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Resultater pa tvaers
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Overblik over resultater

Figuren sammenfatter centrale maleresultater pa tvaers af kampagnerne.

56%

84%

- Spgrgsmalsformuleringer kan variere fra kampagne til kampagne, og i nogle tilfelde er det ikke muligt at sammenligne direkte,
hvorfor der er fa udeladelser.

- Kampagnerne er set af mellem 55% og 84% af malgrupperne.

- Mellem 40% og 59% kender kampagnernes hovedbudskab.

- Mellem hver tredje og godt hver anden finder kampagnerne relevante for dem selv.

- 33%-47% i malgrupperne har faet ny viden som fglge af kampagnerne.

- 11%-46% har talt med andre om kampagnerne.

- 29%-69% har taenkt pa egen adfard som felge af kampagnerne.

- 26%-36% har @ndret holdning/opfattelse som fglge af kampagnen.

- 17%-48% vurderer, at de vil handle (/ndre adferd) som fglge af kampagnen.

55%

73%

Har set kampagnen

59%

40%

Kender
hovedbudskab*

Kampagnernes synlighed og pavirkning af malgrupperne
* Pct. af personer, der har set kampagnen

** Gennemsnit af kronikere og eeldre

*** Postmaling

57% 54%

9 47% 399 46% 0,46% 48% 450,
3% 40% 37% 3300 39% 35% 41%

36%

26%

Mener, at kampagnen Mener, at kampagnen Har talt med andre om Har teenkt pd egen Har eendret Vil eendre
er relevant* har givet ny viden* kampagnen* adfeerd som folge af  holdning/opfattelse  adfeerd/handle som
kampagnen* som folge af folge af kampagnen*
kampagnen*
m Uge 40 Kun med kondom  mInfluenza**  m Cigaret***



Udvikling pa tvaers af kampagner

- Grundlag for sammenligning

- Kondomkampagnen havde lignende format i 2010. Influenza- og cigaretkampagnen karer nu i en
modificeret version ift. sidste ar. Alkoholkampagnen er ny i ar med fokus pa hele befolkningen som i 2008,
mens den de sidste to ar har haft unge som malgruppe.

- Derved er der tale om kampagner, som i haj grad kan sammenlignes med tidligere resultater.

- Broget billede

- 12011 servi, at kampagnerne i vidt omfang nar de samme gode resultater som det relevante
sammenligningsar. Det galder fx kondom- og alkoholkampagnerne, der er pa linje med den relevante
sammenligning fra 2010 og 2008.

- Influenzakampagnen viser et flot resultat i ar, idet hhv. 66% og 44% af kronikere/zldre har set kampagnen
mod tidligere ars lavere kendskab.

- Cigaretkampagnen gar en smule ned pa kendskab og relevans ift. 2009, men stiger lidt pa adfaerd og
handling.




Uc

vikling over tid pa tvaers af kam

nagner

Har set Kender Mener, at Mener, at |[Har talt med| Har teenkt | Har sendret | Vil a&endre
kampagnen hoved- kampagnen | kampagnen| andre om pa egen |holdning/op|adfaerd/han
budskab | er relevant [har givet ny| kampagnen |adfaerd som [fattelse som| dle som
viden folge af folge af folge af
kampagnen | kampagnen | kampagnen
20113 56% 59%") 34% 37% 11% 29% 26% 17%
20109 67% 74% 42% 23% 34% 23% 19% 15%
Uge 40
20099 91% 84% 30% 18% 44% 26% 24% 12%
2008> 63% = 40% 17% 26% 21% 17%
2011 84% - 57% 33% 30% 69% 48%
K d
condam | 2010 89% 55% 29% 25% 58% 49%
2009 79% 95% 48% 19% 31% 55% 44%
20112 | 66%/44% 16%/64% 59%/73% 39%/54% | 40%/51% 50%/61% = 45%/50%
2010 33% 67% 61% 64% 29% 68% 65%
Influenza 33%
2009 46% 84% 60% 37% 38% 48%
2008 16% 17% 25% 36% 11%
Cigaret 20114 73% 54% 39% 35% 46% 36% 13%
20099 83% 60% 40% 43% 41% 34% 10%3

1) Kendskab til 7/14 anbefalingen, gennemsnit af meend og kvinder.

2) Zldre/kronikere

3) Har prgvet rygestop som fglge af kampagnen
4) Rygere og eksrygere
5) Hele befolkningen

6) Unge
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Trafik pa kampagnesites 2011

Veer opmeerksom pa at opggrelsesperioderne varierer mellem kampagnerne.

