, lzerere, peedagoger, sundhedsplejersker, leeger, instruktarer osv.

3.1.2 Kampagnens indsatsomrader

Central indsats

e En landsdzkkende kampagne, der formidler anbefalingerne vedrgrende 60
minutter koncentreret om uge 36 2006.

Lokal indsats

o Alle kommuner er inviteret til samarbejde ud fra en trinmodel (se figur 1
naste side).

e 5 Samarbejdspartnere har forpligtet sig til at gere en serlig indsats for mal-
gruppen gennem samarbejdsaftaler med Sundhedsstyrelsen. De samar-
bejdspartnere Sundhedsstyrelsen har indgaet aftale med samt deres kam-
pagneindsatsomrader fremgar af bilag 2.
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3.1.3 Kampagnens succeskriterier

Central indsats

Kendskabsniveau:

o 80 % af befolkningen skal hjulpet kende til anbefalingen 60 minutter til
bgrn og unge

e 65 % skal uhjulpet kende til anbefalingen 60 minutter til barn og unge
o 75 % af befolkningen skal have bemarket kampagnen

e Personer med en folkeskole uddannelse eller en indkomst under 200.000
(dog ikke studerende) skal have et uhjulpet kendskab til anbefalingen pa
minimum 60 %.

Presseomtale:

e Budskabet skal veere omtalt i 300 artikler, i 5 Tv indslag og i 5 radioind-
slag.

Lokal indsats

e Der er indgaet samarbejdsaftaler med 5 partnere, der har taget kampagnens
tema op og iveerksat aktiviteter

e 1/3 af kommunerne har deltaget i kampagnen

3.1.4 Kampagnens organisatoriske set-up

I lyset af strukturreformen har samarbejdet med kommuner veeret hgijt prioriteret i
kampagnen. Dertil kommer samarbejdspartnere som fx landsdeekkende idratsorga-
nisationer, patientorganisationer, uddannelsesinstitutioner, leeger, sundhedsplejer-
sker og andre faggrupper.

Kampagnen er derfor blevet organiseret saledes:

Figur 1:
Sundhedsstyrelsen

Massernedie
indsats Kormmmal Parter oz

indsata netvaerk
TW-spots mum Skabeloner

Materiale Kursusudbyders
Pressearritale Ideer til indzatser Materialer .

Ideer til zamarbejdzparter  Lokale aktiviteter

Skoler, institutioner, forendnger, lokale akterer

Ben og unge og deres foreldre

Kilde: Sundhedsstyrelsen
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Malet med denne organisering har varet, at Sundhedsstyrelsens kampagne danner
en paraply for indsatser vedrgrende bgrn og unge. Sundhedsstyrelsens rolle har vee-
ret at stgtte op om parternes og lokale indsatser og skabe national synergi ved en
massemedieindsats. Sundhedsstyrelsens rolle har endvidere varet at formidle do-
kumentation, radgive, og at sta for massemedieindsatsen.

For at komme bredest muligt ud, og fordi kommuner og samarbejdspartnere kan
samarbejde med varierende intensitet, har Sundhedsstyrelsen organiseret kampag-
nen ud fra en trinmodel, hvor det har varet muligt for kommunerne og de 5 partne-
re at medvirke i kampagnen pa forskellige niveauer, se figur 2.

Kommunernes involveringsgrad

Figur 2:

1. Kommunen indleder et tvaerforvaltnings-
samarbejde om fysisk aktivitet

2. Kommunen udarbejder en strategi for fysisk
aktivitet og afseetter egne midler til projekter

3. Opkvalificerer professionelle i kommunen
gennem kurser mv.

4. Arrangerer lokale tiltag i samarbejde med
lokale parter i forbindelse med kampagnen

5. Laver indrykninger lokalt og opdyrke histo-
rier til pressen om eksisterende tiltag

6. Anvender logo og eventuelt andre materialer

Kilde: Sundhedsstyrelsen

| bilag 1 er vedlagt en oversigt over de leverancer af kampagnematerialer og — ind-
satser, som Sundhedsstyrelsen har iveerksat samt timingen herpa.

3.2 Kommunerne som kampagnepartner

En vigtig mélsatning for Sundhedsstyrelsen har veeret at gge kommunernes fokus
pa fysisk aktivitet i deres planleegning og udfgrende arbejde ved at skabe mulighed
for daglig aktivering af malgruppen.

Samtidig @nsker Sundhedsstyrelsen at bruge dette ars erfaringer og nervaerende
evaluering i planleegningen af fremtidige indsatser pa omradet med fokus pa sam-
arbejdet med kommunerne.

Et centralt omdrejningspunkt for dette ars kampagne har saledes veeret kommuner-
ne og deres rolle som samarbejdspartner.
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3.3 Kommunernes tilmeldelse

Et succeskriterium for Sundhedsstyrelsen har varet, at mindst 1/3 af kommunerne
har deltaget i kampagnen.

Da 86 ud af 272 kommuner har tilmeldt sig kampagnen syntes denne malsatning
som udgangspunkt at veere opfyldt.

Millward Brown gennemfgrte i uge 40 2006 en CAWI-undersggelse blandt de 86
tilmeldte kommuner. Undersggelsen blandt kommunerne blev gennemfgrt frem til
uge 43 for at samle s& mange svar sammen som muligt. Gennemfarselsprocenten

endte pa 48,9 %, idet 42 af de i alt 86 kommuner gennemfarte evalueringen.

For at fa et indtryk af, hvorfor gennemfarelsesprocenten var sa relativt lav, spurgte
vi de kommuner, der ikke havde svaret tilbage, hvorfor de ikke havde svaret. 9 ud
af de 86 svarede, at de ikke havde deltaget i kampagnen. Det kan pa den baggrund
konkluderes, at den reelle deltagelse i kampagnen har ligget pa 77 eller derunder ud
af 272 mulige kommuner, hvilket svarer til 28,3 %. Af bilag 11 ses frafaldsstati-
stikken for undersggelsen. Dermed har Sundhedsstyrelsen formelt set ikke helt naet
sit succeskriterium i forhold til kommunernes deltagelse i kampagnen, idet malet
her var, at 1/3 af kommunerne skulle have deltaget i kampagnen.

Af de kvalitative resultater fremgar det, at langt de fleste af de tilmeldte kommuner
har tilmeldt sig projektet med stort engagement og lyst til at veere med i et lands-
deekkende projekt med fokus pa det vigtige omrade.

Kommunesammenlegningen er i fuld gang. Mens nogle kommuner har valgt at
pragve det nye samarbejde af og melde sig til samlet som en ny kommune, har andre
valgt at melde sig til i det "nuveerende kommuneregi”, fordi der endnu ikke har vee-
ret sat personer pa de enkelte ansvarsomrader i de nye kommuner.

Nogle af de nye kommuner har benyttet sig af dette projekt som et slags pilotpro-
jekt for det fremtidige samarbejde i den nye kommune — de vil gerne se, hvordan
det forlgber, og samtidig har de benyttet sig af muligheden for at promovere sig
som en samlet ny kommune. Flere kommuner har ogsa benyttet sig af muligheden
for at inddrage lokale foreninger og dermed ogsa veere med til at profilere dem.

3.4 Modtagelsen af kampagnematerialet i kommunerne

Alle kommuner, der har deltaget i CAWI-evalueringen, pa nzr én har ogsa modta-
get kampagnematerialet udsendt af Sundhedsstyrelsen i marts/april 2006. Det dre-
jer sig om inspirationskataloget til kommuner om fysisk aktivitet samt to plakater

60 mader at fa pulsen op” og "GetMoving.dk 60 mader at komme i Tv pad”

Kommunerne giver udtryk for, at de kender kampagnematerialet rigtigt godt
(34 %) eller godt (63 %).

Og 4 ud af 10 vurderer, at kampagnematerialet har medvirket til, at kommunen har
gjort en indsats for at igangseette tiltag i kommunen for at fa bgrn og unge til at be-
veaege sig mere, jf. tabel 1 (se gverst side 20):
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Tabel 1:

Q9: Vurderer du, at dette materiale har medvirket
til, at kommunen har gjort en indsat for at igang-
seette tiltag i kommunen for at fa bgrn og unge til at
beveege sig mere?

Ja, i hgj grad 20 %
Ja, i nogen grad 22 %
Ja, men i ringe grad 46 %
Nej, slet ikke 10 %
Ved ikke 2%
Total 100 %

Note: Besvarelsen af spgrgsmal Q9 er fra web-undersggelsen

| august 2006 udsendte Sundhedsstyrelsen en idépakke til de kommuner, der havde
tilmeldt sig kampagnen GetMoving. Idépakken indeholdt materiale til at skabe lo-
kal synlighed i forhold til kampagnen om bgrn og unges fysiske aktivitet.

Starstedelen (86 %) af kommunerne i web-undersggelsen har modtaget materialet,
og de har et godt kendskab til det, jf. tabel 2.

Tabel 2:

Q11: Hvor godt kender du dette materiale?

Kender rigtigt godt 19 %
Kender godt 62 %
Kender ikke seerligt godt 19 %
Kender slet ikke 0 %
Ved ikke 0 %
Total 100 %

1/3 af kommunerne i web-undersggelsen vurderer ogsa, at materialet har medvirket
til, at de har gjort en indsats for at igangsette tiltag i kommunen for at fa barn og
unge til at beveege sig mere, jf. tabel 3

Tabel 3:

Q12: Vurderer du, at dette materiale har medvirket
til, at kommunen har gjort en indsat for at igang-
seette tiltag i kommunen for at fa bgrn og unge til at
beveege sig mere?

Ja, i hgj grad 3%
Ja, i nogen grad 32 %
Ja, men i ringe grad 42 %
Nej, slet ikke 17 %
Ved ikke 6 %
Total 100 %

Note: Besvarelsen af spgrgsmal Q12 er fra interview-undersggelsen
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De kvantitative resultater bekrafter de kvalitative i den forstand, at en ”hard” kerne
af kommuner har haft ressourcerne og viljen til at deltage i kampagnen. Disse kom-
muner har typisk en person, der har vaeret ansvarlig for kampagnen, og som har sat
sig ind i kampagnematerialet.

3.5 Kommunernes involvering

Kommunerne fra web-undersggelsen giver udtryk for, i hvilken udstraekning de har
veeret aktivt involveret i kampagnen. Af tabel 4 fremgar det, hvilke aktiviteter kom-
munerne har ivarksat i forbindelse med kampagnen:

Tabel 4:

Q15: Hvilke, hvis nogen, af fglgende aktiviteter har
kommunen iveerksat i forbindelse med kampagnen
for bgrn og unges fysiske aktivitet?

Gjort opmaerksom p& de muligheder for bevaegelse,
der findes i kommunen i forvejen 36 %

Brugt plakat tilsendt fra Sundhedsstyrelsen med mulighed
for information om lokale aktiviteter 55 %

Taget kontakt til skoler og gjort opmaerksom pa kampagnen 90 %
Lavet aktiviteter i samarbejde med lokale samarbejdsparter 60 %

Taget kontakt til lokal presse om bgrn, unge og fysisk
aktivitet 52 %

Ingen af disse 5%

Skolerne har ogsd modtaget en kampagnepakke fra Sundhedsstyrelsen direkte med
flyers og plakater. Men derudover har stgrstedelen af kommunerne i web-
undersggelsen (90 %) taget kontakt til kommunens skoler og gjort opmarksom pa
kampagnen.

Under halvdelen (45 %) af web-undersggelsens kommuner har selv taget kontakt
til kampagnens partnere. Det fremgar af tabel 5, hvilke samarbejdspartnere de
medvirkende kommuner har taget kontakt til:

Tabel 5:

Q13: Har kommunen samarbejdet med nogen af
kampagnens samarbejdspartnere?

Danmarks ldraetsforbund 10 %
Danske Gymnastik- og Idreetsforeninger 29 %
Videncenter for Sundhedsfremme ved CVU Sgnderjylland 2%
Skov- og Naturstyrelsen 10 %
Legepatruljen 19 %
Nej 43 %
Ved ikke 12 %

Antallet af kommuner, der selv har taget direkte kontakt til samarbejdspartnerne er
altsa relativt lavt.
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Af de kvalitative resultater fremgar det da ogsa, at graden af involvering fra kom-
munerne varierer. Nogle kommuner har deltaget i projektet som den koordinerende
instans mellem Sundhedsstyrelsen/partneren og de lokale aktarer (primeert skoler
og daginstitutioner). Kommunernes rolle har i den forbindelse veeret at veere med
til at skabe kontakterne og sta for projektstyringen i kommunen samt kontakten til
pressen.

Andre kommuner har ikke veeret sa aktivt involveret. Man kan derfor konstatere, at
kommunernes involvering spaender fra blot at videresende opfordringen til selv at
finde pa initiativer og sgrge for, at de bliver afholdt. Det afhanger meget af den
enkelte kommune og lokale forhold. Nogle steder er det almindeligt, at man ikke
som kommune vil sta som den, der forteller skolerne hvad de skal gagre, men at det
er op til skolerne ud fra et "frivillighedsprincip”. Derfor videresender man blot op-
fordringen og falger ikke op pa, om skolerne eller institutionerne har tilmeldt sig.

Andre steder er det almindeligt, at kommunen fungerer som koordinator og be-
stemmer, hvad der skal ske (men de enkelte skoler kan stadig selv bestemme, om
de vil veere med). | dette tilfaelde har skolerne en person pa kommunen som tov-
holder/kontaktperson, som ogsa sgrger for at veaere kontakten til den lokale partner
etc. Det afhanger af tid, skonomi, personaleressourcer etc., hvor meget energi en
“tovholder” leegger i arbejdet.

Andre projekter i kommunen spiller ogsa ind. Safremt kommunen i forvejen har
projekter pa omradet, er reaktionen: Enten "vi har nok i vores egne projekter” eller
”jo flere ting, jo mere fokus pa omradet”.

Frivillige aktarer har ogsa betydning. En kommune fortzller, at deres primere fo-
kus er at vaere med pa projekter, hvor man kan inddrage en masse frivillige aktarer
til at hjeelpe med at lgfte opgaven — og det har GetMoving varet oplagt til. At be-
nytte sig af frivillige er ifglge kommunen en langt bedre ressourceudnyttelse, og
samtidig er disse aktarer typisk mere engagerede i at komme ud med budskabet.

Ovenstaende kvantitative og kvalitative resultater omkring kommunernes involve-
ring er helt i trad med Sundhedsstyrelsen trinmodel, der netop abner op for, at der
kan veare et sadant spend i kommunernes involveringsgrad.

3.6 Kommunernes samarbejde med Sundhedsstyrelsen og
partneren

Meget fa af kommunerne i web-evalueringen har samarbejdet med Sundhedsstyrel-
sen omkring kampagnen, ud over at modtage Sundhedsstyrelsens kampagnemateri-
ale (7 %).

Det fremgar dog ogsa, at antallet af kommuner, der har taget direkte kontakt til
samarbejdspartnerne, er ret begraenset, nemlig 45 % af kommunerne i web-
evalueringen blandt tilmeldte kommuner.

De medvirkende kommuner, der selv har taget direkte kontakt til kampagnens sam-
arbejdspartnere, giver udtryk for stor tilfredshed med samarbejdet med partnere, jf.
tabel 6.
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Tabel 6:

Q17: Hvordan har dette samarbejde med kampag-
nens partnere omkring kampagnen veeret?

Meget tilfredsstillende 32 %
Tilfredsstillende 57 %
Utilfredsstillende 11 %
Meget utilfredsstillende 0 %
Total 100 %

Disse kvantitative resultater bekraeftes ogsa af de kvalitative resultater. Af disse
fremgar det, at de fleste af de adspurgte kommuner oplever, at der har veeret god
plads "til egne initiativer”. Samarbejdet med Sundhedsstyrelsen (som er meget be-
graenset for de fleste kommuner) og iseer med de lokale partnere har fungeret rigtig
godt. De kommuner, der har haft lyst/tid/mulighed for selv at sette initiativer i
gang, har kunnet gare det — de har sa at sige haft et meget frit raderum, og har mere
eller mindre kunnet ggre som de ville. For eksempel er der en af kommunerne, der
pa eget initiativ har stablet en bgrnekulturdag pa benene sammen med DGl for alle
SFO-bgrn i kommunen.

Nogle kommuner har valgt at udvide malgruppen til at omfatte de 0-18-arige, fordi
man i forvejen bruger ressourcer pa hele denne malgruppe og ikke kun de ldste.
Pa denne made far man inddraget sa mange som muligt.

Samarbejdet med Sundhedsstyrelsen har for de flestes vedkommende fungeret
gnidningsfrit. Kontakten har bestaet i tilmelding og modtagelse af materialet til vi-
deredistribution. Enkelte har dog haft mere personlig kontakt til Sundhedsstyrelsen,
og disse kommer ind pa “kontaktpersonskiftet”. At man skifter kontaktperson un-
dervejs har alle forstaelse for, men det har skabt lidt forvirring, fordi Sundhedssty-
relsen ikke meldte dette ud tidligere i forlgbet, og fordi det farst meget sent blev
kommunikeret ud, hvem der var den nye kontaktperson. Kreaftens Bekeempelse
(Partner, region Hovedstaden) har ogsa skiftet kontaktperson pa et tidspunkt, hvil-
ket har skabt lidt forvirring og usikkerhed.

3.7 Kommunernes samarbejde med skolerne

8 ud af 10 af kommunerne fra web-undersggelsen har samarbejdet med kommu-
nens skoler omkring kampagnen. Og blandt disse kommuner er tilfredsheden med
dette samarbejde stor, hvilket ogsa fremgar af tabel 7:

Tabel 7:

Q20: Hvordan har dette samarbejde med kommu-
nens skoler omkring kampagnen veeret?

Meget tilfredsstillende 34 %
Tilfredsstillende 48 %
Utilfredsstillende 15 %
Meget utilfredsstillende 3%
Total 100 %
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Kommunerne fra web-undersggelsen har en mere nuanceret holdning til, i hvilken
grad kommunens skoler har medvirket i kampagnen for bgrn og unges fysiske akti-
vitet, som det fremgar af tabel 8:

Tabel 8:

Q21: 1 hvilken grad vurderer du, at kommunernes
skoler har medvirket i kampagnen for bgrn og unges
fysiske aktivitet?

| hgj grad 17 %
I nogen grad 40 %
I ringe grad 36 %
Slet ikke 7 %
Total 100 %

Der er dog naesten 6 ud af 10 af kommunerne, der mener, at skolerne har medvirket
minimum i nogen grad.