-15/1 2012)

2012)

. Dagligt besagstal i Antal sidevisninger Tid brugt pa
Samlet besagstal i . . .
Kampagne K . kampagneperiode (gennemsnit) pr. sitet
ampagneperiode . .
(gennemsnit) besagende (gennemsnit)
Influenzavaccination 13.823 (1/8 -31/12) 182 (4/11 -4/12) 1:27 min.
35.000 (3/10 - _ 2,53/10-30/11) pr. ) .
Uge 40 16/10) 2.500 3/10 -16/10) besogende 1:07 min.
Kun med kondom 62.235 (6/9 - 25/9) | 3.112 (6/9 - 25/9) 3,97 pr. besogende | 1:53 min.
Hver eneste cigaret 97.794 (7/11 2011 1.397.(7/11 - 15/1 3,74 pr. besggende 2:13 min.
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Trafik pa sociale medier 2011

. Dagligt besagstal i Tid brugt pa
Kampagne iamlet bes¢g§tal : kampagneperiode FANS / LIKES sitet
ampagneperiode .
(gennemsnit)
Der er ikke brugt
L sociale medier i
Influenzavaccination K
ampagnen
Der har ikke vaeret en 625 tendte et lys
. uden brug af
Facebookside, men Facebook. mens
Uge 40 2769 personer har ’

tendt et lys via
kampagnesitet

2117 brugte
Facebook til at teende
et lys

Kun med kondom

183.400

39.000 (FB)

Hver eneste cigaret

Der er ikke brugt
sociale medier i
kampagnen
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PR pa kampagner

Antal historier i

Kampagne medier Kommentar
8 historier (1/9 - Sundhedsstyrelsens egen optalling: 4 klip om *Nu
Influenzavaccination 30/11). Heraf er 3 er det tid til influenza vaccination”, 11 om "Hver
Sundhedsstyrelsens. anden dropper vaccinationen”, og 3 om "Fordele
ved at blive vaccineret”.
Uge 40 Ikke optalt
Kun med kondom 266
Sundhedsstyrelsens egen optalling: 913 artikler
ved sagning pa ordene "rygestopkampagne” og
"rygestop”. 86 af disse artikler refererer direkte
eller indirekte til Sundhedsstyrelsen og
Hver eneste cigaret 86 kampagnen. Mange af de gvrige artikler handler

om rygestoptilbud i kommunerne. En del af dem
eksisterer formodentlig pa grund af kampagnens
fokus pa rygestop, men uden at kampagnen
navnes.
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Ressourceforbrug pa tvaers af kampagner, 2011

Kampagne Samlet Kampagne- | e o arin Lokal Medle- Valgte medier
pag budget udvikling g indsats budget g
Indrykning i patientforeningernes blade: Rask, Sundhed, Lungenyt,
AstmaAllergi Bladet, Zldresagen, Diabetes, Samvirke, FOA-bladet.
Indgar i Film pa apoteket. Tv-spot pa Dk4, TV 2, TV 2 Charlie, TV" Charlie og
kam B OBS!Magasiner: FamilieJournalen, UgeBladet Sendag, Gravid - alt om dig.
pagne Bannerreklamer pa sundhedsguiden.dk og netdoktor.dk
Influenza 1,91 mio. kr.| 590.000 kr. | 120.000 kr. udwkl:ng og| 1.200.000 Plakatertil: Apoteker, Kommuner: jotdemadrecentreloglalmen praksis,
analyse Adwords pa Google.
Senere i kampagnen: Berlingske Tidende, Fyns Stiftstidende, Fyns Amts Avis,
Jydske Vestkysten, Jyllandsposten, Nordjyske Stiftstidende og Politiken
TV2, TV2 Zulu, TV2 Charlie, TV2 Sport, Viasat, SBS TV, Discovery, NGC.
800.000 kr. Biografer_
. 1.530.000 af det . Outdoor: Europlakater og Abribus.
Uge 40 3,8 mio. kr. mio. kr. 170.000 kr. samlede 2,1 mio. kr. Print: Berlingske, Jyllands Posten, Politiken, Fyens Stifstidende, Nordjydske
budget Stifstidende, Jydske Vestkysten.
Online: TV2.dk, Jubii.dk, Ekstrabladet.dk, Xaxis
TV2, Zulu, Viasat, MTV mv.
Biografreklamer
Online: Facebook, Trendsales, Arto, DKBN
Magasiner: Chili, Bazar, Woman, M!, Information studietilleeg (annoncer,
konkurrencer, redaktionel omtale og web-del)
Kun med 3.8 mio. kr. 637.000 123.000. kr. | 1.000.000 2 mio. kr. Adshells outdoor, Indoor pa uddannelsesinstitutioner
kondom Flush-ads
Plakater pa gymnasier, handelsgymnasier, erhvervsskoler mv.
Div. materialer til uddannelsesinstitutioner, nattelivet (visitkort, kondomer etc.)
Uddeling af materialer fra Solid! (kondomer), Bianca Footwear og
Smartguy/smartgirl (flyer og kondomer) - samt samarbejde med en lang raekker
diskoteker og taxi-selskaber.
Film: TV2, TV2 Sport, Zulu, Charlie, Viasat, CBS, Discoverey + TLC, National
. . . . Geographic, Canal 9, OBS-fladen pa DR.
Cigaret 6 mio. Kr. 1,2 mio. Kr. | 200.000 kr. | 300.000 kr. | 4,3 mio. Kr. Online: Ekstrabladet.dk, Politiken.dk, Dating.dk, Trendsales.dk.