Da Sundhedsstyrelsen ogsa har sendt kampagnemateriale direkte ud til alle landets
skoler, og da skolerne ogsa kan veere blevet kontaktet af samarbejdspartnere, er
ovenstaende resultater ikke deekkende for alle landets skoler.

3.8 Kommunernes bevaegelsespolitik

Det fremgar af web-undersggelsen blandt de tilmeldte kommuner, at starstedelen af
kommunerne i web-undersggelsen ikke har en bevagelsespolitik for barn (86 %).
Sterstedelen af de disse kommuner angiver, at der ikke er nogen barrierer for indfe-
relse af en bevagelsespolitik for barn og unge.

Sundhedsstyrelsen kunne overveje, om det kunne vaere en vej til at gge fokus pa
omradet at fa kommunerne til at indarbejde en bevaegelsespolitik i de enkelte
kommuners malsatninger.

Det er et lignende billede, der tegner sig pa skolerne. VVurderingen er, at omkring %
del af de adspurgte kommuners skoler har en bevagelsespolitik.

Igen kunne Sundhedsstyrelsen overveje, om man som et led i at fa kommunerne til
at indarbejde en beveegelsespolitik i kommunernes malsztninger, kunne fa en sa-
dan politik til at indeholde en malsztning om, at kommunernes skoler udarbejder
en beveegelsespolitik for bgrn og unge. Videncenter for Sundhedsfremme ved CVU
Sgnderjylland har haft dette som en del af deres tilbud i denne kampagne. Deres er-
faringer pa dette omrade kunne maske udbredes i starre skala.
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3.9 Kommunernes holdning til kampagnen

| web-undersggelsen er kommunerne fortrinsvis positive over for kampagnen som
helhed.

Starstedelen (67 %) mener, at kampagnen har gget kommunens fokus pa fysisk ak-
tivitet med hensyn til at skabe mulighed for daglig aktivering af barn og unge. Sa
isoleret set er dette succeskriterium naet blandt kommunerne i web-undersggelsen.

Tabel 9:

Q22: 1 hvilken grad mener du, at kampagnen for
bgrn, unge og fysisk aktivitet har gget kommunens
fokus pa fysisk aktivitet med hensyn til at skabe
mulighed for daglig aktivering af bgrn og unge?

| hgj grad 12 %
I nogen grad 55 %
I ringe grad 31 %
Slet ikke 2%
Total 100 %

Det fremgar af de kvalitative resultater, at der blandt kontaktpersonerne i kommu-

nerne er en felles opfattelse af, at GetMoving fanger de unge. Ideen med at de skal
optage sig selv og sende film ind, magder de unge dér, hvor de er, og det er der stor
tilfredshed med.

Nogle kommuner har dog ikke oplevet sa stor tilslutning til projektet, som de havde
forventet. | bund og grund havde de habet, at mange ville vaere med, men de fortzl-
ler, at det nok snarere skyldes travlihed pa skolerne og i institutionerne end mang-
lende interesse for budskabet. Det opleves, at det kan veare sveert at fa nogen perso-
ner til at patage sig et ansvar for projektet pa skolerne og lignende, og sa kan det
ikke fungere, lyder det. Man er jo ngdt til at have nogle personer der kan tage an-
svar for aktiviteter, formidling etc.

Nogle kommuner har endvidere modtaget materialet for sent, tilsyneladende fordi
der ikke helt har veret styr pa kontaktpersonerne fra Sundhedsstyrelsens side, og
det har bevirket at de ikke har brugt alt materialet.

Andre kommuner forteeller, at Sundhedsstyrelsen var i stand til at formidle kontak-
ter til nogle lokale aktgrer, hvilket vurderes som rigtig godt.

Enkelte kommuner har oprindelig meldt sig til, men ma erkende, at de faktisk ikke
har gjort andet end at modtage materialet. Der er af forskellige konkrete arsager ik-
ke blevet igangsat initiativer:

e | den ene kommune skyldes dette, at kommunen fandt ud af, at alle skoler-
ne i kommunen var gaet sammen om at etablere en falles motionsuge i uge
37 —og sa var deres tid “booket”.

e | den anden kommune skyldes det, at tilmeldingen var forarsaget af et pro-
jekt omkring overvegtige bern, fordi man gnskede at sammenkare de to
projekter, og da det fgrste med overveagtige bgrn alligevel ikke fik til-
streekkeligt med tilmeldinger, sa “dede” begge projekter — nok mest fordi
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kontaktpersonens egen interesse 1a pa det sociale omrade og ikke det pa det
sundhedsfaglige.

Ingen af de kommuner, Millward Brown gennemfgrte kvalitative interview med,
har gennemfgart en reel evaluering af projektet endnu. De fleste har en fornemmelse
af, at der har veeret nogenlunde god tilslutning (dvs. deltagere) til de forskellige ak-
tiviteter, og de "har hgrt”, at det har veeret nogle gode aktiviteter. Men ingen har
rigtig farstehandskendskab til det, givetvis fordi langt de flestes rolle udelukkende
har veeret af koordinerende karakter, og derfor kun far tilbagemeldinger, hvis de
decideret opsgger dem. Hovedparten af koordinatorerne er ikke mgdt op og har ik-
ke veret til stede ved de forskellige aktiviteter, sa derfor har de ikke "fingrene nede
i folks holdning til aktiviteterne”.

Der er dog et gnske om mere evaluering — gerne igangsat af Sundhedsstyrelsen i
forhold til kommunerne, saledes at man modtog en “evalueringsskabelon” sammen
med kampagnematerialet. Det ville ifglge flere kommuner bevirke, at man vidste,
hvordan man skulle gribe det an, og pa denne made ville man ogsa kunne sammen-
ligne resultaterne med de andre kommuner. Flere giver udtryk for, at det er bedst,
hvis det er Sundhedsstyrelsen, der beder kontaktpersonerne om at fglge op pa pro-
jektet. Det giver derfor god mening, hvis Sundhedsstyrelsen er med til at opstille
succeskriterierne, man som kommune skal forsgge at opna.

Samtidig er der et udtalt anske om, at kampagnen fortsat far opmeerksomhed — ikke
kun i uge 36. Kommunerne erkender, at dette indsatsomrade er et af dem, der kree-
ver “et langt sejt treek”, at det handler om at implementere motion i hverdagen og
ikke kun i en enkelt uge. Kampagnen kan pa nuverende tidspunkt godt fungere
som en igangseetter, men det er de langvarige effekter, der i seerdeleshed bgr veere
opmarksomhed pa.

Flere kommuner haber pa at kunne forankre initiativerne fra uge 36 lokalt og fa
dem implementeret i hverdagen, men det er jo noget man farst kan sige mere om pa
et senere tidspunkt, nar man kan se, om GetMoving har faet flere til at melde sig
ind i forskellige idreetsforeninger eller lignende.

3.10 Samarbejdet med kommunerne om fremtidige kam-
pagner

Det fremgar af web-undersggelsen blandt de tilmeldte kommuner, at kommunerne
for stgrstedelens vedkommende (9 ud af 10) godt er klar over, at sundhedsopgaver
som fx bgrn og unges fysiske aktivitet kommer til at ligge i kommunalt regi fra
2007.

Da samme undersggelse har vist, at kun et fatal af kommunerne i web-undersgg-
elsen har en bevagelsespolitik for bgrn og unge, og at disse kommuners skoler for
starstedelens vedkommende heller ikke har en beveegelsespolitik pa omradet, kun-
ne Sundhedsstyrelsen overveje at sgge at fa indarbejdet beveegelsespolitikker i lan-
dets nye kommunalstruktur, eventuelt i samarbejde med Videncenter for Sundheds-
fremme ved CVU Sgnderjylland.
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Af web-undersggelsen blandt de tilmeldte kommuner fremkom-
mer falgende forslag, der ogsa finder stgtte i de kvalitative re-
sultater:

o Orientér kontaktpersonerne pa omradet i kommunerne i god tid og send
materialet ud til kommunernes kontaktpersoner i god tid.

e Gpr det muligt for kommunerne at sgge skonomisk stette til aktiviteter pa
omradet.

e Ryk tidspunktet for kampagnen. Uge 36 er for teet pa sommerferien og for
teet pa skolernes motionsuge.

De kommuner, der medvirkede i de kvalitative interview, foreslar
folgende, som ligger meget i trad med det, de involverede part-
nere har foreslaet:

o Oprettelse af en landsdaekkende tanketank

e Overveje regionstanken — at der kun er en partner i hver region — nogle
kommuner vil godt have andre tilbud, end dem de allerede kender til, sa de
kunne godt teenke sig, at de enkelte partnere kunne brede sig ud over den
ene region. Alternativt foreslas en rotering af aktiviteterne. Saledes at man
det ene ar har én partner i en region og det neeste ar en anden partner.

e Ugen ligger meget teet pa skolestarten i august, hvilket gar det vanskeligt at
saette tingene i gang og na det hele. (Man starter ikke pa noget far sommer-
ferien) Blandt andet skulle ”Legepatruljekurserne” afholdes mellem skole-
starten og uge 36 og det har veret vanskeligt at na

e Skolerne planlegger ifglge kommunerne i lang tid i forvejen, og her er
marts maned (hvor brevet fra Sundhedsstyrelsen bliver sendt ud) maske li-
ge sent nok.

o Kommunerne planlaegger deres budgetter i lang tid i forvejen, og skal de
veere med til at stgtte projekterne gkonomisk savel som personalemassigt
er det en god ide at veere ude i bedre tid

o Fredag i uge 41 er for mange "Skolernes motionsdag” og ifelge mange af
de adspurgte bruger mange skoler denne uge til at satte fokus pa motion —
derfor er uge 36 ikke relevant for dem at deltage i — det bliver “dobbelt
konfekt”

3.11 Ikke-tilmeldte kommuner

Af de kvalitative interview med ikke-tilmeldte kommuner fremgar det, at man kan
skelne mellem det helt bevidste fravalg (vil ikke veaere med), det ubevidste fravalg
(kan slet ikke erindre at have modtaget invitationen), og valget midt i mellem (har
ikke sagt ja eller nej, men har blot videresendt henvendelsen og ikke gjort mere).

Flere af kommunerne kan simpelthen ikke huske at have modtaget henvendelsen
fra Sundhedsstyrelsen. Det kan skyldes implementeringen af kommunalreformen —
at der pt. ikke er en ansvarlig person pa dette omrade.

Andre siger, at det ”jo kan teenkes at postvaesenet har mistet brevet”. Men de fleste
af disse kommuner siger, at det nok ogsa kan skyldes at en sadan henvendelse ikke
ligger i kommunalt regi, men at det er en skoleopgave, sa de har sandsynligvis
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”blot” videreekspederet henvendelsen til skolerne i kommunen med en opfordring
om at veere med.

Nogle navner, at henvendelsen kan have cirkuleret leenge rundt i kommunen, far
den lander pa rette bord. Flere af respondenterne siger, at de farst har faet henven-
delsen sent i forlgbet. En af de ikke tilmeldte kommuner har fgrst modtaget hen-
vendelsen i juni. Det vurderes, at det er et problem med disse henvendelser, at de
ikke stiles til en konkret person.

Nogle kommuner har simpelthen ikke faet taget sig sammen til at melde sig til,
fordi ingen pétog sig opgaven.

Andre kan huske at have modtaget henvendelsen — de siger, at de enten har ekspe-
deret den videre (jf. ovenstaende), eller at de bevidst har valgt ikke at ga med, fordi
kommunen allerede har projekter pa det konkrete omrade, og man har ikke res-
sourcer til at ga med i flere ting. Nar man som kommune selv har igangsat nogle
initiativer, vil man ogsa gerne se at de lgftes og prioriteres, og derfor ma den natio-
nale aktivitet nedprioriteres.

En respondent siger, at politikkerne i hans kommune helst selv vil fastleegge poli-
tikken pa de konkrete omrader og ikke vil styres af nationale ideer.

Der er en vis modstand hos nogle af disse ikke-tilmeldte kommuner mod en fokus-
uge” — det er hverdagen, det drejer sig om. Det virker som om, der er nogle ideolo-
giske holdninger bag ved nogle af de ikke-tilmeldte kommuners svar.

Problemer med uge 36: Igen navnes at ugen ligger for teet pa sommerferien, og at
uge 41 i gvrigt ogsa har fokus pa motion, sa derfor har man valgt ikke at vaere med
i GetMoving.

@konomiske ressourcer nevnes af mange som en heemsko for at kunne deltage i
disse projekter. Kommunerne er sa hardt spaendt for, at man simpelthen ikke kan
patage sig yderligere opgaver. Der nevnes muligheden for at kare projekter med
50/50 fordeling. At man fx selv yder kr. 20.000,-, og det belgb modsvares sa af den
styrende instans.

3.11.1 Oversigt over arsager til manglende tilmeldinger:

I de kvalitative interview blev falgende arsager angivet til mang-
lende tilmelding til kampagnen:

e Manglende tid pga. kommunesammenlagningerne

e Henvendelsen ikke modtaget

e Henvendelsen modtaget for sent hos rette vedkommende

e Henvendelsen blot videreekspederet til skoler og institutioner

e Manglende tid og ressourcer pga. andre projekter pa omradet

e Manglende ansvarlige personer til at beslutte om projektet skulle blive til
noget — sagen kort sagt syltet i forvaltningen

o Interesse i at pleje egne projekter og derfor ikke ressourcer til mere

e Politiske arsager — lokalpolitikkerne vil helst selv bestemme; bryder sig ik-
ke om "feerdigsyede lgsninger”

e Uge 36 er ikke en god uge
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3.11.2 De ikke-tilmeldte kommuner om det fremtidige kampagnesam-
arbejde

De ikke-tilmeldte kommuner har i de kvalitative interview fglgende forslag til,

hvad der kan gares for at involvere dem, men de understreger, at 2006 er et meget
ekstraordineert ar pa grund af kommunalreformen, og de derfor ikke udelukker, at
de meget gerne ville have deltaget, safremt omstendighederne havde veret til det:

e Angéende timingen:
o0 Overveje uge 36 — er det den rette uge?

o Sende invitationer i bedre tid — og serge for at fa kontaktpersoner-
nes navn pa, sa der ikke spildes tid i kommunen med at sende den
rundt til de forkerte

e Flere ressourcer

e Mere viden om projektet i invitationen, sa at man rent faktisk ved, hvad
man melder sig til, hvad det koster, og hvad der forventes af kommunerne.

e Mere synlig invitation, sa den ikke "bliver en i mengden”

3.12 Partnerne

Partnerne har alle pataget sig en stor opgave med hensyn til koordinering af de for-
skellige projekter i regionerne. De er gaet med i projektet, fordi de alle synes, at
budskabet er meget i trad med tiden og med de aktiviteter og tanker, de selv stabler
pa benene pa dette "meget vigtige” omrade.

Partnerne har saledes gerne villet vaere med til at sprede budskabet om de 60 mi-
nutters aktivitet men samtidig ogsa fa en mulighed for at profilere deres egen orga-
nisation, og de muligheder de hver isar kan tilbyde.

Generelt har parterne veeret tilfredse med kampagnen — elementerne, forlgbet og
organiseringen. Der har veeret god balance mellem de retningslinier, som Sund-
hedsstyrelsen har udstukket og frirum med hensyn til selv at udvikle ideer og tage
initiativer.

e Elementet med de unges egne videofilm vurderes rigtigt godt — "man mg-
der virkelig de unge, dér hvor de er”

e Responsen har generelt varet positiv ”ude pa stederne” (Det ma i den for-
bindelse understreges, at ingen af partnerne pa nuvarende tidspunkt har
gennemfart en egentlig evaluering af kampagnens effekt, og deres tilbage-
meldinger i hgj grad hviler pa "mavefornemmelse™).

Tidsforbruget/involveringen i kampagnen har varieret fra partner til partner. Nogle
partnere har brugt meget tid pa at udvikle nye ideer til kampagnen, hvilket har va-
ret meget tidskraevende. Andre partnere har (pga. af timingen og dermed relativt
begranset tid) valgt at tilbyde allerede velfungerende/ velafprgvede initiativer —
men de ser ikke dette som noget negativt, tveertimod, fordi de vurderer, at de nu er
naet ud til en endnu bredere malgruppe end tidligere med deres initiativer.
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3.13 Partnernes holdning til regionsopdelingen

Ikke alle partnere er helt tilfredse med organiseringen af projektet i de 5 regioner.
En partner deekker 2 regioner — og det vil de gerne, men de ville s ogsa gerne have
tilfart flere ressourcer. Der har veret en million kroner til ligelig fordeling mellem
de 5 partnere, kr. 200.000,- til hver uanset hvor mange regioner, man har skullet
daekke. Og ifglge partneren kraever det yderligere ressourcer at dekke 2 regioner
end 1.

| Senderjylland har der til gengeeld veeret 2 partnere — og her har samarbejdet mel-
lem dem ikke veeret tilfredsstillende. De foler begge, at den anden har henvendt sig
til "deres” malgruppe: Skolerne. Begge har en oplevelse af, at den anden partner
har veeret lidt ufleksibel. Og begge synes lidt uforstaende over for organiseringen —
hvorfor 2 partnere i 1 region?

DGl ville gerne have veeret til stede i flere regioner. De har frivillige i alle regioner,
sa DGI er ret sikre pa, at de sagtens havde kunnet vare mere landsdaekkende. Og
dette punkt er der ogsa flere kommuner, der er enige i. De synes det vil vaere en
fordel at have adgang til flere partneres aktiviteter og ikke kun 1 eller 2.

3.14 Partnerne om kommunikationen med Sundhedsstyrel-
sen

Partnerne synes generelt, at kommunikationen med Sundhedsstyrelsen har fungeret
fint. Der har vaeret mgder, hvor man kunne mgdes face-to-face og fa den lidt mere
personlige kontakt/involvering, masser af mails (men ikke for mange) samt kom-
munikation via telefon. Generelt har partnerne oplevet, at Sundhedsstyrelsen tog
hensyn til deres gnsker/behov og havde tid/mulighed for at hjeelpe til.

Der har dog veeret enkelte problemer, som isar relaterer sig til, at Sundhedsstyrel-
sen har skiftet kontaktperson undervejs i forlgbet. Partnerne giver i den forbindelse
udtryk for, at overgangen til den nye kontaktperson kunne veere sket hurtigere og
med bedre information herom. Der navnes endvidere et mgde i starten af august,
som blev aflyst, og det er der utilfredshed med. Mgdet blev aflyst sent, og flere
havde set frem til at fa de sidste ting pa plads ved dette mgde. Samtidig gives der
udtryk for, at man ikke fik at vide, hvorfor madet blev aflyst, men blot selv matte
konstatere, at det nok var, fordi tingene var, som de skulle veere — for man hgrte ik-
ke noget.

En partner forteller, at Sundhedsstyrelsen har vaeret meget svage pa pressedelen.
Her har vedkommende falt, at de (som partner) var overladt til sig selv, pa trods af,
at de var blevet lovet at fa tilsendt noget materiale, de kunne tage udgangspunkt i.
Partneren er meget &rgerlig over, at de ikke har modtaget stgtte og opbakning fra
Sundhedsstyrelsen pa dette punkt, for det har veeret meget tidskraevende arbejde.
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3.15 Partnerne om det fremtidige kampagnesamarbejde

Nogle af partnerne giver udtryk for, at de gerne vil involveres mere i starten — altsa
inden Sundhedsstyrelsen har feerdiggjort konceptet for aktiviteterne. Flere af part-
nerne giver udtryk for, at de har meget erfaring og ekspertise pa omradet, sa det vil
give rigtig god mening at involvere dem tidligere i forlgbet.

Sundhedsstyrelsen bar, ifglge partnerne, bruge de samme partnere naeste gang — de
har nu faet en ekspertise, et stort netveerk osv., som kan bruges neeste ar — og derfor
vil man kunne optimere indsatsen.

En af partnerne siger, at nar man spgrger om hans/hendes holdning til den rekla-
mekampagne, som skal kare landsdaekkende, sa vil man som partner ogsa gerne
opleve, at ens holdning teeller; at Sundhedsstyrelsen rent faktisk gider lytte til de
indvendinger og kommentarer, der matte veere. Ellers behgver man ikke sparge.
Respondenten ved godt, at kampagnen var mere eller mindre feerdig, da partnerne
blev praesenteret for den, og der derfor reelt ikke skulle laves noget om, men sa vil
vedkommende enten gerne involveres tidligere eller ogsa slet ikke. (Og helst det
farstel)

Anbefalingen fra partnerne gar endvidere pa, at Sundhedsstyrelsen ber overveje at
planlaegge disse kampagner i lidt bedre tid — af hensyn til skoler og kommuner — og
hvis der er mere tid, kan partnerne ogsa involveres i hgjere grad.

| forhold til skoler og kommuner er der nogle timingproblemer: For det farste plan-
leegger skoler meget lang tid i forvejen deres aktiviteter, sa de skal bruge ¥ -1 ars
tid pa at tage hgjde for deres engagement i et sadant projekt. For det andet er det
vanskeligt at kommunikere med skolerne via mail, der neermest aldrig nar igennem
til den rette person fra starten. Skolerne er desuden hardt spaendt for med de nye
individuelle leringsplaner, sa selv om ideen har vaeret god, og de har varet villige
til at veere med, sa har de ikke kunnet pga. manglende tid.

Flere mener desuden, at det vil gge effekten, hvis Sundhedsstyrelsen stod for udar-
bejdelsen af en liste over kontaktpersoner i kommunerne, sa man kunne henvende
sig mere direkte til den ansvarlige person. Eller alternativt involvere Kommunernes
Landsforening (KL) mere — sa de kan hjeelpe med at “rabe kommunerne op”. Ikke
alle kommuner er lige gode til at melde tilbage, partnerne ved ikke om det er mang-
lende tid eller manglende lyst til at deltage, men som det er nu, har partnerne ikke
selv ressourcer til at "rykke” kommunerne.

| et fremtidsperspektiv siger flere af partnerne ogsa, at Sundhedsstyrelsen ber veere
lidt mere synlige og lidt mere proaktive. Sundhedsstyrelsen skal gare sig mere syn-
lige, sa deres kampagner bliver set af skolerne. Der er sa mange kampagner, der
henvender sig til skolerne, og sa er det vigtigt, at man bliver lagt mzrke til i
meengden. En respondent naevner, at fx Galathea 3 ekspedition er meget mere syn-
lig pa skolerne med store bannere etc.
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4 Kendskabet til kampagnen og modta-
gelsen af den

4.1 Kendskab til anbefalingen i befolkningen

Sundhedsstyrelsen har opstillet fglgende succeskriterier for
kendskabet til anbefalingen i befolkningen:

e 65 % skal uhjulpet kende til anbefalingen om, at bgrn og unge skal vaere
fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen.

o Personer med kun en folkeskoleuddannelse eller en indkomst under
200.000 (dog ikke studerende®) skal have et uhjulpet kendskab til anbefa-
lingen pa minimum 60 %.

e 80 % af befolkningen skal hjulpet kende til anbefalingen

Millward Brown har tracket udviklingen i det uhjulpne og hjulpne kendskab til an-
befalingen fra uge 25-44 2006. | preemalingen fra uge 25-32 la det uhjulpne kend-
skab til anbefalingen pa 48 %. | postmalingen i uge 38 2006 var det uhjulpne kend-
skab steget til 60 %. Pa overfladen synes Sundhedsstyrelsen saledes ikke at have
indfriet sin malsatning om et uhjulpet kendskab pa 65 %. Kigger vi nermere pa
trackingresultaterne, kan vi imidlertid se, at det uhjulpne kendskab har toppet i uge
37 2006 med et uhjulpet kendskab pa 70 %. Dermed kan vi konkludere, at denne
malsaetning er indfriet.

Kendskabet til anbefalingen blandt personer med kun en folkeskoleuddannelse el-
ler en indkomst under 200.000 kr. 13 i preemalingen pa 45 %, og var i postmalingen
i uge 38 2006 steget til 57 %. Hermed er Sundhedsstyrelsens malsztning om et
uhjulpet kendskab til anbefalingen pa 60 % i denne malgruppe ikke umiddelbart
indfriet. Da kampagnen har toppet i uge 37, ma denne malsatning dog formodes at
veere indfriet. Det er dog ikke muligt at dokumentere dette, idet samplestarrelsen i
trackingen i uge 37 kun samlet set er 105.

Sundhedsstyrelsens malsatning om et hjulpet kendskab til anbefalingen pa 80 % er
ikke helt indfriet. | preemalingen I niveauet pa 57 %. Dette niveau var i postmalin-
gen naet op pa 72 %. Det hjulpne kendskab ligger pa 75 % i uge 37, hvor vi ogsa
sd, at det uhjulpne kendskab toppede.

Kendskabet til anbefalingen blandt befolkningen 13-69 ar, den opmeerksomhed
kampagnen skabte i befolkningen samt en medieanalyse er ogsa rapporteret grafisk
i PowerPoint i bilag 14.

® Det er ikke muligt at udelukke studerende fra tracking-resultaterne, idet trackingen har kert pa en bus, der ikke
inkluderer et spgrgsmal om, hvorvidt man er studerende.
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4.2 Kendskab til kampagnen i befolkningen

Malet med organiseringsformen for kampagnen har veeret, at Sundhedsstyrelsens
kampagne skulle danne en paraply for indsatser vedrgrende bgrn og unge. Sund-
hedsstyrelsens rolle har veeret at stgtte op om parternes og lokale indsatser og skabe
national synergi ved en massemedieindsats.

En del af denne massemedieindsats har veret at skabe omtale i artikler, i Tv ind-
slag og i radioindslag.

De succeskriterier, Sundhedsstyrelsen har opstillet for omtalen i disse medier, har
veaeret, at budskabet skal vaere omtalt i 300 artikler, i 5 Tv indslag og i 5 radioind-
slag.

Samlet er der fundet 150 omtaler i perioden omkring GetMoving kampagnen i for-
skellige bladgrupper, jf. bilag 15. De lokale dagblade tegnede sig for 50 % af omta-
len. Landsdakkende dagblade tegner sig for omkring 10 % af omtalen.

Selve kampagnen blev omtalt i 105 af de i alt 150 omtaler — svarende til 70 % af
omtalerne. Af andre afledte artikler omtaltes bl.a. motion og overvaegt i 17 artikler.
Anbefalingen om 60 minutters fysisk aktivitet for bgrn og unge svarede til ca. 10 %
af omtalen.

Formelt set har Sundhedsstyrelsen saledes ikke indfriet sit mal om presseomtale af
kampagnen i 300 artikler, idet der kun har veeret 150 omtaler. Omkring halvdelen
af omtalerne har veeret i lokale dagblade, dvs. lokalt baseret. Der har kun veeret 11
omtaler i landsdaekkende aviser. Der skulle sdledes have varet flere lokalt forank-
rede initiativer til presseomtale, men ogsa mere landsdakkende presseomtale initie-
ret af Sundhedsstyrelsen, for at Sundhedsstyrelsen havde indfriet sin malsetning,
hvad angar presseomtale.

Sundhedsstyrelsen har til fulde indfriet sine succeskriterier mht. minimum at opna
omtale i 5 Tv-indslag og 5 radioindslag, idet der samlet er registreret 20 omtaler i
Tv/radio.

Sundhedsstyrelsen har opstillet fglgende succeskriterium for
kendskabet til kampagnen i befolkningen:

e 75 % af befolkningen skal have bemerket kampagnen
| preemalingen gennemfart i perioden 25-32 2006 1a kampagnekendskabet pa 49 %.
Det var i postmalingen steget til 72 %. Igen kan vi dog af trackingen konstatere, at

kampagneopmarksomheden toppede i uge 37 med 80 %. Dermed er Sundhedssty-
relsens malsatning til fulde indfriet.
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4.3 Kendskab til anbefalingen i malgruppen

| uge 26 gennemfarte Millward Brown en preetest blandt malgruppen bgrn og unge
mellem 10-18 ar for at afdeekke deres kendskab til anbefalingen inden kampagne-
start. Det uhjulpne kendskabet til, at barn og unge bgrn skal veere fysisk aktive
mindst 60 minutter om dagen, var i uge 26 pa 39 % i malgruppen.

| uge 38 gennemfartes en posttest blandt malgruppen. | denne posttest var det
uhjulpne kendskab steget til 62 %. Der er saledes tale om en markant stigning i det
uhjulpne kendskab. Men da malsatningen for Sundhedsstyrelsen var et uhjulpet
kendskab i hele befolkningen pa 65 %, ville det have veret gnskeligt med et uhjul-
pet kendskab i selve malgruppen, der 14 over dette niveau.

Det ma derfor konkluderes, at kampagnen ikke har veeret helt tilfredsstillende mht.
til at gge det uhjulpne kendskab til Sundhedsstyrelsens hovedanbefaling pa omra-
det i malgruppen 10-18-arige.

Det skal navnes, at det uhjulpne kendskab er lidt hgjere blandt pigerne (65 %) end
blandt drengene (59 %). Ved gennemgangen af de gvrige parametre, kampagnen er
blevet malt pa, kan det endvidere konstateres, at pigerne i det hele taget har taget
kampagnen mere til sig end drengene.

Malgruppens hjulpne kendskab til anbefalingen steg fra 62 % far kampagnen til
72 % efter kampagnen. Da succeskriteriet for den brede befolkning var 75 %, bur-
de man have set et hgjere hjulpet kendskab i selve malgruppen. Dette er ikke sket.
Igen kan det konstateres, at det hjulpne kendskab er hgjere blandt pigerne (77 %)
end blandt drengene (68 %). Endvidere er det hjulpne kendskab hgjere blandt 15-
18-arige end blandt 10-14-arige. Det er maske meget naturligt, men vi naevner det,
idet der fra andre parametre, kampagnen er malt pa, kan ses tegn pa, at kampagnen
har bedre fat i de unge i forhold barnene i alderen 10-14 ar.

En krydsoversigt med data pa malgruppens kendskab til anbefalingen og deres op-
fattelse af kampagnen findes i bilag 13.

4.4 Kendskab til kampagnen i malgruppen

Andelen af bgrn og unge, der for selve kampagnen var opmarksom pa information
om, at bgrn og unge skal vere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen, var
51 %. Denne andel steg efter kampagnen til 71 %.

Da Sundhedsstyrelsen havde som succeskriterium, at denne andel skulle vere 75 %
i den brede befolkning, kunne man have forventet et hgjere kendskab til kampag-
nen i selve malgruppen. Dette er ikke sket.

Igen er det kendetegnede for malgruppens kendskab til kampagnen, at dette er star-
re blandt pigerne (78 %) end blandt drengene (65 %) og blandt de 15-18-arige
(80 %) i forhold til de 10-14-arige (66 %).

I postmalingen blev malgruppen ogsa bedt om at svare pa, om de kunne huske at
have set de enkelte kampagneelementer, herunder introfilmene og filmene lavet af
bern og unge, der blev vist pa landsdeekkende Tv samt plakaten, der opfordrede
barn og unge til at lave deres egen film om emnet. Her var niveauet 54 % totalt set,
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igen med et hgjere niveau blandt pigerne (60 %) i forhold til drengene (47 %). | en
tilsvarende kampagne men med et stgrre medietryk om unge og alkohol i uge 47-
50 2005 la niveauet totalt set pa 78 %.

Den del af kampagnen, der direkte var malrettet barn og unge, synes derfor ikke at
veere slaet sa sterkt igennem, som man maske kunne have gnsket.

I del af mediespendingen for malgruppen har dog ligget efter uge 38, hvorfor ni-
veauerne antageligt er hgjere i perioden lige efter uge 38.

Det kan overvejes, om opfordringen til at filme bgrn, unge og beveaegelse maske har
haft en appel, der primart har vaeret henvendt mod de lidt e&ldre (aldersgruppen 15-
18-arige), idet hele teknikken og praktikken bag idéen maske er for ambitigs i hvert
fald i forhold til de yngste.

4.5 Medieanalyse

Det fremgar af den grafiske rapportering i bilag 14, at Tv-opmarksomheden om-
kring kampagnen har veret hgj i forhold til den relativt beskedne medieinvestering.
Denne kampagneeffektivitet har primert varet drevet af filmen Joystick, der ogsa
har haft stgrste medietryk.

Figur 4: Informationskampagner set i Tv
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Som vi er vant til at se det med offentlige informationskampagner, ligger den skab-
te opmarksomhed pr. 100 grp? meget hgjt og p& niveau med andre informations-
kampagner fra Sundhedsstyrelsen og langt over, hvad man ser for samlet set for al-
le testede danske Tv-kampagner.
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Mediestrategien har veeret at na bredt ud i befolkningen med filmen Joystick og
skabe opmerksomhed omkring kampagnen og hovedanbefalingen her. Og samtidig
at nd ud til de 10-18-arige med spottene produceret til og af bgrn og unge.

Sundhedsstyrelsen har altsa dels med filmen Joystick og dels med sin pressestrategi
formaet at indfri sine mal mht. uhjulpet kendskab til anbefalingen i befolkningen
(dog ikke helt hvad angar den hjulpne kendskab) og har opnaet den gnskede op-
marksomhed omkring kampagnen i befolkningen som helhed.

De 10-18-ariges overordnede opmarksomhed omkring kampagnen 13 i postmalin-
gen pa 71 % (malsatningen for hele befolkningen var 75 %), hvor man maske
kunne have forventet et hgjere niveau, da de udger den primzare malgruppe. Det
aidede recall af kampagneelementerne 14 i postmalingen pa 54 %, hvor vi i "Unge
og Alkohol kampagnen” i uge 47-50 2005, sa en aided kampagnerecall pa 78 %.

Men med et ret begranset mediebudget (samlet set 349 grp?), valgte Sundhedssty-
relsen at opprioritere Joystick- kampagnen frem for GetMoving for at na ud til ba-
de de voksne, der er med til at seette rammerne for bgrn og unges fysiske aktivitet,
og for ogsa at na ud til de 10-18-arige.

Hvis man havde valgt at fokusere udelukkende pa de 10-18-arige i mediestragien,

ville man ogsa have set hgjere niveauer mht. til kendskab til anbefalingen og kam-
pagneopmarksomheden i denne malgruppe, men prisen ville have veret lavere ni-
veauer blandt de voksne, der er med til at seette rammerne for bgrn og unges fysi-

ske aktivitet.

Med filmen Joystick har Sundhedsstyrelsen formaet at bibeholde befolkningens
kendskab til voksenanbefalingen om, at voksne skal veere fysisk aktive mindst 30
minutter om dagen pa et meget hgjt niveau (uhjulpet 73 % i uge 37 og hjulpet

83 %). Denne voksenanbefaling er en del af afmeldingen pa filmen Joystick. Op-
merksomheden omkring voksenanbefalingen ligger fortsat hgjere i den brede be-
folkning end opmarksomheden omkring bgrn-og-unge kampagnen, jf. figur 5:

Figur 5:
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4.6 Kampagneelementer og medievalg

Af figur 6 nedenfor fremgar den opmarksomhed, kampagnen har skabt i forskelli-
ge medier igennem den trackede periode, jf. figur 6:

Figur 6:
Brown tndhedsstyrelse]
Kommunikation af fysisk aktivitet - hjulpen
Sp. FA 3 Rvitke af de steder jeg navner nu, kan De huske | den senere tid at have hart, set eller lest om, at bgrn og unge
skal vare fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen?
25-32/2006 8 33-44/2006
% %
Media total (har set kamp. mindst et sted) 48 67 *)
TV 40 56*)
Radio 12 16*)
Skilte i busser og toge 4 8%)
Aviser 15 25%)
Internettet 5 11%)
Skoler | 7 9
Andre steder | 4 6*)
Ingenfved ikke ||7 3%) forsicellig | forhold ti
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Heraf ses, at det er Tv, der har drevet kampagneopmarksomheden. Dernaest kom-
mer aviser og radio.

Der har ogsa veeret en statistisk signifikant stigning i den opmarksomhed, aktivite-
terne pa Internettet har genereret, om end niveauet er lavt.

Af bilag 3 fremgar web-statistikken pa GetMoving sitet og Familias vurdering af
denne del af kampagnen.

I afsnit 4.4 argumenterede vi, at det kan overvejes, om opfordringen til at filme
bern, unge og beveaegelse maske har haft en appel, der primert har veeret henvendt
mod de lidt ldre (aldersgruppen 15-18-drige), idet hele teknikken og praktikken
bag idéen maske er for ambitigs i hvert fald i forhold til de yngste.

Som det fremgar af medieanalysen i afsnit 5, kunne Sundhedsstyrelsen have valgt
at koncentrere Tv-mediestrategien omkring den ene af de to malgrupper. Dette ville
have medfart hgjere niveauer i den valgte malgruppe, men man ville sa ikke have
ramt begge malgrupper.

Det fremgar endvidere af gennemgangen af presseomtalen i afsnit 4.2, at den sam-
lede presseomtale initieret af Sundhedsstyrelsen, kommunerne og partnerne kunne
have veeret starre.