Plakater til: Kommuner og netvark
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Influenzavaccination



Om kampagnen

Fakta om kampagnen

- 12011 satte Sundhedsstyrelsen igen fokus pa anbefaling af influenzavaccination til saerligt udsatte
grupper. Kampagnen har kert i perioden 26/9-14/10 2011

- Baggrunden for kampagnen er, at influenza hvert ar medfarer en stigning i hospitalsindlaeggelse og
dedelighed, is®r blandt &ldre og personer med sarlige kroniske lidelser. Derfor tilbydes gratis
influenzavaccination til disse grupper og til fertidspensionister. Kampagnen har til formal at gge
vaccinationsdakningen i malgruppen, ved at gare malgruppen opmarksom pa den sundhedsmassige
betydning af at blive vaccineret.

Malgruppe

- Kronisk syge og &ldre pa 65 ar og derover.

Budskab

- Kom starkere gennem vinteren. Bliv vaccineret mod influenza. Kom staerkere
gennem vinteren.

Bliv vacdineret
mod influenza.

Besiyt i e influerza

Kampagneindsatsen bestod af felgende elementer:
- Film til tv
- Film og visitkort til apoteker
- Annonce, bannere og andet materiale til kommuner
- Annoncer til patientforeningsblade

" Les mere pé
beskytdigmodinfluenza.dk

"

ek g enes {sstyrelsen

Film til apoteker Annonce
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Hovedkonklusioner

- Hgjt kendskab til kampagnen

- 66% af de ®ldre og 44% af kronikerne kan huske at have set eller hart kampagnen, hvilket er markant
hajere end i 2010, hvor det var 33%.

- De aldre husker kampagnen fra tv (59%) og annoncer i lokalavisen (50%). Dette stemmer overens med,
at kampagnen i 2011 har haft et hajt medietryk i tv, for at skabe sterre opmarksomhed om
budskabet.

- Kronikere har mgdt kampagnen hos deres laege (40%), pa apoteket (33%) og ligeledes peger mange pa
tv (40%).

- Hojt kendskab til anbefalinger
- 82% af de =ldre ved, at alle over 65 ar anbefales influenzavaccination. Dette galder 63% af kronikerne.

- 87% af kronikerne ved, at anbefalingen galder bade syge og raske personer. Dette galder 75% af de
®ldre.

- Kendskab til vaccination ved forskellige kroniske lidelser ligger generelt pa et hajt niveau, men viser
ikke nogen entydig a&ndring fra prae- til posttesten. Kampagnen kan saledes ses som en pamindelse til
handling.

- Staerk troveaerdighed til Sundhedsstyrelsen

- 97% af de ®ldre og 95% af kronikerne har en meget positiv holdning til, at sundhedsstyrelsen star bag
kampagner som denne, og hovedparten vurderer kampagnen som relevant for dem selv.

- Budskaberne fra Sundhedsstyrelsen tillegges samtidig en haj grad af trovaerdighed blandt bade de
®ldre (89%) og kronikerne (94%).

© Copyright



Influenza - gennem tiden
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Kampagnens malopfyldelse

- Som det fremgar af tabellen herunder, har Sundhedsstyrelsen sat nogle meget ambitiase mal for dette ars
kampagne.

For kronikere nas halvdelen af malene, mens den den anden halvdel ligger lidt under forventet. Kun pa handling
er der et stykke vej til at na malet.

For zldre nas kun ét af syv mal. Det kniber iser med kendskab, erindring af hovedbudskaber og evne til at
pavirke forventet handling.

- Arsagen til den manglende malopfyldelse skal findes i det haje ambitionsniveau (kampagnen scorer generelt
bedre end de seneste ar). Desuden har hovedbudskaberne vist sig at vaere svare at huske.

Realiseret: MaI Reallseret

Har set kampagnen

[0)

(de falgende er pct. heraf) £ I Sk
Kender hovedbudskabet: Bliv vaccineret 70% 16% 70% 64%
Kender hovedbudskabeti 20% 2% 20% 509%
Kom staerkere gennem vinteren

Mener kampagnen er relevant for dem selv 65% 59% 65% 73%
Kampagnen har givet ny viden 65% 39% 65% 54%
Har talt med nogen om kampagnen 40% 40% 40% 51%
Kampagnen har haft betydning for valget 20% 45% 20% 50%

om at lade sig vaccinere



Trafik pa beskytdigmodinfluenza.dk

Kampagnesitet har i perioden 1/8 til 31/12 2011 i alt haft 13.823 besg@gende, der i gennemsnit
har besagt hjemmesiden i 1:27 minutter

| | *"'http { fvoww . beskytdigmodinfluenza.dk/ ¢ Mar

Apple Yahoo! Google Maps Wikipedia Nyhederv Popularev

Forside Nyhedscenter Udgivelser Job og karriere Om styrelsen English

Sﬁndhedsstyrelsen

Emneoversigt | Mest laeste emner | Emner alfabetisk
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Input til naeste ars kampagne

- Forsaet med at oge kendskabet

- 12011 er kendskabet pa kampagnen hgjere end tidligere ar, men det burde vaere muligt at komme
endnu hgjere op - op blandt de bedst performende af Sundhedsstyrelsens kampagner. Isaer fordi
kampagnen far mange til at overveje og beslutte sig for vaccination.