Den kampagneopmerksomhed, der er skabt af de enkelte kampagneelementer, skal
ses i lyset af den made, Sundhedsstyrelsen har valgt at organisere kampagnen pa.
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Malet med den valgte organisering af kampagnen har veret, at Sundhedsstyrelsens
kampagne danner en paraply for indsatser vedrgrende bgrn og unge. Sundhedssty-
relsens rolle har varet at statte op om parternes og lokale indsatser og skabe natio-
nal synergi ved en massemedieindsats. Og for at komme bredest muligt ud, og for-
di kommuner og samarbejdspartnere kan samarbejde med varierende intensitet, har
Sundhedsstyrelsen organiseret kampagnen ud fra en trinmodel, hvor det har vaeret
muligt for kommunerne og de 5 partnere at medvirke i kampagnen pa forskellige
niveauer.

Baggrunden for denne organiseringsform har vaeret s omkost-
ningseffektivt som muligt at indfri Sundhedsstyrelsens overord-
nede mal med kampagnen:

e For det farste at forbedre kendskabet til Sundhedsstyrelsens anbefaling om
60 minutters moderat fysisk aktivitet om dagen til bgrn og unge (central
indsats).

e Sekundeert at ge kommunernes fokus pa fysisk aktivitet i deres planleeg-
ning og udfgrende arbejde ved at skabe mulighed for daglig aktivering af
malgruppen (lokal indsats).

Sundhedsstyrelsen har formaet at indfri begge overordnede mal med kampagnen
som felge af den valgte organiseringsform for kampagnen, hvor kommuner og
samarbejdspartnere sammen med Sundhedsstyrelsen har medvirket til at skabe op-
marksomhed omkring kampagnen, dels ved presseomtale og dels ved konkrete ini-
tiativer og samarbejde med skoler mv. Og denne organisationsform har samtidig
gget de medvirkende kommuners fokus pa barn og unge og fysisk aktivitet.

Endvidere har den valgte Tv-mediestrategi, hvor man har gget kendskabet til anbe-
falingen bade bredt i befolkningen og blandt de 10-18-arige medvirket til at indfri
Sundhedsstyrelsen overordnende mal om at forbedre kendskabet til barn-og-unge-
anbefalingen, samtidig med at genbrugen af Joystick har formaet at bibeholde
kendskabet til voksen-anbefalingen pa et hgjt niveau.

Det er dog Millward Browns vurdering, at Sundhedsstyrelsen fremadrettet i deres
Tv-mediestrategi ber overveje at fokusere pa kun at na én malgruppe for dermed at
optimere veerdien af deres mediebudget, der er relativt beskedent.

Nar det gaelder om at fa barn og unge til at veere mere fysisk aktive, er det naturlig-
vis til enhver til vigtigt at @ge kendskabet til bgrn-og-unge-anbefalingen og bibe-
holde kendskabet pa et hgjt niveau blandt de voksne, der er med til at udstykke
rammerne for bgrn og unges mulighed for at veere fysisk aktive.

Det er vores vurdering, at kommuner og skoler kan nas via et fremtidigt kampagne-
samarbejde pa omradet, hvor Sundhedsstyrelsen sgger at na ud til flere kommuner
og skoler. Forzldre og andre voksne interessenter omkring barnene kan nas ved et
mere effektiv PR-indsats fra Sundhedsstyrelsen, kommunerne og samarbejdspart-
nerne.

| Tv-mediestrategien bgr Sundhedsstyrelsen overveje at koncentrere sig om en mal-
gruppe for at sikre hgj deekning og frekvens.
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4.7 Malgruppens opfattelse af kampagnen

Selvom den del af kampagnen, der vedrgrte visning af film udarbejdet af bgrn og
unge, havde en relativt lav aided recall som fglge af det lave tryk, er selve modta-
gelsen af denne del af kampagne meget positiv i malgruppen.

7 ud af 10 finder den igjnefaldende og kan virkelig godt lide den; 9 ud af 10 finder
kampagnen relevant. Og 9 ud af 10 finder budskabet troveerdigt, mens 7 ud af 10
finder, at kampagnen henvender sig til dem.

Igen er det kendetegnende for denne del af kampagnen, at den bliver bedst modta-
get af pigerne.

Malgruppen modtager da ogsa denne del af kampagnen mere positivt og aktivt in-
volverende, end vi normalt ser det, jf. figur 7:

Figur 7: Involvering
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Forstyrrende Beroligende

= Posttest Uge 38 2006
DK Gennem-snit Stills
=== Unge og alcohol uge 47-50 2006

Ubehagelig Behagelig

Irriterende

Som alle andre

Kampagnens hovedbudskab om, at barn og unge skal vare fysisk aktive mindst 60
minutter om dagen kommunikeres meget klart, idet 6 ud af 10 i hgj grad mener, at
kampagnen kommunikerer dette budskab.
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Oversigt over Sundhedsstyrelsens leverancer

Partnerne og deres projekter

Samlet vurdering af kampagnen pa de digitale mediaplatforme
Spgrgeguide — Interviews med tilmeldte kommuner
Spgrgeguide — Interviews med partnerne

Spgrgeguide — Interviews med ikke tilmeldte kommuner
Spgrgeramme: CATI Tracking uge 25-44 2006

Praemaling — bgrn og unge — fysisk aktivitet

Postmaling — bgrn og unge — fysisk aktivitet — GetMoving
Spgrgeguide — Web-interviews med tilmeldte kommuner
Frafaldsstatisk: Web-undersggelse blandt tilmeldte kommuner

Idéer eller gode rad i forbindelse med en kampagne i 2007 om bgrn og
unges fysiske aktivitet

Krydsoversigt, data: Pree- og postmaling af kendskabsniveau og kam-
pagneopfattelse blandt bgrn og unge 10-18 ar

Grafisk rapportering af kendskab til anbefalinger, kampagnes op-
meerksomhed samt medieanalyse blandt befolkningen 13-69 ar

Kampagneovervagning: Ajour Klip Gruppen
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Bilag 1: Oversigt over Sundhedsstyrel-
sens leverancer
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styrelsen

National Board of Health

Sundhedsstyrelsens leverancer

Marts

April

Maj

Juni

Juli

August

September

Lokalt materiale til:

Kommuner Invitationsmail
Informaticnsmail
Inspirationskatalog
Plakater
Idepakke til at skabe lokal synlighed
(Baggrundsinformation, pressemeddelelse,
ideskriv, liste aver hvilke medier
Sundhedsstyrelsen kontakter)

o=

Skoler Kampagnepakke (falgebrev, flyers og plakater)

Partnere Idepakke til at skabe lokal synlighed
(Baggrundsinformation, pressemeddelelse,
ideskriv, liste aver hvilke medier
Sundhedsstyrelsen kontakter)

Medieoversigt pa nationalt niveau

National indsats:

Websider www.60minutter.dk (opdateres labende)
www.GetMoving.dk (Isbende aktivitet)
Webbanner, viral markedsfaring

tv Invitationsspot
Tv spot: "Ahh Boggie Woogie”
Vinderfilm
TV2 Vejret og evt. andre TV redaktionelle
programmer

bl el e

Redaktionel kontakt til relevante magasiner og
nationale aviser

Artikler i fagblade

Pressemeddelelser eller notitser

Trykte medier




Bilag 2: Partherne og deres projekter

Sundhedsstyrelsen samarbejder med fem partnere om kampagnen. Partnerne har
igangsat en reekke aktiviteter i hver sit geografiske omrade af Danmark i samarbej-
de med kommuner, skoler og andre lokale aktarer.

Oversigt over partnerne og deres projekter: (Kilde
www.sst.dk/60minutter)

1. Region Nordjylland og Region Midtjylland

Danmarks Idraets-Forbund tilbyder to aktiviteter til kommuner og skoler i Regi-
on Midt- og Nordjylland:

Idreaetsrad. Kontakt til en reekke kommunale idreetsrad angaende deltagel-
se i kampagnen, med henblik pa at synliggare og etablere konkrete idraets-
aktiviteter i lokalomradet.

Skolesportsprojekter. Etablering af en "task force" i eksisterende skole-
sportsprojekter, som skal besgge kommuner og udbrede kendskabet til
konceptet. Projekt Skolesports formal er, at give alle bgrn muligheder for
mere idraet og bevaegelse i hverdagen, og at motivere idraetsusikre og "for-
eningslgse” barn til at vaere fysisk aktive. Laerer, idraetsinstruktgrer og an-
dre interesserede vil fa tilbud om at komme pa inspirationskurser inden for
en reekke udvalgte idraetsgrene. Endelig skal projektet styrke idraetsfor-
eningernes mulighed for at praesentere deres idreetsdiscipliner i regi af sko-
len.

2. Region Syddanmark

Danske Gymnastik- og Idreetsforeninger har tilbudt tre forskellige aktiviteter til
skoler i Region Syddanmark:

Gymnastikkaravane. Karavanen besgger skoler med dygtige instrukterer,
spaendende lege og legeredskaber: Send bgrnene gennem en aktivitetsrig
dag, der byder pa hop, spring, skumredskaber, airtracks og masser af leg,
der giver sved pa panden

Fest, fart og fodbold. Idraetshallen eller et afgreenset udeomrade fyldes
med spandende rekvisitter: Sma oppustelige fodboldbaner, driblefliser,
fodbold-basket, net til praecisionsspark og fartmalere, der maler kaste-,
sparke- eller Igbehastighed.

Vandrette oplevelser. Alle skoler vil fa tilsendt et forslag til aktivitetspro-
gram i vandaktiviteter for skolens 4.-6. klasser. Fem skoler vil fa besgg af
DGl-instruktarer. Laererstuderende vil deltage som hjeelpeinstruktarer.
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Videncenter for Sundhedsfremme ved CVVU Sgnderjylland har tilbudt to aktivi-
teter til kommuner og skoler i Region Syddanmark:

Kursusvirksomhed. Tilbud til idraetslaerere om en raekke idreetskurser med
forskellige temaer, som inspiration til idreetsundervisningen. Kommuner-
ne/skolerne kan valge mellem et af falgende kurser:

o Nar bolden er rund

Legen med i redskabsgymnastikken

Rytmedunke og rytmedrenge

Adventure Race — udfordringer i naturen

Kost og fysisk aktivitet

0 At sta pa egne ben — om kropsbevidsthed, form og balance.

Beveegelsespolitikker. Tilbud til kommuner og skoler om etablering af
beveegelsespolitikker. Formalet er at bidrage til, at kommuner eller skoler,
via udviklingsarbejder med etablering af en bevagelsespolitik, far skabt et
feelles fundament for beveegelse og fysisk aktivitet i dagligdagen. Mal-
grupper for dette tilbud er kommuner, skoler eller institutioner, der gnsker
at etablere en bevagelsespolitik.

O O O o

3. Region Sjeelland

Skov- og Naturstyrelsen har tilbudt fem aktiviteter til kommuner og skoler i Re-
gion Sjeelland:

Oplevelsesture, ”Survival of the fittest”, ”Tar du overnatte i skoven?”,
"Det er sejt at kunne bega sig i naturen”

Naturen kalder. Rollespil og mountainbike i naturen
Bgrnefamiliehjemmeside. Ideer til aktiviteter i naturen

Naturvejlederen — din indgang til naturen. Naturvejlederen kender natu-
ren og kan inspirere til fx at genoptage gamle lege

Idékatalog til skoler om brug af skove og andre naturomrader i lege og ak-
tiviteter

4. Region Hovedstaden og Region Sjeelland

Legepatruljen har tilbudt tre aktiviteter til kommuner og skoler i Region Sjeelland,
i Nordsjeelland og pa Bornholm:

Legepatruljer. Tilbud om oprettelse af Legepatruljer pa kommunens sko-
ler. Formalet med Legepatruljerne er at skabe fysisk aktivitet for alle elever
i frikvartererne gennem leg og bevaegelse. Legepatruljerne bestar af elever
fra 6.-9. klassetrin, der uddannes til legepatruljer pa lokale kurser. Legepa-
truljernes rolle er at introducere og organisere lege for de yngste elever i
frikvartererne.

(Bag Legepatruljen star Kraeftens Bekempelse, TrygFonden, Dansk Skole-
idreet, DGI og Kompan)

44



Bilag 3: Samlet vurdering af kampagnen
pa de digitale mediaplatforme

Nedenstaende vurdering er udarbejdet af La Familia, ved Casper Willer:

Udover kampagneindsatsen pa Tv og outdoor har den vasentligste kampagneind-
sats veeret digitalt internetbaret pa getmoving.dk, viral markedsfering (fremsendel-
se af film) og web bannere.

Denne del af indsatsen har virket i to dimensioner pa henholdsvis dekning og en-
gagement/involvering.

Dakningen har veret ca. 1/6 af malgruppen med ca. 100.000 eksponeret for bud-
skabet (viral film ca. 65.000, website ca. 20.000 og ca. 7.000 dog lang flere for
sidst naevntes vedkommende, hvis alle der har set en del af banneret teelles med)

Pa involveringsparameteret har kampagnen vearet yderst effektiv med ca., 200 ind-
sendte film, ca. 1.200 deltagende personer i udviklingen af indslagene, ca. 20.000
unikke besggende pa web-sitet der i gennemsnit ser mere end 10 film i gennemsnit,
altsa naesten en visning af 200.000 film og ikke mindst besggende pa sitet der ven-
der tabellen flere gange.

Alt i alt meget paen daekning og en hgj grad af involvering af dem der selv opsager
getmoving.dk.

Web-statistik

Nedenstaende web-statistik er udarbejdet af La Familia, ved Casper Willer:

e Antal ratings: 27.527

e Antal godkendte videoer: 189 (ca. 20 film blev ikke godkendt til uploading
pa sitet)

e Antal gange videoer er blevet klikket pa: 185.221

e Gennemsnitlig alder: 15

e Antal personer der enten har udarbejdet video’er eller deltaget i filmene ca.

1.200
@vrig statistik for besgg pa sitet i kampagneperioden

e 18.000 unikke der kommer igen 1.3 - 1.5 gange
e 53 - 80 hits pr. besgg (det er sma billeder + videoer)

Web bannere

e Antal unikke brugere der har set starten af bannere er 105.253

o Antal unikke brugere der har set hele banneret til slut i alle 20 sekunder er
6.347

Viral indsats (film)

e 64.205 views
e Filmen blev seedet pa 65 forskellige danske sites
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Bilag 4: Spgrgeguide — Interviews med
tilmeldte kommuner

1. Introduktion

e "Goddag mit navn er... Jeg ringer fra Analyseinstituttet Millward Brown,
som Sundhedsstyrelsen har bedt om at gennemfare en evaluering af kam-
pagnen "GetMoving”. Du star opfert som kontaktperson pa projektet i jeres
kommune. Er det ogsa dig der har haft med projektet at gare?

(Safremt det er blevet overdraget til en anden person, sa bed om navnet og
bed om at blive viderestillet til den person)

e "Ma jeg stille dig nogle spargsmal i forbindelse med din involvering i og
opfattelsen af ” GetMoving” projektet? Det vil tage ca. 20 minutter”.
(Safremt respondenten ikke har tid lige nu, spgrg om man ma ringe ved-
kommende op igen pa et nermere aftalt tidspunkt.)

o Forteel respondenten, at han/hun naturligvis er garanteret anonymitet i vo-
res rapport — det skal indga i en samlet evaluering af projektet med fokus
pa hvordan det maske skal ggres bedre i fremtiden...

2. Kommunens rolle

1. Hvad fik jer til at ville ga med i dette projekt?

2. Kan du prove at beskrive for mig, hvad jeres rolle har varet | forbindelse
med denne kampagne?

a. Hvilke opgaver?
b. Hvilke initiativer?
c. Andet?

3. Hvor meget har du/l veeret involveret? Prav at beskrive konkret, hvad du/I
har gjort?

3. Kampagnen

4. Hvad ville I gerne opna ved at deltage i denne kampagne?
a. Har I naet jeres malsatning? Hvorfor/Hvorfor ikke?

5. Hvad synes du om kampagnen? Er der noget, der har fungeret bedre end
andet? Hvad og hvorfor?

a. Har der vaeret nogen gennemgaende positive ting? Beskriv.

b. Har der varet nogen gennemgaende mindre positive ting? Beskriv.
c. Har I faet noget feedback pa jeres initiativer? Hvad? Uddyb.
d

Er der nogen initiativer der har fungeret bedre end andre? Hvilke,
og hvorfor tror du, det er tilfeeldet? Og hvad legger du | at "have
fungeret bedre”? Mere opmarksomhed, flere deltagere...?

Hvordan har du oplevet at folk har reageret pa jeres initiativer?

f. Hvilken effekt har | oplevet at jeres tiltag (sammen med den natio-
nale kampagne) har haft i forhold til at fa skoler og andre aktgrer
til at iveerkseette tiltag her og nu og fremadrettet for at gere bgrn og
unge mere aktive?
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4. Samarbejdet med Sundhedsstyrelsen og andre aktgrer

6. Hvordan har samarbejdet med Sundhedsstyrelsen vaeret?
a. Kan du prgve at beskrive konkret hvori samarbejdet har bestaet?
i. Mader
ii. Breve/mails/telefon

iii. ”Ordrer” versus egne initiativer — har der veeret balance i rol-
lefordelingen?

7. Hvordan har det veeret at partner i et projekt, hvor Sundhedsstyrelsen har
udstukket retningslinier for tingene?

a. Hvad har vaeret godt ved samarbejdet? Og hvorfor?

b. Hvad har veaeret mindre godt ved samarbejdet? Og hvorfor?

c. Havde Sundhedsstyrelsen lovet noget, som de ikke har kunnet leve
op til?

d. Kunne I selv have gjort nogen ting anderledes, for at ggre samar-
bejdet bedre?

e. Kunne Sundhedsstyrelsen have gjort noget for at gere samarbejdet
nemmere/bedre/etc.?

8. Har | samarbejdet med andre aktgrer?
a. Hvem —skolerne, Sundhedsstyrelsens partnere, andre?

b. Hvori har samarbejdet bestaet? Hvordan vil du beskrive dette sam-
arbejdet?

i. Positive elementer
ii. Mindre positive elementer
iii. Hvilke initiativer har det igangsat?
c. Har samarbejdet levet op til dine forventninger? Pa hvilken made —
og eventuelt hvorfor ikke.

5. @nsker/holdninger til et fremtidigt samarbejde

9. Har du tidligere deltaget som partner pa andre af denne type projekter?
Hvis ja, hvordan vil du sa beskrive projektet og samarbejdet i relation til
dette "GetMoving” projekt?

10. Hvis du tenker pa at skulle arbejde med Sundhedsstyrelsen i fremtiden —
kan du s& komme med nogle forslag til hvordan projektet og samarbejdet
kunnet optimeres?

a. Skal der fx afstemmes forventninger fra starten?
b. Skal der veere stgrre mgdefrekvens?

11. Hvis du teenker pa at skulle arbejde med andre aktgrer i fremtiden — kan du
sd komme med nogle forslag til hvordan projektet og samarbejdet kunnet
optimeres?

a. Skal der fx afstemmes forventninger fra starten?
b. Skal der veere stgrre mgdefrekvens?

6. Afslutning

Respondenten takkes for deltagelsen.
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Bilag 5: Spgrgeguide — Interviews med
partnerne

1. Introduktion

e "Goddag mit navn er... Jeg ringer fra Analyseinstituttet Millward Brown,
som Sundhedsstyrelsen har bedt om at gennemfare en evaluering af kam-
pagnen "GetMoving”. Du star opfert som kontaktperson pa projektet i jeres
kommune. Er det ogsa dig der har haft med projektet at gare?

(Safremt det er blevet overdraget til en anden person, sa bed om navnet og
bed om at blive viderestillet til den person).

e "Ma jeg stille dig nogle spargsmal i forbindelse med din involvering i og
opfattelsen af ” GetMoving” projektet? Det vil tage ca. 20 minutter”.
(Safremt respondenten ikke har tid lige nu, spgrg om man ma ringe ved-
kommende op igen pa et neermere aftalt tidspunkt).

o Forteel respondenten, at han/hun naturligvis er garanteret anonymitet i vo-
res rapport — det skal indga i en samlet evaluering af projektet med fokus
pa hvordan det maske skal ggres bedre i fremtiden...

2. Kommunens rolle

12. Hvad fik jer til at ville ga med i dette projekt?

13. Kan du prgve at beskrive for mig, hvad jeres rolle har veeret | forbindelse
med denne kampagne?

a. Hvilke opgaver?
b. Hvilke initiativer?
c. Andet?

14. Hvor meget har du/l veeret involveret? Prgv at beskrive konkret, hvad du/l
har gjort?

3. Kampagnen

15. Hvad ville I gerne opna ved at deltage i denne kampagne?
a. Har I naet jeres malsatning? Hvorfor/Hvorfor ikke?

16. Hvad synes du om kampagnen? Er der noget, der har fungeret bedre end
andet? Hvad og hvorfor?

a. Har der vaeret nogen gennemgaende positive ting? Beskriv.

b. Har der varet nogen gennemgaende mindre positive ting? Beskriv.
c. Har I faet noget feedback pa jeres initiativer? Hvad? Uddyb.
d

Er der nogen initiativer der har fungeret bedre end andre? Hvilke,
og hvorfor tror du, det er tilfeeldet? Og hvad legger du | at "have
fungeret bedre”? Mere opmarksomhed, flere deltagere...?

Hvordan har du oplevet at folk har reageret pa jeres initiativer?

f. Hvilken effekt har | oplevet at jeres tiltag (sammen med den natio-
nale kampagne) har haft i forhold til at fa skoler og andre aktgrer
til at iveerkseette tiltag her og nu og fremadrettet for at gere bgrn og
unge mere aktive?
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4. Samarbejdet med Sundhedsstyrelsen og andre aktgrer

17. Hvordan har samarbejdet med Sundhedsstyrelsen veeret?
a. Kan du prgve at beskrive konkret hvori samarbejdet har bestaet?
i. Mader
ii. Breve/mails/telefon

iii. ”Ordrer” versus egne initiativer — har der veeret balance i
rollefordelingen?

18. Hvordan har det veeret at partner i et projekt, hvor Sundhedsstyrelsen har
udstukket retningslinier for tingene?

a. Hvad har vaeret godt ved samarbejdet? Og hvorfor?

b. Hvad har veeret mindre godt ved samarbejdet? Og hvorfor?

c. Havde Sundhedsstyrelsen lovet noget, som de ikke har kunnet leve
op til?

d. Kunne I selv have gjort nogen ting anderledes, for at ggre samar-
bejdet bedre?

e. Kunne Sundhedsstyrelsen have gjort noget for at gere samarbejdet
nemmere/bedre/etc.?

19. Har | samarbejdet med andre aktarer?
a. Hvem —skolerne, Sundhedsstyrelsens partnere, andre?

b. Hvori har samarbejdet bestaet? Hvordan vil du beskrive dette sam-
arbejdet?

i. Positive elementer
ii. Mindre positive elementer
iii. Hvilke initiativer har det igangsat?
c. Har samarbejdet levet op til dine forventninger? Pa hvilken made —
og eventuelt hvorfor ikke.

5. @nsker/holdninger til et fremtidigt samarbejde

20. Har du tidligere deltaget som partner pa andre af denne type projekter?
Hvis ja, hvordan vil du sa beskrive projektet og samarbejdet i relation til
dette "GetMoving” projekt?

21. Hvis du teenker pa at skulle arbejde med SUNDHEDSSTYRELSEN |
fremtiden — kan du sa komme med nogle forslag til hvordan projektet og
samarbejdet kunnet optimeres?

a. Skal der fx afstemmes forventninger fra starten?
b. Skal der veere stgrre mgdefrekvens?

22. Hvis du teenker pa at skulle arbejde med andre aktgrer i fremtiden — kan du
sa komme med nogle forslag til hvordan projektet og samarbejdet kunnet
optimeres?

a. Skal der fx afstemmes forventninger fra starten?
b. Skal der veere stgrre mgdefrekvens?

6. Afslutning

Respondenten takkes for deltagelsen.
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Bilag 6: Spgrgeguide — Interviews med

Ikke tilmeldte kommuner

1. Introduktion

Ti

Vi kan ikke vide, hvem der reelt har modtaget henvendelsen fra Sundheds-
styrelsen. Sandsynligvis er det endt hos kommunaldirektarens sekreteer
(Direktionssekretaeren) som sa har sendt den videre i systemet. Sa vi bliver
ngdt til at starte dér?

”Goddag mit navn er... Jeg ringer fra Analyseinstituttet Millward Brown,
som Sundhedsstyrelsen har bedt om at gennemfgre en evaluering af kam-
pagnen "GetMoving”. Kan du huske at have modtaget en sadan henvendel-
se? Og i sa fald hvem har du sendt den videre til?” OG sa sparg efter denne
person.

den neeste respondent:

Jeg har faet en liste over de kommuner der har tilmeldte sig projektet, og
din kommune star ikke opfert pa listen. Er det korrekt? Kan du huske om
du har modtaget et brev fra Sundhedsstyrelsen om denne kampagne?

0 Huvis ja, er det sa dig, der har besluttet ikke at ga med i projektet el-
ler er det en anden? (Hvis det er en anden, sa bed om navnet pa
denne person og bed om at fa lov til at tale med vedkommende).

0 Huvis nej, sa prev at spgrge vedkommende om han eller hun i gv-
rigt har hart om kampagnen? Og om kommunen ellers deltager i
projekter af denne art?

0 Sperg om vedkommende ved om andre har henvendt sig til kom-
munen i forbindelse med dette projekt? Hvem og hvad? Og hvor-
for ikke med?

o Ellers afslut.

Til den person, der har besluttet ikke at tilmelde kommunen:

”Ma jeg stille dig nogle spegrgsmal om hvorfor du ikke tilmeldte din kom-
mune til projektet? Det vil tage ca. 10 minutter”.

(Séafremt respondenten ikke har tid lige nu, sparg om man ma ringe ved-
kommende op igen pa et nermere aftalt tidspunkt).

Forteel respondenten, at han/hun naturligvis er garanteret anonymitet i vo-

res rapport — det skal indgd i en samlet evaluering af projektet med fokus
pa hvordan det maske skal gares bedre i fremtiden...
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2. Kommunens rolle

23. Hvad teenkte du, da du modtog brevet fra Sundhedsstyrelsen med opfor-
dringen om at tilmelde din kommune til denne kampagne? Hvorfor?

a. Probe pa om respondenten generelt ikke tager sig af den slags hen-
vendelser

b. Eller om det er det konkrete projekt, der ikke har fanget
hans/hendes interesse og hvorfor?

c. Probe pa om det har veeret emnet eller om det skyldes at han/hun
ikke har haft tid (eller andet) til at lzese neermere om kampagnen.

24. Gar kommunen med i andre kampagner? Hvorfor/hvorfor ikke?
a. Hvilke opgaver?
b. Hvilke initiativer?
c. Andet?
d. Hvor meget har du/l veeret involveret i disse kampagner? Prgv at
beskrive konkret, hvad du/l har gjort?

3. Henvendelser fra andre aktgrer

25. Har du modtaget henvendelser fra nogle af Sundhedsstyrelsens partnere?
(Hvis respondenten er helt blank, sa nevn den partner, der er relevant i
hans/hendes region)

a. |tilfelde af ja,
i. Hvordan reagerede | pa denne henvendelse?

4. Fremtiden

26. Hvad kunne have faet dig til at tilmelde dig denne ”GetMoving” kampag-
ne?

a. Kan Sundhedsstyrelsen ggre noget?
b. Kan du selv/din kommune gare noget?
c. Kan andre gore noget?

27. Hvis du teenker pa at skulle arbejde med Sundhedsstyrelsen | fremtiden —
kan du sa komme med nogle forslag til hvordan et projekt og et samarbejde
optimalt kunne forega?

5. Afslutning

Respondenten takkes for deltagelsen.
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Bilag 7: CATI Tracking uge 25-44 2006

CATI tracking uge 7-52 2006 i malgruppen 13-69 ar.

100 interview pr. uge. m/k.

Nu vil jeg stille spgrgsmal om nogle forskellige informationskampagner.

Nu vil jeg gerne bede dig teenke p& Sundhedsstyrelsens anbefalinger for
fysisk aktivitet i forhold til voksne.

Sp. OA: Hvor leenge skal voksne mindst veere fysisk
aktive om dagen?
(Svarkategorien skal IKKE laeses op)

Voksne skal veere fysisk aktive mindst 30 minutter om dagen 1

Kender ikke anbefalingen/ved ikke 99

Nu vil jeg gerne bede dig teenke pa Sundhedsstyrelsens anbefalinger for
fysisk aktivitet i forhold til barn og unge:

Sp. OC: Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere
fysik aktive om dagen?
(Svarkategorien skal IKKE leeses op)

Bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter
om dagen 1

Kender ikke anbefalingen/ved ikke 99

Sp. 0B: Jeg vil nu neevne nogle udsagn om fysisk ak-
tivitet for voksne. Hvilke af fglgende udsagn, har du
hgrt om?

Lees op — multi — roter

Voksne skal veere fysisk aktiv mindst 30 minutter om dagen 1
Voksne helst skal veere fysisk aktive alle ugens dage 2
Det er farligt for helbredet ikke at veere fysisk aktiv 3
Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op 4
Den fysiske aktivitet kan veere andre aktiviteter end sport 5
Kender ikke anbefalingerne 29
Ved ikke 30
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Sp. OD: Jeg Vil nu neevne nogle udsagn om fysisk ak-
tivitet for bgrn og unge. Hvilke af fglgende udsagn,
har du hgrt om?

Lees op — flere mulige svar - rotér

Bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter
om dagen 1

Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op

Den fysiske aktivitet kan veere andre aktiviteter end sport 5
Born og unge skal mindst 2 gange om ugen veere fysisk

aktive med hgj intensitet/hgj puls 6
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 99

Sp. 1: 1 den senere tid er danskerne blevet opfordret
til at veere opmeerksomme pa en reekke ting, fx:

Miljget

Sundhed og ernaering

Dette er bl.a. sket gennem annoncer i aviser, ugeblade og magasiner, i
busser og i tog, samt gennem Tv-reklame og OBS-udsendelser og pa In-
ternettet. Hvilke af de emner jeg naevner nu, kan du huske at have hgrt
eller set meget om i den senere tid?

<R> Lees op — Flere mulige svar

At man skal teelle sine genstande

a

At voksne har et ansvar for bgrn og unges alkoholforbrug

At voksne skal veere fysisk aktive mindst 30 minutter om
dagen 6

Bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter
om dagen

At man hgjst bgr drikke 5 genstande per gang
At passiv rygning pa arbejdspladsen koster liv 9
At man aldrig skal udseette mindrearige bgrn for passiv rygning 10

Ingen/ved ikke - M ikke leeses op 20

Sp. 2a: Nu vil jeg gerne have dig til at taenke pa
OBS- eller reklamespots pa Tv. Hvilke af de emner
jeg neevner nu, kan du huske at have set OBS- eller
reklamespots om i Tv i den senere tid?

<R=> Lees op - Flere mulige svar

At man skal teelle sine genstande 1
At voksne har et ansvar for bgrn og unges alkoholforbrug 5
At voksne skal veere fysisk aktive 30 minutter om dagen 6
Bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter

om dagen

At man hgjst bgr drikke 5 genstande per gang

At passiv rygning pa arbejdspladsen koster liv 9
At man aldrig skal udsaette mindrearige bgrn for

passiv rygning 10
Ingen/ved ikke - M3 ikke leeses op 20

60 minutter om dagen i sp. 1

Filter: Hort, set om, at bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst
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Sp. FA 3: Hvilke af de steder jeg neaevner nu, kan De
huske i den senere tid at have hgrt, set eller laest
om, at bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst
60 minutter om dagen?

Lees op — Flere mulige svar (ma ikke roteres)

TV

Radio

Skilte i busser og toge
Aviser

Internettet

Skoler

Andre steder

N o g~ WN R

Ingen/ved ikke - M ikke leeses op 20




Bilag 8: Prazemaling — Bgrn og unge —
Fysisk aktivitet

Malgruppe:
Drenge/piger

10-18 ar. Kvoter pa alder, kgn, geografi og uddannelse i forhold til forde-
lingen i normalbefolkningen (Kilde: Danmarks Statistik).

Timing:
200 interview i uge 26

Metode:
Web

Screening: bgrn og unge 15 ar og derunder skal have tilladelse fra de-
res foreeldre til at deltage.

Foreeldrene til bgrn og unge 15 ar og derunder skal udfylde
amt/kommune samt postnr.

Indledning:
Tak fordi du vil deltage i denne undersggelse.

Spgrgeskemaet, som du skal udfylde, indeholder blandt andet spgrgsmal
om forskellige informationskampagner.

Det er meget vigtigt, at du besvarer alle spgrgsmalene pa hvert skaerm-
billede, da du ellers ikke kan fortseette. Har du spgrgsmal, bedes du skri-
ve til:

Tryk pa 'neeste’ for at fortssette med forste spgrgsmal
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Farst skal vi bede dig svare pa nogle spgrgsmal om dig selv

Hvor gammel er du?

Hvilket kgn er du?

KUN ET SVAR

Dreng/mand

Pige/kvinde

Hvilket amt/kommune bor du i?
KUN ET SVAR

. Kgbenhavns Kommune
. Frederiksberg Kommune

. Kgbenhavns Amt (Kgbenhavns og Frederiksberg kommuner hgrer ikke under
Kgbenhavns Amt)

. Bornholms Regionskommune
. Frederiksborg Amt
. Fyns Amt

. Nordjyllands Amt

. Ribe Amt

. Ringkgbings Amt

. Roskilde Amt

. Storstrgms Amt

. Sgnderjyllands Amt
e Vejle Amt

e  Vestsjeellands Amt
e Viborg Amt

e Arhus Amt

e Ved ikke

Indtast dit postnummer:

Nu vil vi gerne bede dig teenke pa Sundhedsstyrelsens anbe-
falinger for fysisk aktivitet i forhold til bgrn og unge:

Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere fysisk aktive om da-
gen?

Indtast venligst svar:

Nyt skeermbillede
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Hvilke af fglgende udsagn om fysisk aktivitet for bgrn og

unge har du hgrt om?

Multicoding - rotér

Bgrn og unge skal vaere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen

Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op (dvs. at man bliver forpu-

stet)

Bgrn og unge skal mindst 2 gange om ugen veere fysisk aktive med

hgj intensitet/hgj puls (dvs. at man bliver meget forpustet)

Fysisk aktivitet kan veere andet end at g4 til sport

Kender ikke anbefalingerne/ved ikke

Kan du huske at have hgrt eller set meget i den senere tid

om ..?

Ja

Nej

at bgrn og unge skal vaere fysisk aktive mindst
60 minutter om dagen

Filter: Hvis Ja

Hvilke af de fglgende steder, kan du huske at have hgrt, set
eller leest noget om, at bgrn og unge skal veere fysisk aktive

mindst 60 minutter hver dag?

Multicoding

Ja

Nej

TV

Radio

Skilte i busser og toge

Aviser

Ugeblade/magasiner

Internet

Skoler

Andre steder

Ved ikke
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Bilag 9: Postmaling — Bgrn og unge —
Fysisk aktivitet — GetMoving

Malgruppe:
Drenge/piger

10-18 ar. Kvoter pa alder, kgn, geografi og uddannelse i forhold til forde-
lingen i normalbefolkningen (Kilde: Danmarks Statistik).

Timing:
200 interview i uge 38

Metode:
Web

Screening: bgrn og unge 15 ar og derunder skal have tilladelse fra de-
res foreeldre til at deltage.

Foreeldrene til bgrn og unge 15 ar og derunder skal udfylde
amt/kommune samt postnr.

Indledning:
Tak fordi du vil deltage i denne undersggelse.

Spgrgeskemaet, som du skal udfylde, indeholder blandt andet spgrgsmal
om forskellige informationskampagner.

Det er meget vigtigt, at du besvarer alle spgrgsmalene pa hvert skaerm-
billede, da du ellers ikke kan fortseette. Har du spgrgsmal, bedes du skri-
ve til:

Tryk pa 'neeste’ for at fortseette med farste spgrgsmal om dig selv.
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Farst skal vi bede dig svare pa nogle spgrgsmal om dig selv.

Hvor gammel er du?

Hvilket kgn er du?

KUN ET SVAR

Dreng/mand

Pige/kvinde

Hvilket amt/kommune bor du i?
KUN ET SVAR

. Kgbenhavns Kommune
. Frederiksberg Kommune

. Kgbenhavns Amt (Kgbenhavns og Frederiksberg kommuner hgrer ikke under
Kgbenhavns Amt)

. Bornholms Regionskommune
. Frederiksborg Amt
. Fyns Amt

. Nordjyllands Amt

. Ribe Amt

. Ringkgbings Amt

. Roskilde Amt

. Storstrgms Amt

. Sgnderjyllands Amt
e Vejle Amt

e  Vestsjeellands Amt
e Viborg Amt

e Arhus Amt

e Ved ikke

Indtast dit postnummer:

Nu vil vi gerne bede dig teenke pa Sundhedsstyrelsens anbe-
falinger for fysisk aktivitet i forhold til bgrn og unge:

Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere fysisk aktive om da-
gen?