- Vejen til gget kendskab bar fortsat vaere segmenterede kanaler, der rammer de &ldre/kronikere. Gerne
kanaler, som malgruppen har tillid til (fx lagen, patientforeningen). Laeringen fra andre kampagner
viser dog, at et hajt kendskab isaer ogsa skabes gennem tv-mediet.

- Maske kunne kampagnen gives mere blikfang. Det lidt pa&ne udtryk laver ikke "larm” i mediebilledet.

- Arbejd med at skabe handling

- Der er stadig mange, der ser kampagnen og konkluderer, at vaccination ikke er noget for dem. Det
skyldes myter om, at det er godt at lade immunforsvaret arbejdet, eller at vaccinen ger dem syge.
Mange mener 0gsa, at at de selv aldrig bliver ramt. Disse myter bar kunne aflives.

- Der er mange, som peger pa la&gen som vigtig for beslutningen om vaccination. Kampagnen kunne
aktivt opfordre til dialog med lagen - eller forsgge at bruge laegen/klinikken som kanal for
kommunikationen.

- Samtidig kan det overvejes at appellere til pargrende om at fa dem til at tale om
kampagnen/vaccination.

- Sundhedsstyrelsen scorer meget hgjt pa legitimitet og trovaerdighed som afsender. Denne position
kunne udnyttes til at skrue lidt pa retorikken, sa det i mindre grad bliver en hyggelig pamindelse og
mere fokus pa risikoen for at blive alvorligt syg.
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Kun med kondom



Om kampagnen

Fakta om kampagnen

- Igen i 2011 har Sundhedsstyrelsen sat fokus pa sikker sex med kampagnen "Kun med kondom”. Kampagnen
har kert i perioden 9/9-23/9 2011.

- Baggrunden for kampagnen er forekomsten af sexsygdomme, og at et stort antal unge ikke beskytter sig og
ikke faler sig i risiko for at blive smittet med en sexsygdom. Endvidere er der en stor stigning i bl.a.
sexsygdommen klamydia.

Malgruppe

Primaer malgruppe: Piger i alderen 18-22 ar, hvor en raekke sexsygdomme kulminerer. Den primare malgruppe
er koncentreret omkring piger med afsat i, at forunderseagelser har vist, at drenge i samme alder er meget lidt
motiverede for at tage initiativ til at bruge kondom - men de vil ggre det, hvis pigen beder om det. Samme
undersggelse viser, at pigerne er mere fokuserede pa pravention og derfor forventes at vaere lettere at
pavirke.

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

Budskab

- Alle, der har ubeskyttet sex, risikerer for at fa en sexsygdom. Kampagnen skal pavirke unges risikoopfattelse.
- Handlingsanvisningen er, at unge skal bruge kondom. "Kun med kondom er | alene i sengen”.

Massemediedelen af kampagnen har bestaet af felgende elementer:

- Tv-spot, plakat/flush add, hjemmeside, Facebook

s

SE FILMEN Q TOR DU? SEXSYGDON

KUN MED KONDOM - KAN DU NYDE ALT HVAD DU

ER I ALENE | SENGEN - UDEN AT FORTRYDE? BEHGOVER AT VIDE..&8




Om kampagnens lokale aktiviteter

- Samarbejde med Sex og Samfund

- Sex & Samfund har koordineret og faciliteret lokale aktiviteter: Tilmelding af kommunale og lokale
arrangerer; labende kommunikation og sparring med alle deltagere; udvikling af kampagnesite
malrettet arrangarer af lokale aktiviteter og medier. 83 kommuner var tilmeldt kampagnen.

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

- Udsendelse af materialekasse med bl.a. kondomer, visitkort, foldere, drikkedunke som pramier, T-
shirts til alle deltagende kommuner og lokale aktarer.

- Eksempler pa lokale aktiviteter

- Kommuner: Mange forskellige aktiviteter, herunder informationsindsats i samarbejde med
uddannelsesinstitutioner (fx stande, ung-til-ung arrangementer om sikker sex), bannervisninger og
opsatning af plakater.

- Uddannelsesinstitutioner: Kun BAR Med Kondom, hvor eleverne har lavet forskellige indslag eller
temaer omkring kampagnens budskab, "kun med kondom er | er alene i sengen".

- Andre: Bianco Footwear, Solid! og Smartguy/smartgirl har promoveret kampagnen.

fﬁi’.‘.er ﬂ..-‘ :
SE FILMEN ¥ ‘9, 7TOR DU? SEXSYGDOI

KUN MED KONDOM - KAN DU NYDE ALT HVAD DU
ER I ALENE | SENGEN - UDEN AT FORTRYDE? BEHGOVER AT VIDE..&8




Hovedkonklusioner

- Stor gennemslagskraft
- Kun med kondom performer igeni 2011 flot pa alle parametre.