Indtast venligst svar:

Nyt skeermbillede
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Sp.1: Hvilke af fglgende udsagn om fysisk aktivitet for bgrn
og unge har du hgrt om?

Multicoding - rotér

Bgrn og unge skal vaere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen

Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op (dvs. at man bliver forpu-
stet)

Bgrn og unge skal mindst 2 gange om ugen veere fysisk aktive med
hgj intensitet/hgj puls (dvs. at man bliver meget forpustet)

Fysisk aktivitet kan veere andet end at g4 til sport

Kender ikke anbefalingerne/ved ikke

Sp. 2: Kan du huske at have hgrt eller set meget i den se-
nere tid om ...?

Ja Nej

at bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst
60 minutter om dagen

Filter: Hvis Ja

Sp. 3: Hvilke af de fglgende steder, kan du huske at have
hort, set eller leest noget om, at bgrn og unge skal veere fy-
sisk aktive mindst 60 minutter hver dag?

Multicoding

Ja Nej

TV

Radio

Skilte i busser og toge

Aviser

Ugeblade/magasiner

Internet

Skoler

Andre steder

Ved ikke
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Kampagnediagnose:

Vis: Nu vil vi gerne vise dig nogle billeder fra en kampagne for at bgrn og
unge skal veere fysisk aktive 60 minutter her dag

GetMoving.dk GetMoving.dk

60 MADER AT KOMME | TV PA

W

( ing Mc tain bike
Az Sté pa rulleskejter Kaninhop Bjergbestigning
Discodans Leengdespring Vandkamp Stikbold
Hinke Sta parulleski Grave hullerijorden Ga

=
Sundhedsstyrelsen

Vaske bil Prove hele garderoben patid Hoppe
i trampolin Paintball Limbodans Stoleleg
Lege Daseskjul Rullefald Powershoppe Lave
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Sp. 4: Har du set nogle af disse plakater/billeder/Tv rekla-
mer i den senere tid?

Q: Set i den senere
tid
TICK START Ja Nej
Get Moving 1 2

Filter hvis ja i sp. 4

Sp. 5: Teenk pa alle reklamespots og plakater for Kampag-
nen GetMoving, og marker om du er enig eller uenig i ud-
sagnene. Svar venligst for hvert udsagn.

Enig Uenig

Det er én kampagne, jeg virkelig godt kan lide 1 2
Kampagnen er meget i gjenfaldende 1 2
Kampagnen er meget interessant 1 2
Kampagnen indeholdt ny information om fysiskak-

tivitet 1 2
Kampagnen indeholdt anderledes information end

andre kampagner for fysisk aktivitet 1 2
Budskabet i kampagnen var relevant 1 2
Budskabet i kampagnen var troveerdigt 1 2
Kampagnen henvendte sig til mig 1 2
Det er en kampagne som jeg har talt med mine

venner om 1 2
Det er en kampagne jeg bliver traet af at se pa 1 2
Kampagnen var anderledes end andre kampagner

for fysisk aktivitet 1 2

Sp. 6: Der er nogle reklamekampagner, folk husker uden at
kunne huske, hvad det var for. Hvilke en af disse tre seet-
ninger passer bedst til denne reklamekampagne?

KUN ET SVAR

Jeg ville helt bestemt huske, at reklamekampagnen
var for, at bgrn og unge skal veere fysisk aktive
mindst 60 minutter om dagen

Jeg ville ikke vaere sikker pa, at reklamekampag-
nen handler om, at bgrn og unge skal veere fysisk
aktive 60 minutter om dagen

Jeg ville ikke engang veere sikker pa, det var en
oplysningskampagne
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Sp. 7: Veelg venligst det af nedenstaende ord, du synes pas-
ser bedst til reklamekampagnen.

KUN ET SVAR
Randomiser ordene

Behagelig
Interessant
Kedelig
Irriterende

Sp. 8: Hvilket af disse ord passer bedst til reklamekampag-
nen?

KUN ET SVAR
Randomiser ordene

Beroligende
Enestdende
Som alle andre
Ubehagelig

Sp. 9: Og hvilket af disse ord passer bedst til reklamekam-
pagnen?

KUN ET SVAR
Randomiser ordene

Rar
Medrivende

Ligegyldig
Forstyrrende

Sp. 10: Hvordan fik reklamekampagnen dig til at fale i for-
hold til Kampagnen — GetMoving? Reklamekampagnen fik
mig...

KUN ET SVAR

Til at fgle mig meget positiv i forhold til
Kampagnen — GetMoving 1

Til at fgle mig ret positiv i forhold til
Kampagnen — GetMoving 2

Ikke til at fale anderledes i forhold til
Kampagnen — GetMoving 3

Til at fgle mig negativ i forhold til
Kampagnen — GetMoving 4
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Sp. 11: I hvilken grad synes du, at reklamekampagnen gav

dig fglgende indtryk?

Angiv venligst et svar for hvert indtryk

Randomiser ikke
Alle udsagn pa et skeermbillede

1 hgj
grad

I nogen
grad

Slet ik-
ke

Bgrn og unge skal veere aktive hver dag

Den fysiske aktivitet skal besta af
mindst 60 minutter om dagen

Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op

Fysisk aktivitet kan veere andet end at
ga til sport
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Bilag 10: Spgrgeguide — Web-interviews
med tilmeldte kommuner

Note: Introtekst i e-mail:

Sundhedsstyrelsen har bedt Millward Brown Denmark om at foretage en
evaluering af kampagnen “bgrn, unge og fysisk aktivitet”.

Sundhedsstyrelsen har i denne forbindelse oplyst os din mail-adresse ud
fra deres optegnelser over hvilke kommuner, der har tilmeldt sig kam-
pagnen.

Safremt ansvaret for samarbejdet med Sundhedsstyrelsen omkring den-
ne kampagne er blevet overleveret til en anden person i kommune, be-
der vi dig venligst om at videresende denne e-mail til vedkommende
med anmodning om at deltage i denne evaluering af kampagnen.

Note: Introtekst i web-undersggelse

Vi skal i det falgende bede dig svare pa spgrgsmal om den kampagne,
Sundhedsstyrelsen har iveerksat i &r om fysisk aktivitet for bgrn og unge.

Farst skal vi bede dig besvare nogle fa baggrundsspgrgsmal om kommu-
nen.

Er du kommunens kontaktperson, hvad angar Sundhedssty-
relsens tiltag pa omradet bgrn, unge og fysisk aktivitet?

Ja
Nej
Ved ikke

Hvis nej/ved ikke:

Du bedes venligst sende en mail til denne mail adresse (indsset mail adres-
se), med oplysning om, at du ikke er den korrekte person i kommunen til at
udfylde denne evaluering med oplysning om, hvem den korrekte kontakt-
person i kommunen er, samt vedkommendes e-mailadresse.

Note: Afslut undersggelsen

Hvad er kommunens navn og adresse?
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Har kommunen tilmeldt sig kampagnen for bgrn, unge og
fysisk aktivitet?

KUN ET SVAR

Ja
Nej
Ved ikke

Hvis nej/ved ikke:
Sa& har vi ikke flere spgrgsmal, idet denne evaluering foretages blandt kom-
muner, der har tilmeldt sig kampagnen.

Hvilke af disse muligheder beskriver bedst det sted, kom-
munen er beliggende?

KUN ET SVAR

Hovedstadsomradet

Stor eller mellemstor provinsby
Mindre provinsby eller landomrade
Ved ikke

Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere fysik aktive om
dagen?

Notér svar

Ved ikke

I marts/april 2006 udsendte Sundhedsstyrelsen fglgende
materiale til kommuner, der havde tilmeldt sig kampagnen
GetMoving, der har til formal at seette bgrn og unges fysiske
aktivitet pa dagsordenen

Vis materialet ”Inspirationskatalog til kommuner om fysisk aktivitet”, ”60
mader at fa pulsen op”, "GetMoving.dk 60 mader at komme i Tv pa”

Har kommunen modtaget dette materiale?

KUN ET SVAR
Ja

Nej

Ved ikke

Hvis ja
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Hvor godt kender du dette materiale?

KUN ET SVAR

Kender rigtigt godt
Kender godt

Kender ikke seerligt godt
Kender slet ikke

Ved ikke

Vurderer du, at dette materiale har medvirket til, at kom-
munen har gjort en indsats for at igangseette tiltag i kom-
munen for at f4 bgrn og unge til at bevaege sig mere?

KUN ET SVAR

Ja, i hgj grad

Ja, i nogen grad

Ja, men i ringe grad
Nej, slet ikke

Ved ikke

Filter slut

I august 2006 udsendte Sundhedsstyrelsen en idépakke til kommuner,
der havde tilmeldt sig kampagnen GetMoving, der har til formal at seette
bgrn og unges fysiske aktivitet pa dagsordenen. ldépakken indeholdt
materiale til at skabe lokal synlighed i forhold til kampagnen om bgrn og
unges fysiske aktivitet.

Har kommunen modtaget dette materiale?

KUN ET SVAR
Ja

Nej

Ved ikke

Hvis ja

Hvor godt kender du dette materiale?

KUN ET SVAR

Kender rigtigt godt
Kender godt

Kender ikke seerligt godt
Kender slet ikke

Ved ikke
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Vurderer du, at dette materiale har medvirket til, at kom-
munen har gjort en indsats for at igangseaette tiltag i kom-
munen for at fa bagrn og unge til at bevaege sig mere?

KUN ET SVAR

Ja, i hgj grad

Ja, i nogen grad

Ja, men i ringe grad
Nej, slet ikke

Ved ikke

Filter slut

Har kommunen samarbejdet med nogen af kampagnens
samarbejdspartnere?

Multicoding

Ja, Danmarks Idreets-Forbund

Ja, Danske Gymnastik- og
Idreetsforeninger

Ja, Videncenter for Sundheds-
fremme ved CVU Sgnderjylland

Ja, Skov- og Natursytrelsen

Ja, Legepatruljen

Nej

Ved ikke

Filter: Hvis ikke nej/ved ikke

Hvordan har dette samarbejde med kampagnens partner(e)
omkring kampagnen veeret?

KUN ET SVAR

Meget tilfredsstillende
Tilfredsstillende
Utilfredsstillende
Meget utilfredsstillende

Filter slut
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Hvilke, hvis nogen, af fglgende aktiviteter har kommunen
iveerksat i forbindelse med kampagnen for bgrn og unges
fysiske aktivitet

Multicoding

Gjort opmaerksom pa de muligheder for beveegelse,
der findes i kommunen i forvejen

Brugt plakat tilsendt fra sundhedsstyrelsen med
mulighed for information om lokale aktiviteter
Taget kontakt til skoler og gjort opmeerksom pa
Kampagnen

Lavet aktiviteter i samarbejde med lokale
Samarbejdsparter

Taget kontakt til lokal presse om bgrn, unge og
fysisk aktivitet

Har du samarbejdet med Sundhedsstyrelsen omkring kam-
pagnen, ud over at modtage Sundhedsstyrelsens kampag-
nemateriale?

KUN ET SVAR
Ja

Nej

Ved ikke
Hvis ja

Hvordan har dette samarbejde med Sundhedsstyrelsen om-
kring kampagnen veeret?

KUN ET SVAR

Meget tilfredsstillende
Tilfredsstillende
Utilfredsstillende
Meget utilfredsstillende

Filter slut

Du sagde, at samarbejdet med Sundhedsstyrelsen havde
veeret...

Indseet svar:

Hvorfor svarede du dette?
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Har du samarbejdet med kommunens skoler omkring kam-
pagnen?

KUN ET SVAR
Ja

Nej

Ved ikke
Hvis ja

Hvordan har dette samarbejde med kommunes skoler om-
kring kampagnen veeret?

KUN ET SVAR

Meget tilfredsstillende
Tilfredsstillende
Utilfredsstillende

Meget utilfredsstillende

Filter slut

I hvilken grad vurderer du, at kommunernes skoler har
medvirket i kampagnen for bgrn og unges fysiske aktivitet?

KUN ET SVAR

| hgj grad

I nogen grad
I ringe grad
Slet ikke

I hvilken grad mener du, at kampagnen for bgrn, unge og
fysisk aktivitet har gget kommunens fokus pa fysisk aktivitet
med hensyn til at skabe mulighed for daglig aktivering af
bgrn og unge?

KUN ET SVAR

I hgj grad

I nogen grad
I ringe grad
Slet ikke
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Har kommunen en bevaegelsespolitik for kommunens bgrn
0g unge?

KUN ET SVAR

Ja
Nej

Har du kendskab til problemer eller barrierer med hensyn til
at indfgre, fastholde og videreudvikle en bevaegelsespolitik
for bgrn og unge i kommunen?

KUN ET SVAR

Ja, i kommunalbestyrelsen

Ja, hos andre: [mulighed for at skrive hvem
og/eller hvor]

Nej

Ved ikke

Har du kendskab til problemer eller barrierer med hensyn til
at indfgre, fastholde og videreudvikle en bevaegelsespolitik
for bagrn og unge pa kommunens skoler?

HER KAN ANGIVES FLERE SVAR

Ja, i skolebestyrelsen

Ja, hos skoleledelsen

Ja, blandt skolens leerere
Ja, blandt skolens

foreeldre
Ja, blandt skolens bgrn
0g unge
Ja, hos andre: [mulighed for at skrive hvem
og/eller hvor]
Nej
Ved ikke

Pa hvor mange af kommunes skoler vil du vurdere, at der er
udarbejdet en bevaegelsespolitik for bgrn og unge?

P& alle skoler

P& ca. %, af skolerne

P& ca. halvdelen af skolerne
P& ca. V4 af skolerne

Pa ingen skoler

Ved ikke
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Hvilke, hvis nogen, af fglgende web-sites har du besggt?

Multicoding

www.GetMoving.dk
www.60minutter.dk
Ved ikke

Hvor forventer du primeaert sundhedsopgaver som fx bgrn og
unges fysiske aktivitet kommer til at ligge i 20077

KUN ET SVAR

I Sundhedsstyrelsens regi
I kommunalt regi

I regionalt regi

Ved ikke

Har du idéer eller gode rad i forbindelse med en kampagne i
2008 om bgrn og unges fysiske aktivitet?
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Bilag 11: Frafaldsstatisk: web-
undersggelse blandt tilmeldte
kommuner

Betragter man frafaldet neermere ser det ud som fglger:

Failure delivery status: 7, svarende til 8,1 %
Startet evaluering, men ikke 13, svarende til 15,2 %
gennemfgrt:

Svaret at de ikke har deltaget i 9, svarende til 10,5 %
kampagnen i ar:

Ikke gennemfart: 15, svarende til 17,3 %

Dertil skal det navnes, at der udover den farste invitationsmail er sent 3 rykker
mails ud.
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Bilag 12: Idéer eller gode rad i forbindel-
se med en kampagne i 2008 om
barn og unges fysiske aktivitet

Feedback fra kvantitative web-undersggelse blandt tilmeldte kommuner:

Jeg vil gerne foresla at der bliver afholdt en konference - hvor foreninger og kom-
muner er sammen om at inspirere hinanden til feelles gavn og glaede for hele fami-
lien - Familien Danmark. Det er ngdvendigt med oplysninger til alle. Mennesker
vil jo gerne lege - vi er alle legebgrn.

Aldersgruppen skulle vare bgrn i SFO alderen 6-10 ar, de vil gerne have nogle
redskaber

Pga. det tidspres der har veeret i forbindelse med kommunesammenlagningen, har
vi desverre ikke aktivt deltaget i kampagnen i ar. Vi vil meget gerne naste ar del-
tage aktivt.

Jeg mener, det er vigtigt, der ogsa er noget gkonomi at gare godt med, + at tilbud-
dene fra samarbejdspartnerne skal vere ude i bedre tid, det tager tid, hvis fx en
skolebestyrelse med 1 mgde om maneden skal na at tage stilling til, hvorvidt skolen
skal udarbejde en bevagelsespolitik og tilmelde sig et tilbud om hjelp til dette. Li-
geledes hvis det er dem, der skal presse pa for at skolen benytter sig af de andre til-
bud. Ellers er det jo pludselig kun pa ledelsesniveau, der kan treffes afgarelser om
sadanne tiltag og det er argerligt.

Beveegelsespolitik bar veere pakreevet og indga i timeplan pa alle skoler.

Der skal fglge penge med og statte til tiltag i Kommunerne. Det var der alt for lidt
af denne gang.

Der skal mere nationalt pressemeddelelser i avisen op til ugen. Forslagne skal vee-
re mere konkrete i forhold til at fange skolerne. Pengene til pr materialet stiller, jeg
mig kritisk til om de havde nogen reel effekt. Et lille haefte med forslag til fysiske
aktiviteter, der henvender sig direkte til det enkelte barn, hvis der er rad et til sko-
lernes leere og dens bestyrelse, eventuelt ogsa en med forslag til foreldrene om
hvordan de aktivere deres bgrn, havde veret bedre.

Materialet bgr udsendes i sa god tid, at skolerne kan fa lagt eventuelle aktiviteter
ind i arsplanerne. Arsplanerne for det kommende skoleér udarbejdes allerede i slut-
ningen af marts 2007.

skolerne skal mere pa banen, da bgrnene er der mange timer. Idret ber keedes
sammen med andre fag

Start i god tid. Seet en pose penge af som kommunerne direkte kan sgge til fx sam-
arbejde med foreningslivet.

Vi har gang i det store forkromede forarbejde mht. beveaegelsesstrategier pa Barn og
Unge omradet, geeldende for daginstitutioner og skoler mm. Derfor kan vi selv, og
har ikke lagt den store energi i Sundhedsstyrelsens kampagne. Men stgtter den na-
turligvis. Sadan vil det nok ogsa veere i de kommende ar.
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Sundhedsstyrelsen bar i langt hgjere grad bakke op om kommunerne mht. at igang-
seette og understatte konkrete aktiviteter - fx i samarbejde med parterne, som ogsa
har veeret involveret i denne kampagne. Oplevede ikke serlig stor opbakning eller
interesse fra Sundhedsstyrelsen omkring vores aktiviteter i kampagneugen.