- Udbredt kendskab til kampagnen
- 84% har set eller hgrt om kampagnen, heraf langt de fleste pa tv (76%).
- Kampagnen opfattes som relevant af mere end halvdelen (57%).

- Kampagnen har pavirket malgruppen

- 33% har faet ny viden om risikoen ved at dyrke ubeskyttet sex.
- 48% har &ndret deres syn pa risikoen ved at fa sexsygdomme.
- To ud af tre taenker efter kampagnen mere over egen risiko for sexsygdomme.

- Naesten halvdelen (48%) angiver, at kampagnen har betydning for, om de vil bruge kondom med en ny
partner.




Kun med kondom - gennem tiden

o 3 (301G e 2 01 2011
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i 44%
Har set Kender hoved-  Mener, at Mamner, at Har talt med Hart=nkt pd Har &ndret Wil @ndra
kampagnen budskabk  kampagnen er kampagnen andre om egen adfzrd holdningy adfzrd/handle
relevant har givet ny kampagnen som felge af opfattelse som som felge af
viden kampagnen felge af kampagnen

kampagnam
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Kondomkampagnens malopfyldelse

- Alle mal for kampagnen vedrarer hovedmalgruppen, 18 til 22-arige piger. Malene er meget ambitigse ift. det
generelle niveau for Sundhedsstyrelsens kampagner, men de ligger i trad med de gode resultater for
kondomkampagnen i de seneste to ar.

- Alle de opsatte mal er indfriet - sagar med en flot overperformance pa kendskab. Malene ville ogsa vaere naet,
hvis det gjaldt den brede malgruppe af 16-25 arige unge af begge kan.

- Ogsa de opstillede procesmal for kampagnesamarbejde er indfriet med vasentligt flere arrangementer end
forventet.

Har set kampagnen o )
(de falgende er pct. heraf) 80% 90%

Mener kampagnen er relevant for dem selv 50% 56%
Vil bruge kondom ved sex naste gang med en ny 85% 87%
partner

Antal afholdte arrangementer 600 1100
Antal nationale kommercielle aktgrer 3 3
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Trafik pa kunmedkondom.dk

- Kampagnen har fra 6/9 til 25/9 2011 haft 62.235 bes@gende svarende til godt 3.000
besggende pr. dag.

- Besggstallet er mere end firedoblet ift. 2010 (13.997) - og skyldes bl.a., at Facebook har ledt
meget trafik videre til sitet.

- Brugerne var i gennemsnit 1:53 minutter pa sitet.

|« = ||+ A hop/ fwww.kunmedkondom.dk/ 3 ¢ (A Google

3D

OPLEVELSE iz
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Facebook-side

- Facebook-siden har haft godt fat i
malgruppen - is@r de 16-18 arige.

- 39.000 likes i kampagneperioden, hvilket er
mange gange flere end sidste ars 2.387 .

183.400 besagende pa siden, hvilket ogsa
stemmer overens med, at 40% angiver, at de
har set kampagnen pa Facebook.

. Arsager til kampagnens succes pa Facebook:

- Facebook blev brugt som den primare
kampagne-side. Kunmedkondom.dk blev kun
brugt til at hoste de ting som ikke kunne/matte
vaere pa Facebook.

- En rekrutteringsindsats og reklamer, hvor
Matthias fra Duné lovede at tage et kondom pa,
pa radhuspladsen, med hjalp fra Susan K., hvis
kampagnen fik 15.000 likes.

- FB- og bannerreklamer der ledte hen til siden.

- Lokale indsatser blev afrappporteret pa FB - hvor
der blev lagt billeder m.v. op.

Kun med Kondom | =2 Synes godtom |

Mon-profit-organisation - Kebenhavn

E‘ Vag

=] Oplysninger

A5 venneaktivitet
ﬁ Velkommen

ﬁ Smittelotteriet
Om sexsygdomme
B:E Videoer

[@) Billeder

B Hjzlp
Begivenheder

SYNES GODT OM VORES
SIDE - KOM NU...!
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Input til naeste ars kampagne

Kampagnen har performet flot i bade 2009, 2010 og 2011. Den umiddelbare pavirkning
er stor, men der kan vare langt fra den rationelle tilgang, man har, nar man udfylder
spargeskemaet og de sociale aspekter, som er pa spil, nar man befinder sig i en konkret
situation med en ny partner. Tallene pa risikoopfattelse og brug af kondom ved sidste
seksuelle partner vidner om, at der fortsat er stor brug for en indsats pa bade viden og
kondom-image.

- 12011 vurderer 71% deres risiko for at fa en sexsygdom som lille eller meget lille. Det tal er kun faldet
med 5 procentpoint siden 2009, hvilket ligger inden for den statistiske usikkerhed. Samtidig tror 43% i
2011, at det kun er 1 ud af 20 eller faerre mellem 16 og 25 ar, der har haft en sexsygdom. Dette samt
malgruppens angivelse af, at de i mindre grad bruger kondom, nar de kender deres nye partner i
forvejen, taler for, at det har vaeret hensigtsmassigt traek at faje sekvensen med den kvindelige
hovedperson, der siger, at "en fjerdedel af dine venner har haft en sexsygdom... " ind i spottet. Dette
budskab ved vi fra fokusgruppen i 2009 kan vare virkningsfuldt, og det kan eventuelt understattes
yderligere fremadrettet.

- Herudover ved vi ogsa fra fokusgruppen i 2009 og undersagelser i gvrigt, at det fortsat i hgj grad
opleves akavet og ikke sarligt cool at skulle til at fumle med kondomet i kampens hede. Der er stadig i
stort omfang brug for et imagelaft af kondomet, og her er der potentiale for, at forskellige gimmicks
og budskaber knyttet til kampagnen kan vaere med til at understgtte et sadan imagelgft.

- Eksempelvis kan kondompakken gares mere lekker (jf. Hanky Panky pakkerne) med nogle flashy farver som pink og lilla
til pigerne eller ved brug af plakatbilledet pa den sorte indpakning i stedet for sms-tegnene.

- Desuden viser tallene og fokusgruppen fra 2009, at kendskabet til og liking’en af kampagnen er lige sa stort blandt
drenge som piger. Selv om kampagnen har piger som sin primare malgruppe, rammer den altsa ogsa drengene rigtig
godt. Det gar det oplagt at udnytte denne allerede eksisterende og anerkende kanal til at sende nogle signaler til
drengene vedrerende collness. Man kunne eksempelvis skrue mere op for budskabet om, at det er cool, at vaere manden,
der tager ansvar for og initiativ til at bruge kondom, og at dette er noget, man vil blive husket af pigerne for.




Uge 40



Om kampagnen

Fakta om kampagnen
- 12011 satte Sundhedsstyrelsens Uge 40-kampagne under overskriften "Saet proppen i og lad dit lys brande

lengere” igen fokus pa danskernes alkoholforbrug. Kampagnen har kert i uge 40 og 41.

- Baggrunden for kampagnen er for det farste en stadig bedre dokumentation for, at alkohol er

Mal

kraeftfremkaldende. For det andet er der behov for en mere nuanceret vejledning, idet genstandsgransen 14/21
ofte er blevet misforstaet som at et alkoholforbrug helt op til denne graense er uden sundhedsmassige risici.

gruppe
Voksne mellem 18 og 65 ar.

- Mens Uge 40 kampagnen ’Stop fer 5’ i 2009 og 2010 havde fokus pa unge (16 - 25-arige i 2009 og 16 - 20-arige

Bud

i 2010), har 'Saet proppen i’ i 2011 den brede voksenbefolkning som sin malgruppe. Derfor vil det ogsa i det
folgende primart vare Uge 40 kampagnen 'For meget alkohol satter sine spor’ fra 2008, som ogsa rettede sig
mod den brede voksenbefolkning (30 - 60 ar), der sammenlignes med.

skab

- At udbrede kendskabet til de nye udmeldinger pa alkoholomradet med sarligt fokus pa udmeldingen om 7/14

genstandsgransen.

- At udbrede kendskabet til de sundhedsmassige konsekvenser ved alkoholindtag, som er baggrunden for

Den

anbefalingerne med searligt fokus pa kraeft.

befolkningsrettede del af kampagnen har veeret centreret omkring:

Film Plakat/postkort/folder Hjemmeside

e




Hovedkonklusioner

Synlighed ligger omtrent pa niveau med 2008

- 56% kan huske at have set kampagnen mod 63% i 2008, hvor Uge 40 sidst rettede sig mod den brede
voksenbefolkning. Denne forskel ligger inden for den statistiske usikkerhed. Langt flest kender kampagnen fra
tv.

Kendskab til lavrisiko-anbefalingen stiger med kampagnen

- Kendskabet til lavrisiko-anbefalingen er efter kampagnen steget fra 41% til 65% blandt kvinder og fra 21% til 52%
blandt mand.

- | samme periode er kendskabet til hgjrisiko-anbefalingen faldet fra 38% til 25% blandt kvinder og fra 51% til 37%
blandt maend. Kommunikationen om lavrisiko-graensen lader altsa til at have skabt usikkerhed omkring hgjrisiko-
graensen.

Sammenhangen mellem alkohol og kraft er ny viden for mange

- 37% angiver at have faet ny viden om sammenhangen mellem alkohol og krzeft igennem kampagnen. Dette er pa
niveau med 2008 (40%).

@ger bevidsthed om negative konsekvenser og s®tter tanker i gang

- Omkring hver fjerde har efter kampagnen a&ndret syn pa alkohol og helbredsmassige konsekvenser, og knap
hver tredje har overvejet eget alkoholforbrug. Det er omtrent pa niveau med tidligere ar.

Fa vil konkret ®endre adfaerd

- Kampagnen har faet 23% til at overveje at drikke mindre alkohol, og 17% mener, at det er sandsynligt, at de reelt
vil skare ned. Det er det samme som i 2008.