Et distrikt i Galten kommune er pt. med i Arhus’s Amt projekt om krop, mad og
bevagelse. Der er nu ved at blive udarbejdet strategier. Omradet vil forsgge at bre-
de det ud til andre omrader i den kommende Ny-Skanderborg kommune. Jeg ople-
ver at alle kommunale afdelinger, lige nu er sa optaget af sammenlagninger, sa
energi og overblik ikke er tilstede. Jeg tror et idekatelog med forslag til aktiviteter
og pjecer malrettet til ugen kunne veere en hjalp.

Kendte mennesker som rollemodeller plus at bibeholde eksemplet ”Legepatruljen”.
Laegge pres pa skolerne med hensyn til beveaegelsespolitik

Materialer skal fremsendes tidligere. Gerne mere mediedeakning.

Hvis kampagnen igen skal rettes mod de 10 — 18-arige er det maske en god idé at
starte sa tidligt som muligt med informationer mm. da der jo er eksaminer og en
sommerferie at tage hensyn til.

Gamle lege - alternative lege - forskellige former for stjernelgb med opgaver (fx
kost & livsstil)

Jeg synes det er en drgngod kampagne, men det er svert at fa den implementeret i
skolerne, da kampagnen er en fastlagt uge og skolerne har andet pa programmet.
Eksempelvis er der over hele landet idraetsdag den sidste dag far efterarsferien.
Kunne man laeegge kampagnen der ville det sikkert veere et keerkomment input til
fornyelse, og skolerne ville veere meget mere med pa ideen. | gvrigt dejligt at der
er sadan et tiltag, som vi kan benytte ude i kommunerne, sa I ma berer over med at
vi ikke har naet sa meget i ar (kommunesammenlagning), men endelig fortsatte.

Pa en made er det godt at Sundhedsstyrelsen har en kampagneuge, det giver en
stette i vores arbejde. P& den anden side synes jeg, at statten skal ske i en dialog
mellem kommunerne og Sundhedsstyrelsen. Fra den 1. januar 2007 far alle kom-
muner sundhedschefer, det giver mulighed for dialog. "Gang i Danmark™ kunne der
bygges videre pé, det var en meget god dag i Arhus!! Der er efterhnden forsket s&
meget i formidling og kampagners virkning, at erfaringerne herfra ma kunne bru-
ges. Jeg brad mig ikke om sloganet, det kan man ikke bruge i Thy, det er lidt for
"globaliseret". Jeg mener, vi skal ga nye veje, for at kunne lgfte "det tunge lees"! Vi
bruger masser af penge pa t.v., hvad med at fa aktiviteter ind i t.v.

Vi skal veare ude i meget god tid - de fleste skoler har efterhanden faet indarbejdet
at der i uge 36 og/eller uge 41 skal ligge nogle aktiviteter, der setter fokus pa
sundhed og motion - aktiviteter, der er pa skolerne omkring og ikke senere end
april har starst chance for at indga i skolernes planlegning. Sma korte introdukti-
onskurser pa 3 timer (fx 14 - 17) har stegrst mulighed for at tiltreekke leerere - disse
kurser har starre effekt end plakater og andre materialer.

Arbejd videre med samme ide - tror det kan blive godt (iseer nar kommunerne ma-
ske har bedre tid efter en kommunalsammenlagning).

Send materialerne ud direkte til skolerne, eller alliér jer med Dansk Skoleidrat og
deres udsendelser.
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Det vil veere godt at flytte kampagnen veek fra uge 36. Den udsatte sommerferie
ger det i praksis umuligt at etablere et fornuftigt samarbejde med skolerne. Man
kan ikke planlegge far sommerferien, da skolerne har vigtigere ting pa dagsorde-
nen, og tiden efter er alt for kort

Lokal kendskab vigtig - teet samarbejde med lokale idraetsforeninger.

Det der virker er, ikke kun kampagnematerialet. Der skal virkelige folk til. Folk
med viden, der gar ud og tager fat i barnene, sa de oplever hvad det vil sige at be-
veaege sig. Ellers bliver det bare til den bunke af materiale som IKKE bliver lest...
Lad veere med at kalde det "GET MOVING" - det er danske bgrn det handler om
og det skal vere et ord der gar lige ind - faktisk er der nogen, der skal teenke sig om
over "hvad det mon betyder"... og maske var det lige dem der faktisk havde aller-
mest brug for det...?

Ja, kommunerne skal have nogle midler til at udvikle egne koncepter, da indsats-
omraderne er forskellige samt, at det kan vaere forskelligt, hvordan det bedst gribes
an fra kommune til kommune. Flere midler saledes at der bliver en mulighed for at
fastholde budskabet, sa det ikke bare bliver et budskab blandt tusinde andre bud-
skaber, som bgrn og unge laegger grer til. Penge til kommunerne i stedet for tryksa-
ger

Det er altid en god idé at kontakte parterne i god tid - kampagnen kan fx have en
fast uge ligesom alkoholkampagnen i uge 40. Séa ved skolerne/kommunen, at der
skal afsattes tid til det. De regionale tilbud kan maske udvides. | forbindelse med
andre projekter har vi samarbejdet med en del af de regionale tilbud i Region Syd-
danmark.

Jeg teenker: - lave noget til familierne sammen at ggre noget - vi pragvede at lave et
familieorienteringslab - jeg tror at det(motion) skal starte tidligt i barnets liv. Det
vil sige, at det skal tidligt ind hos de nybagte foreeldre.

10 - 18 ar er en meget bred malgruppe. Maske en fordel at lave en mere snaver
malgruppe.

Jeg tror man skal appellere direkte til skolefolket. Jeg ved det mange steder er
sveert for sundhedspersonale at treenge igennem til skoleforvaltningerne. De under-
prioriterer denne indsats i en travl hverdag. Nogle skolefolk mener simpelthen ikke
at det er deres opgave at involvere sig i bgrns sundhed generelt. Og det er jeg lodret
uenig i. Det er generelt meget nemmere at kommunikere med daginstitutionsperso-
nale.

I vores kommune har vi selv lavet legepatrulje uddannelse, med stor succes. Det er
noget der skaber en virkelig god effekt pa lngere sigt. At det er lokale kreafter der
uddanner og tilretteleegger en uddannelses dag er effektivt fordi vi kan blive ved
med at holde en naer kontakt til skolerne.

Hvis der skal veere kampagne, tror jeg det er meget vigtig at skoler i meget god tid
forberedes pa at der kommer i kampagne. Saledes at skoler/leerer aktivt kan fa det
med i deres teams, arsplaner. | ar synes jeg de var meget uforberedte.

Kampagnen skal vere sa praktisk tilrettelagt som muligt

76



Bilag 13: Krydsoversigt, data: Prae- og
postmaling af kendskabsni-
veau og kampagneopfattelse
blandt bgrn og unge 10-18 ar

7



Lodret %

CAWI - Drenge/piger

10-18 ar. Kvoter pa alder, kgn, geografi og uddannelse i
forhold til fordelingen i normalbefolkningen

- Uge for uge

Hvor laenge skal bgrn og unge mindst veere fysisk aktive
om dagen?

Total

30 min.

Mellem 30 og 60 min.
60 min.

Over 60 min

Ved ikke

Sp. 1 Hvilke af fglgende udsagn om fysisk aktivitet for
barn og unge har du hgrt om?

Total

Bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter om
dagen

Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op (dvs. at man bliver
forpustet)

med hgj intensitet / hgj puls (dvs. at man bliver meget
Fysisk aktivitet kan veere andet end at ga til sport

Kender ikke anbefalingerne/ved ikke

Sp. 2 Kan du huske at have hgrt eller set meget i den
senere tid om ....... ?

Total

Ja
Nej

Sp. 3 Hvilke af de fglgende steder, kan du huske at have
hart, set eller leest noget om, at bgrn og unge skal veere
fysisk aktive mindst 60 minutter hver dag?

Total

TV

Radio

Skilte i busser og toge
Aviser
Ugeblade/magasiner
Internet

Skoler

Andre steder

Ved ikke

Millward Brown
Pretest Uge 26 2006 Posttest Uge 38 2006
Total -
Pre+Post Posttest Unge og
Uge 26 + | Pretest Uge Uge 38 alcohol uge | DK Gennem
38 2006 26 2006 2006 47-50 2005 | snit Stills Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar
507 258 249 134 124 117 141 120 129 154 95
25% 31% 19% 28% 34% 21% 40% 23% 16% 20% 18%
2% 3% 2% 4% 1% 3% 3% 3% 2% 2% 2%
50% 39% 62% 40% 37% 38% 39% 59% 65% 62% 62%
11% 14% 8% 16% 12% 17% 11% 8% 8% 6% 9%
11% 14% 9% 11% 16% 21% 7% 8% 9% 9% 8%
507 258 249 134 124 117 141 120 129 154 95
67% 62% 72% 69% 56% 57% 67% 68% 77% 69% 78%
42% 41% 43% 38% 44% 33% 48% 44% 42% 39% 49%
20% 20% 19% 21% 19% 16% 23% 18% 20% 16% 25%
58% 59% 57% 54% 65% 50% 67% 56% 58% 49% 69%
8% 10% 6% 8% 13% 16% 6% 7% 5% 8% 3%
507 258 249 134 124 117 141 120 129 154 95
61% 51% 71% 49% 53% 50% 51% 65% 78% 66% 80%
39% 49% 29% 51% 47% 50% 49% 35% 22% 34% 20%
507 258 249 134 124 117 141 120 129 154 95
52% 43% 62% 40% 45% 39% 45% 60% 64% 54% 76%
13% 12% 14% 14% 10% 14% 11% 16% 13% 10% 21%
11% 9% 13% 9% 9% 4% 13% 13% 14% 10% 18%
14% 13% 16% 15% 11% 11% 15% 19% 12% 11% 23%
11% 10% 12% 9% 12% 12% 9% 8% 16% 7% 19%
19% 19% 18% 20% 17% 18% 19% 17% 20% 15% 24%
43% 35% 51% 34% 35% 41% 29% 49% 53% 53% 48%
16% 16% 16% 16% 17% 16% 16% 12% 20% 14% 19%
39% 49% 29% 51% 47% 50% 49% 35% 22% 34% 20%




Lodret %

CAWI - Drenge/piger

10-18 ar. Kvoter pa alder, kgn, geografi og uddannelse i
forhold til fordelingen i normalbefolkningen

- Uge for uge

Sp. 4 Har du set nogle af disse plakater/billeder/TV
reklamer i den senere tid? - Get Moving

Total

Ja
Nej

Sp. 5 Teenk pa alle reklamespots og plakater for
Kampagnen Get Moving, og marker om du er enig eller
uenig i udsagnene. Svar venligst for hvert udsagn.

Total (Har set kampagnen)

Det er én kampagne, jeg virkelig godt kan lide

Kampagnen er meget i gjenfaldende

Kampagnen er meget interessant

Kampagnen indeholdt ny information om fysiskaktivitet
Kampagnen indeholdt anderledes information end andre
kampagner for fysisk aktivitet

Budskabet i kampagnen var relevant

Budskabet i kampagnen var troveerdigt

Kampagnen henvendte sig til mig

Det er en kampagne som jeg har talt med mine venner om
Det er en kampagne jeg bliver treet af at se pa
Kampagnen var anderledes end andre kampagner for fysisk
aktivitet

Sp. 6 Der er nogle reklamer, folk husker uden at kunne
huske, hvad det var for. Hvilke en af disse tre ssetninger
passer bedst til denne reklame?

Total (Har set kampagnen)

Jeg ville helt bestemt huske, at reklamen var for, at bgrn og
unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen
Jeg ville ikke veere sikker pd, at reklamen handler om, at bgrn
og unge skal veere fysisk aktive 60 minutter om dagen

Jeg ville ikke engang veere sikker pa, det var en
oplysningskampagne

Mean score

Sp. 7-9 Veelg venligst det af nedenstdende ord, du synes
passer bedst til reklamen

Millward Brown
Pretest Uge 26 2006 Posttest Uge 38 2006
Total -

Pre+Post Posttest Unge og

Uge 26 + | Pretest Uge Uge 38 alcohol uge | DK Gennem

38 2006 26 2006 2006 47-50 2005 | snit Stills Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar
249 300 NA 120 129 154 95
54% 78% 47% 60% 52% 57%
46% 22% 53% 40% 48% 43%
134 233 63 reklamer 56 78 80 54
69% 40% 63% 66% 72% 71% 67%
69% NA NA 66% 72% 65% 76%
56% NA NA 64% 50% 54% 59%
49% 63% 19% 46% 51% 54% 43%
63% NA NA 66% 60% 61% 65%
91% 46% 19% 91% 91% 90% 93%
88% 60% 40% 84% 91% 89% 87%
69% NA NA 71% 67% 70% 67%
28% 27% 29% 30% 27% 34% 20%
37% 51% 41% 43% 33% 33% 44%
76% NA NA 79% 74% 70% 85%
134 233 75 reklamer 56 78 80 54
71% 52% 43% 68% 73% 73% 69%
23% 32% 40% 27% 21% 21% 26%
6% 17% 15% 5% 6% 6% 6%
4,07 3,39 3,14 3,98 4,13 4,11 4,00




Lodret %

CAWI - Drenge/piger

10-18 ar. Kvoter pa alder, kan, geografi og uddannelse i
forhold til fordelingen i normalbefolkningen

- Uge for uge

Total (Har set kampagnen)

Enestdende
Interessant
Beroligende
Behagelig
Rar
Ligegyldig
Som alle andre
Kedelig
Irriterende
Ubehagelig
Forstyrrende
Medrivende

Mean score

Sp. 10 Hvordan fik reklamen dig til at fgle i forhold til
Kampagnen — Get Moving? Reklamen fik mig...

Total (Har set kampagnen)

Til at fole mig meget positiv i forhold til Kampagnen — Get
Moving

Til at fele mig ret positiv i forhold til Kampagnen — Get Moving
Ikke til at fgle anderledes i forhold til Kampagnen — Get
Moving

Til at fele mig negativ i forhold til Kampagnen — Get Moving

Mean score

Sp. 11 I hvilken grad synes du, at reklamen gav dig
folgende indtryk? Angiv venligst et svar for hvert
indtryk. - Bgrn og unge skal veere aktive hver dag

Total (Har set kampagnen)

I hgj grad
1 nogen grad
Slet ikke

Sp. 11 I hvilken grad synes du, at reklamen gav dig
folgende indtryk? Angiv venligst et svar for hvert
indtryk. - Den fysiske aktivitet skal bestd af mindst 60
minutter om dagen

Total (Har set kampagnen)

Millward Brown
Pretest Uge 26 2006 Posttest Uge 38 2006
Total -
Pre+Post Posttest Unge og
Uge 26 + | Pretest Uge Uge 38 alcohol uge | DK Gennem
38 2006 26 2006 2006 47-50 2005 | snit Stills Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar
134 233 65 reklamer 56 78 80 54
25% 17% 19% 29% 22% 19% 33%
54% 39% 26% 50% 58% 56% 52%
15% 3% 17% 13% 17% 14% 17%
16% 6% 31% 16% 15% 15% 17%
25% 8% 32% 25% 26% 30% 19%
31% 51% 41% 34% 28% 29% 33%
59% 62% 57% 57% 60% 66% 48%
22% 42% 23% 23% 22% 24% 20%
7% 13% 20% 11% 5% 5% 11%
1% 17% 8% 2% 1% 1% 2%
5% 18% 11% 9% 3% 5% 6%
39% 23% 17% 32% 44% 36% 43%
4,40 4,23 3,35 4,40 4,40 4,08 4,88
134 NA NA 56 78 80 54
15% 14% 15% 10% 22%
43% 41% 44% 44% 41%
41% 43% 40% 46% 33%
1% 2% 1% 0% 4%
2,71 2,68 2,73 2,64 2,81
134 NA NA 56 78 80 54
76% 77% 76% 70% 85%
22% 20% 24% 29% 13%
1% 4% 0% 1% 2%
134 NA NA 56 78 80 54




Lodret %

CAWI - Drenge/piger

10-18 ar. Kvoter pa alder, kgn, geografi og uddannelse i
forhold til fordelingen i normalbefolkningen

- Uge for uge

I hgj grad
I nogen grad
Slet ikke

Sp. 11 I hvilken grad synes du, at reklamen gav dig
folgende indtryk? Angiv venligst et svar for hvert
indtryk. - Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op

Total (Har set kampagnen)

I hgj grad
1 nogen grad
Slet ikke

Sp. 11 I hvilken grad synes du, at reklamen gav dig
folgende indtryk? Angiv venligst et svar for hvert
indtryk. - Fysisk aktivitet kan veere andet end at ga til
sport

Total (Har set kampagnen)
I hgj grad

I nogen grad
Slet ikke

Millward Brown
Pretest Uge 26 2006 Posttest Uge 38 2006
Total -
Pre+Post Posttest Unge og
Uge 26 + | Pretest Uge Uge 38 alcohol uge | DK Gennem
38 2006 26 2006 2006 47-50 2005 | snit Stills Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar Drenge Piger 10-14 ar 15-18 ar
62% 64% 60% 60% 65%
34% 34% 35% 34% 35%
4% 2% 5% 6% 0%
134 NA NA 56 78 80 54
40% 38% 41% 39% 41%
47% 46% 47% 45% 50%
13% 16% 12% 16% 9%
134 NA NA 56 78 80 54
66% 61% 69% 65% 67%
27% 29% 26% 29% 24%

7%

11%

5%

6%

9%




Involvering

Enestaende

Medrivende 700 0 Interessant

Forstyrrende 400 0 4 Beroligende
' Vt ‘ \




Bilag 14: Grafisk rapportering af kend-
skab til anbefalinger, kampag-
nes opmaerksomhed samt me-
dieanalyse blandt befolkningen
13-69 ar
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Sﬁndhedsstyrelsen

Kendskabet til anbefalingerne for voksne/B&U
& MillwardBrown




Sﬁndhedsstyrelser

Hvor leenge skal bgrn og unge /voksne veere fysisk aktive om dagen?

Uge
25-32/2006

Uge
37/2006

Uge
3872006

% % %

Sp. OA Hvor leenge skal voksne mindst veere fysisk aktive om dagen?

Voksne skal veere fysisk aktive mindst 30
minutter om dagen 64 73%) 68
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 36 27%) 32

Sp. OC Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere fysik aktive om dagen?

Barn og unge skal veere fysisk aktive *
mindst 60 minutter om dagen 48 70%) 60™)
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 52 30%) 40%)
(800) (105) (803)

*) Signifikant
forskellig i forhold til
den forrige periode —
95%6 niveau



Sﬁndhedsstyrelser

Hvor leenge skal bgrn og unge /voksne veere fysisk aktive om dagen?