Hovedkonklusioner

Budskabet om 7/14-graensen nar ud, men samtidig opstar der uklarhed omkring forholdet
mellem den og 14/21-graensen

- Med udgangspunkt i at genstandsgraensen 14/21 ofte er blevet misforstaet som, at et alkoholforbrug helt
op til denne granse er uden sundhedsmassige risici, har arets kampagne sat fokus pa lavrisiko-grensen
7/14. Dette budskab gar sammen med koblingen til kraeft fint igennem hos malgruppen og har resulteret i
et hajere kendskab til lavrisiko-gransen. Fokusgruppen peger dog pa, at 7/14-graensen tolkes som en
nedsattelse af 14/21-gransen og ikke som en lavrisiko-granse sat i forhold til en hgjrisiko-graense.

Kampagnen er flot og stemningsfuld, men udfordret pa sin gennemslagskraft

- Kampagnen far ros af malgruppen for sin astetik og symbolik, men samtidig indikerer bade fokusgruppen
og kendskabstallet pa 56%, at kampagnen har udfordringer i forhold til at bide sig fast. Kampagnen er i hgj
grad baret af et stille, stemningsmaettet univers, som taler til fglelserne. Dette fordrer, at modtageren pa
eksponeringstidspunktet mentalt befinder sig et sted, hvor hun/han har ro til at ga i interaktion med
eksempelvis tv-spottet. Derfor kan kampagnen have svart ved at rabe en modtager, hvis koncentration er et
andet sted, op.




Uge 40 - gennem tiden
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Har set Kender hoved- Mener, at Mener, at Har talt med Har t®nki pa Har &ndret Vil mndre
kampagnen budskabk  kampagnen er kampagnen andre om egen adfard  holdningy adfzrd handle
relevant har givet ny  kampagnen som falge af opfattelse som som falge af
viden kampagnemn felge af kampagnen
kampagnen



Alkoholkampagnens malopfyldelse

- Sundhedsstyrelsen har i ar sat meget ambitigse mal for alkoholkampagnen. Malene er nogenlunde i trad med de
tidligere ars gode resultater med at ramme de unge. Nu hvor fokus er rettet mod den brede befolkning som i
2008, sa er resultaterne ogsa mere i trad med dengang.

- Saledes er der et stykke vej til at na malet om kendskab. Det samme galder malene om kendskab til
anbefalinger, hvilket skal ses i relation til, at det er "dyrt” at skifte anbefalinger i form af forvirring og
manglende erindring hos malgruppen. Det haje mal om ny viden - kampagnen i ar bygger netop pa opdateret
viden om alkohols skadelige virkning - er ogsa langt fra indfriet, men vidensniveauet ligger som tidligere ar.

Malet om holdningsandring indfries.

Har set kampagnen

[0) 0,
(de falgende er pct. heraf) S0 —
Kender 7/14 lavrisiko-anbefaling 80% 59%
Kender stop fer 5 anbefaling 75% 25%
Har faet ny viden om sammenhang mellem alkohol 759 37%
og kraeft ?
Har tenkt pa egen adfaerd som falge af kampagnen 40% 29%
Har &ndret holdning/opfattelse som falge af 25% 26%
kampagnen.
tAenntqzialnL<§C|1llmuner med konkrete planer om at afholde 50 A el

© Copyright



Trafik pa saetproppeni.dk

| kampagneperioden (uge 40 + 41) var der i alt 35.000 unikke besggende pa sitet.

Disse 35.000 besggende brugte i gennemsnit 1:07 min. pa sitet.

I gennemsnit har der dagligt vaeret 2500 unikke besaggende pa sitet i selve kampagneperioden 3/10 - 16/10 2011
(uge 40 + 417).

Efter kampagneperioden har der vaeret 1.700 besag pa sitet (17/10 - 30/11), hvor de besggende i gennemsnit brugte
2:54 min. pa sitet.

Set over hele perioden (d.3/10 - 30/11) besager en gennemsnitsbruger 2,5 sider pa satproppeni.dk.

Applikationen "Hold styr pa dine genstande” er i alt blevet downloaded 661 gange. 371 gange til Apple, og 290 til
Android.

2.769 besggende pa hjemmesiden har tendt et lys. Heraf teendte 652 lyset uden brug af Facebook, mens 2117
brugte Facebook til at taende lyset.