Filter: Succeskritierie:Personer med kun en folkeskole uddannelse eller en indkomst under 200.000
(dog ikke studerende*) skal have et uhjulpent kendskab til anbefalingen pa minimum 60%.

*Det er ikke muligt at udelukke studerende

Uge
25-32/2006

Uge
3872006

% %
Sp. OA Hvor leenge skal voksne mindst veere fysisk aktive om dagen?
Voksne skal veere fysisk aktive mindst 30 59 63
minutter om dagen
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 41 37

Sp. OC Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere fysik aktive om dagen?

Barn og unge skal veere fysisk aktive 49 57
mindst 60 minutter om dagen
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 51 43

*) Signifikant
forskellig i forhold til
(219) (200) den forrige periode —

9596 niveau



Sﬁndhedsstyrelser

Hvor leenge skal bagrn og unge / voksne veere fysisk aktive om dagen?

Uge
25-32/2006

Uge
3872006

Personer med bgrn 10-17 ar

% %

Sp. OA Hvor leenge skal voksne mindst veere fysisk aktive om dagen?

Voksne skal veere fysisk aktive mindst 30
minutter om dagen 56 67*)
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 44 33%)

Sp. OC Hvor leenge skal bgrn og unge mindst veere fysik aktive om dagen?

Barn og unge skal veere fysisk aktive %
mindst 60 minutter om dagen 45 68™)
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 55 32%)
(187) (192)

*) Signifikant
forskellig i forhold til
den forrige periode —
95%6 niveau



Sﬁndhedsstyrelser

Hvor leenge skal bgrn og unge / voksne veere fysisk aktive
Rolling 4 weekly data Weighted
100
80
w == \/oksne f.a. 30 min.
60 ®e B&U f.a. 60 min.
40

20

(@)

\N
GRPs P 13-69 ar

Fysisk aktivitet 2 Joystik Get moving / Joystik
500 456 L Lysisk aktivitet 537 349

A Fysisk aktivitet - TV
GRlQP 13-69 ar j <

0
500 803 324 123
Bruttospending: 754.218 / 6.150 kr. (GRP pris) _ »
f%srlglgsgktlwtet
0 L] L] L] L] L] ' L] L] L] L] L] L] L] ‘l L] L] ' L] L] L] L] L] L] L] 4 L]
MJJASONDUJFMAMIJJASOND FMAMIJJASDO

J
2005 2006 J17634 FYS21



Konkrete anbefalinger for fysisk aktivitet voksne

Sp. OB Jeg vil nu neevne nogle udsagn om fysisk aktivitet for voksne. Hvilke af fglgende udsagn,

har du hgrt om?
Uge Uge Uge
25-32/2006 37/2006 3872006
% % %

Voksne skal veere fysﬁl;nﬁlt(tt‘ia\; :)nrinnglztg 2(n) 75 83*) 83*)
Voksne helst skal veere fysiskuglé';i;/edzglglz 63 66 70™)
Det er farligt for helbredet ikfl;esgit( \;aketrl\e/ 77 91%) 37%)
Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op 71 84*) 81)
Den e o | |74 | e 30"
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke 8 6 4%)

*) Signifikant
forskellig i forhold til
(800) (105) (803) den forrige periode —

9596 niveau



Konkrete anbefalinger for fysisk aktivitet voksne

Sp. OB Jeg vil nu neevne nogle udsagn om fysisk aktivitet for voksne. Hvilke af fglgende udsagn,

har du hgrt om?
Uge Uge
o 25-32/2006 3872006
Personer med bgrn 10-17 ar
% %

Voksne skal veere fysﬁl;nﬁlt(tt‘ia\; :)nrinnttzjlztg 2(n) 72 83*)
Voksne helst skal veere Wsiskugl;:;/e(j:gz 59 65
Det er farligt for helbredet ikfl;eSigi \;aketrl\e;' 72 89")
Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op 72 83™)
Den sk alaet kan vreanare | 172 | g0
Kender ikke anbefalingerne/ved ikke ] 10 |3*)

*) Signifikant
forskellig i forhold til
(187) (192) den forrige periode —

9596 niveau



G Millward Stindhedsstyrelser

Konkrete anbefalinger for fysisk aktivitet voksne - hjulpen

Rolling 4 weekly data Weighted

100
80 m/\\?\‘ﬂ \ A * Farligt ikke f.a.
™ =, = [Fysisk aktiv. 30 min.
/“ﬂ\\\\/,J \‘ v/w - F?/a. - andet end sport
N v = Pulsen skal op
60 * ®e Fysisk aktiv alle dage
40
20
Ved ikke
O GRPs P 13-69 ar
Fysisk aktivitet 2 Joystik Get moving / Joystik
500 456 L Lysisk aktivitet 537" 9349”7
A A A Fysisk aktivitet - TV
0 GRIQP 13-69 ar
500 803 324 123

F>|/Dsisk aktivitet

- Presse

A : -

S J S

2005 2006 J17634 FYS22



Konkrete anbefalinger for fysisk aktivitet bgrn og unge

Sp. 0D Jeg vil nu neevne nogle udsagn om fysisk aktivitet for bgrn og unge. Hvilke af fglgende
udsagn, har du hgrt om?

Uge Uge
25-32/2006 37/2006

Uge
3872006

% % %
Bgrn og unge skal veere fysisk aktive *
mindst 60 minutter om dagen 57 75%) 73%)
Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op 60 81F) 75%)
Den fysisk aktivitet kan veere andre * *
aktiviteter end sport 66 81%) 79%)

Barn og unge skal mindst 2 gange om
ugen veere fysisk aktive med hgj 45 48 50
intensitet / hgj puls

Kender ikke anbefalingerne/ved ikke :I 17 7) 8™)

*) Signifikant
forskellig i forhold til
(800) (105) (803) den forrige periode —

9596 niveau



Konkrete anbefalinger for fysisk aktivitet bgrn og unge

Sp. 0D Jeg vil nu neevne nogle udsagn om fysisk aktivitet for bgrn og unge. Hvilke af fglgende
udsagn, har du hgrt om?

Uge Uge
25-32/2006 3872006

Personer med bgrn 10-17 ar

% %
Barn og unge skal veere fysisk aktive 79%)
mindst 60 minutter om dagen 58

Ved den fysiske aktivitet skal pulsen op 65 79%)
Den fysisk aktivitet kan veere andre

aktiviteter end sport 70 84%)
Barn og unge skal mindst 2 gange om

ugen veere fysisk aktive med hgj 52 55

intensitet / hgj puls

Kender ikke anbefalingerne/ved ikke ] 15 |4*)

*) Signifikant
forskellig i forhold til
(187) (192) den forrige periode —

9596 niveau



6 Millward Sﬁndhedsstyrelser

Konkrete anbefalinger for fysisk aktivitet bgrn og unge - hjulpen

100

80

60

40

20

(@)

GRPs P 13-69 ar
500

o

GRPs P 13-69 ar
500

Joystik
537y

324

Rolling 4 weekly data Weighted

A » F.a. - andet end sport
» ®® Pulsen skal og .
/“\/ = Fysisk aktiv. 60 min.

\ﬁﬂ\’\ == B&U 2 g. uge hgj puls

/\-/- = Ved ikke

Get moving / Joystik
329

A Fysisk aktivitet - TV
123
F>|/Dsisk aktivitet
- Presse
L] L] L] *

J17634 FYS23



Sﬁndhedsstyrelsen

Kommunikationsindsatsen

& MillwardBrown



Sﬁndhedsstyrelser

Informationskampagner hgrt eller set meget om i den senere tid - hjulpen

Sp. 1 Hvilke af de emner jeg naevner nu, kan du huske at have hgrt eller set meget om i den
senere tid?

Uge
25-32/2006

Uge
37/2006

Uge
3872006

%0 %
At man skal teelle sine genstande 49 48 63*)
At voksne har et ansvar for bgrn og unges 74 85+ 84+)
alkoholforbrug
At voksne skal veere fyS|sk_akt|ve mindst 30 65 82+ 79%)
minutter om dagen
Barn og unge skal veere fyS|sk_akt|ve mindst 60 49 30%) 79%)
minutter om dagen
At man hgjst bar drikke 5 genstande per gang 30 :IZO*) 427)
At passiv rygning pa arbejdspladsen koster liv 76 85%) 85%)
At man aldrig skal udsaette mindrearige barn for 77 85*) 84*)
passiv rygning
*) Signifikant _ Ingen/Ved ikke ] 38 I 3%) 27)
forskellig i forhold til

den forrige periode —

95% niveau (800) (105) (803)



Sﬁndhedsstyrelser

INFORMATIONSKAMPAGNER

- HORT ELLER SET MEGET OM | DEN SENERE TID

Rolling 4 weekly data Weighted

100
93
88
80
\

60 ,
40 '

] 37

31
20 26

“Fysisk aktivitet-voks.”: At voksne skal veere fysisk aktive mindst 30 minutter om dagen
“Fysisk aktivitet-B&U”: Bgrn og unge skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen

O GRPs P 13-69 &r

500 gssk akt|V|tet Fysisk aktivitet 2 Joystik 349
5 ) 456 Fysisk aktivitet ) )
Opfﬂlgnlng 200 537 Get moving / Joystik
A A A
0 u%Ps P 13-69'%r
Fysisk aktivitet 803 324 123
500 %3
0 Fl L L L L L L ' L L L L L L L L ' L L L L L L L ‘l L L ' L L L L L L L * L
MJJASONDJFMAMJJASONDJFMAMJJASONDJFMAMJJASO
2004 2005 2006

* Bgrn og alkohol
= [Fysisk aktivitet-voks.

= Fysisk aktivitet-B&U

== Teelle genstande
®e Hgjst 5 genstande

Fysisk aktivitet -
Total

Fysisk aktivitet -
Presse

J17634 FYSO0



6 Millward Sﬁndhedsstyrelser

INFORMATIONSKAMPAGNER

- HORT ELLER SET MEGET OM | DEN SENERE TID

100
80
60
40

20

O GRPs P 13-69 &r

500 & gssk akt|V|tet Fysisk aktivitet 2

) 456 Fysisk aktivitet
Opfﬂlgnlng 200
0 u%Ps P 13-69'%r
Fysisk aktivitet 803
500 %3
0 Fl L] L] L] L] L] L] ' L] L] L] L] L] L] L] L] ' L] L] L] L]
MJJASONDJFMAMIJJASONDJFMAM
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6 Millward Stindhedsstyrelser

INFORMATIONSKAMPAGNER SET I TV

Rolling 4 weekly data Weighted
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Sﬁndhedsstyrelser

INFORMATIONSKAMPAGNER SET I TV

Rolling 4 weekly data Weighted
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Sﬁndhedsstyrelser

Informationskampagner hgrt eller set i TV - hjulpen

Sp. 2a Nu vil jeg gerne have dig til at teenke pa OBS- eller reklamespots pa TV. Hvilke af de emner jeg
naevner nu, kan du huske at have set OBS- eller reklamespots om i TV i den senere tid?

Uge
25-32/2006

Uge
37/2006

Uge

3872006

% %
At man skal teelle sine genstande 31 :|25 33
At voksne har et ansvar for bgrn og unges 44 45 46
alkoholforbrug
At voksne skal veere fysisk aktive mindst 30 - >
minutter om dagen 40 547) 53%)
Barn og unge skal veere fyS|sk_akt|ve mindst 60 30 50%) 49+%)
minutter om dagen
At man hgjst bar drikke 5 genstande per gang :|23 ]15*) :|24
At passiv rygning pa arbejdspladsen koster liv 45 47 44
At man aldrig skal udseette mlndrearlg_e bgrn _for 43 42 42
passiv rygning
:c?rili(%r:liféﬁa%r;trhold til Ingen/Ved ikke 32 ] 24 ] 26™)
den fortrige periode —
959%b6 niveau (800) (105) (803)



6 Millward Sﬁndhedsstyrelser

INFORMATIONSKAMPAGNER SET I TV

Rolling 8 weekly data Weighted
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Sﬁndhedsstyrelser

Gennemsnitlig kampagneeffektivitet

25+I] 11

22-24” 3
| . Snit SST (20,9) —>19_21lj 19
Fysisk Aktivitet — Bgrn 2005/2006 (18,0) =————>

Fysisk Aktivitet 2004 (16,0/19,0) —>
Fysisk Aktivitet 2003 (18,0) —>165-18 22

Snit informations kampagner (15,6) ———>
Fysisk Aktivitet — Voksen 2005 15,0; —
Median (14,0) =——>13_15 11

10-12'] 11
79 |5
Snit DK — alle film (6,8) base: 947 ————>
o] |14
=E

Base: 37 kampagner




6 Millward Stindhedsstyrelser

Kommunikation af fysisk aktivitet - hjulpen

Sp. FA 3 Hvilke af de steder jeg neaevner nu, kan De huske i den senere tid at have hart, set eller leest om, at bgrn og unge
skal veere fysisk aktive mindst 60 minutter om dagen?

Uge
25-32/2006

Uge
33-44/2006

%0 %0
Media total (har set kamp. mindst et sted) 48 677%)
TV 40 56*)
Radio ] 12 :l 16™)
Skilte i busser og toge |4 ]8*)
Aviser [l 15 :l 25%)
Internettet |5 | 11%)
Skoler |I7 - 9
Andre steder |4 67)
Ingen/ved ikke || 7 I 3% o ol til

den forrige periode —
95%6 niveau

(800) (1200)



6 Millward Sﬁndhedsstyrelser

Kommunikation af fysisk aktivitet - bgrn og unge - hjulpen

Rolling 4 weekly data Weighted
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Bilag 15: Kampagneovervagning: Ajour
Klip Gruppen
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Bilag 15: Kampagnherapportering

(Udvalgte nggletal)

Get moving kampagnen
2006

Ajour Klip Gruppen A/S

TIf.: +45 3539 1300 Fax: +45 3539 1339
Web: www.ajourklip.dk

Copyright 2006 © Ajour Klip Gruppen A/S
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Fordelingsnggletal — antal presseklip pa bladgrupper

= Samlet er der fundet 150 omtaler i perioden omkring Get moving
kampagnen

= De lokale dagblade tegnede sig for 50 % af omtalen

Regionale dagblade
Magasiner

Lokale ugeaviser

Lokale dagblade
Landsdeekkende dagblade
lll. blade

Fagblade

0] 10 20 30 40 50 60 70 80

&=

2 AJOUR KLIF GRUPPEN

B Bladfordeling, leesertal (1.000)




Fordelingsnggletal — antal laesertal pabladgrupper

* Flest laesere (ca. 4,9 millioner) leesere eksponeret via de landsdaekkende

dagblade

= Eksponeringen via de lokale dagblade tegnede sig for ca. 3,6 millioner

laesere

Regionale dagblade
Magasiner

Lokale ugeaviser

Lokale dagblade
Landsdeekkende dagblade
lll. blade

Fagblade

.$32

2000 3000 4000

B Bladfordeling, leesertal (1.000)

5000

AJOUR KLIP

6000
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Fordelingsnggletal — annonceringsveerdi pa bladgrupper

= Den samlede omtaleveaerdi belgb sig til ca. 750.000 i de trykte medier (ca.
2,7 millioner inkl. TV/R)

= Hgjeste omtalevaerdi genereret via de lokale dagblade

Regionale dagblade kr 165.169

Magasiner kr 58.900

Lokale ugeaviser

Lokale dagblade kr 251.510

Landsdeekkende dagblade .975

Ill. blade

Fagblade

kr 150.000 kr 200.000 kr 250.000 kr 300.000
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kr O kr 50.000 kr 100.000

B Bladfordeling, annonceringsveerdi




Fordelingsnggletal — frekvensfordeling, top 10, pa spaltemillimeter

= De lokale / regionale dagblade Sjeellandske, Dagbladet samt Jydske
Vestkysten bragte volumenmaessigt mest omtale af kampagnen

Dagbladet Ringsted

Kristeligt Dagblad

Jydske Vestkysten, Tgnder
Nordjyske Stiftstidende
Lolland-Falsters Folketidende
Jydske Vestkysten Aabenraa
Sjeellandske Neestved
Dagbladet Kagge

Sjeellandske Vordingborg

Sjeellandske Faxe

7670
0] 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 9000
B Top 10 (Spalte mm)
5 AJOUR KLIP GRUPFPEN



Fordelingsnggletal — antal presseklip pa regioner

= Eksponeringen var hgjest i Vestsjeellands Amt samt de landsdaekkende

regioner

= Feerrest omtaler i Viborg og Fyns amt

Arhus Amt

Viborg Amt
Vestsjeellands Amt
Vejle Amt
Sgnderjyllands Amt
Storstrgms Amt
Roskilde Amt
Ringkjgbing Amt
Ribe Amt
Nordjyllands Amt
Landsdekkende
Hovedstadsregionen
Fyns Amt
Frederiksborg Amt

10 15 20

B Bladfordeling, regional udgivelse
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Emnefordeling, antal

= Selve kampagnen blev omtalt i 105 af de i alt 150 omtaler — svarende til 70
% af omtalerne

= Af andre afledte artikler omtaltes bl.a. Motion og overveegt i 17 artikler

Motion og overveaegt

Get moving kampagnen

Andet

60 minutter

|

13

12

30 minutter

105

O-—E'

20 40 60

80 100 120
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B Emnefordeling, antal




Emnefordeling, annonceringsveerdi

= Get moving kampagnen tegnede sig for 570.000 kr. (ca. 2 millioner) inkl
TV/R omtalerne

Motion og overveaegt _ kr 33.937

Andet _ kr 6

60 minutter [T - 7

y.823

2.489

30 minutter F kr 9.438

kr

0] kr 100.000

kr 200.000 kr 300.000 kr 400.000

B Emnefordeling, annonceringsveerdi

kr 500.000 kr 600.000
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TV/R fordeling, antal omtaler

= | alt 20 omtaler i TV/R medier (15 af dem omhandlende Get moving
kampagnen)

Motion og overveaegt i 2

60 minutter _ 2

30 Minutter F 1
0

2 4 6 8 10 12 14 16
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B TV/R fordeling, antal




TV/R fordeling, annonceringsveerdi

= TV/R medierne omtalte Get Moving kampagnen for 1,4 millioner kr.

= Den samlede TV/R veerdi belgb sig til 1,9 millioner kr.

Motion og overvaegt h kr 89.000

60 minutter . kr 46.500

30 Minutter F kit 357.500

kr O kr kr kr kr kr kr kr kr
200.000 400.000 600.000 800.000 1.000.000 1.200.000 1.400.000 1.600.000

B TV/R fordeling, annonceringsveerdi
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