| - | +- “ http:/ /www.saetproppeni.dk/taend_et_lys c | Q‘

il =ea

Apple

Yahoo! Google Maps Wikipedia Nyhederv Populaerev

DU HAR EM LAV RESIKO FOR AT
BLIVE SYQ POA ALKOHOL VED:

iﬂ'ﬂ4ﬂ
Sﬁndhedsstyrelsen

ALKOHOL OG KREFT ALKOHOL OG HELBRED S/AT PROPPEN | DAGEN SE FILMEN GODE RAD OM KAMPACNEN




Input til naeste ars kampagne

- Styrk kampagnens konkurrencedygtighed pa malgruppens opmearksomhed

- Der kan arbejdes med at fa kampagnen til at 'larme’ lidt mere og insistere mere pa modtagerens
opmarksomhed. Bade i massemedie- og lokalindsatsen er der potentiale for dette. |
massemediekampagnen har isa&r tv-spottet potentiale for bedre at fa fat i og fastholde modtagerens
opmarksomhed. Pa nuvarende tidspunkt er spottet med sit stille univers og langsomme fremdrift
sarbart over for udefrakommende forhold, som konkurrer om modtagerens opmarksomhed. Lokalt
ligger der muligheder i at styrke omfanget af forankringen af kampagnen. Eksempelvis i form af flere
gimmicks som bastflasker med etiketter og understgttende aktiviteter i forbindelse med 'Szt proppen
i-dagen’.

- Vaer klare pa, hvilket budskab der skal vaere det baerende

- De nye budskaber om 7/14-gra&nsen og koblingen til kraeft nar igennem til malgruppen og lykkes med
at vaere noget af det, modtagerne sarligt hafter sig ved. Samtidig er kendskabet til 14/21 faldet med
13 procentpoint i forhold til far kampagnen, hvilket tyder pa, at kommunikationen om
lavrisikograensen har skabt noget usikkerhed omkring hgjrisikograensen. | forhold til at der har vaeret
en del forskellige budskaber i spil over de senere ar (maks. 5 genstande ved én lejlighed, 14/21, 7/14
samt sammenhangen mellem alkohol og kraeft) og i forhold til, at det er begranset, hvor mange
forskellige budskaber, der kan fastne sig om det samme emne hos malgruppen, er det fremadrettet
vaerd at have fokus pa, hvilke budskaber, der skal vaere de barende i Uge 40 kampagnen.
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HVER ENESTE CIGARET

SKADER DIG
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Om kampagnen

Fakta om kampagnen
-1 2011 satte Sundhedsstyrelsen med "Hver eneste cigaret skader dig” fokus pa de helbredsmassige
konsekvenser ved tobaksrygning. Kampagnen har kgrt i uge 45- 47 2011 og i uge 52 2011 - uge 2
2012.

- Formalet har vaeret at bidrage til at begranse antallet af dagligrygere ved at informere om
skadeligheden ved rygning samt at motivere og henvise til relevant hjzlp til rygestop i form af
Stoplinien og Dit Digitale Stopprogram.

- Kampagnen er i store traek identisk med Styrelsens kampagne fra 2009. Dog med nye elementer som
testimonialbaserede tv-spots med danske rygere.
Malgruppe
- Voksne mellem 18 og 65 ar, primart rygere og eksrygere.

Budskab
- Tobaksrygning kan medfare alvorlige sygdomme, udtrykt i budskabet "Hver eneste cigaret skader dig”.

- Der er hjalp at hente til et rygestop hos Stoplinien og Dit Digitale Stopprogram.

Den befolkningsrettede del af kampagnen har vaeret centreret omkring:

Tv-spots med
testimonials

Plakater og annoncer Folder Stoplinien.dk

T =
wooys | Ve e ¢,
F hjzlp til
Australske tv-spots al!llillllll'lll Ddsp.dk
o Har du ogsi tznki pé at stoppe? gy i - [
—__ @
Beensnn —




HVER ENESTE CIGARET

SKADER DIG
Hovedkonklusioner LPOE 2

- Synlighed ligger lavere end i 2009
- 73% (rygere + eksrygere) kan huske at have set kampagnen mod 83% (rygere) i 2009.

- Sterre positiv modtagelse i 2011/2012

- Af dem (rygere + eksryﬁere), der har set kampagnen i 2011/2012, synes 59% rigtig godt/godt om den.
Det er en stigning i forhold til 2009, hvor 50% (rygere) var positive.

- Eks-rygere reagerer mere imgdekommende pa kampagnen end rygere

- Generelt er flere eks-rygere end rygere positive over for kampagnen. 69% af eks-rygerne er positive,
mens kun 56% af rygerne er det.

Holdningspavirkningen er stgrre blandt eks-rygere end rygere

- 36% af dem (rygere + eker]gere), der har set kampagnen, har i hgj grad/nogen grad a&ndret deres syn
pa rygnings pavirkning af helbredet. Dobbelt sa mange eks-rygere som rygere har a&ndret syn.

. g(i)\(/)egauet for oplevelse af at fa information om hjalpetilbud ligger pa niveau med

- 50% (rygere + eksrygere) synes, at kampagnen giver information om, hvordan man kan stoppe med at
ryge.

- Kampagnen har medvirket til rygestop og fastholdelse af rygestop

- 13% af rygerne harﬁjort et forseg pa at holde op med at ryge som fﬂl?e af kampagnen, mens
kampagnen for 44% af eks-rygernes vedkommende har bidraget til at fastholde deres rygestop.

* Hovedkonklusionerne blev i 2009 angivet for rygere, som var den primaere malgruppe for malingen i 2009, mens
hovedresultaterne i 2011/2012 angives samlet for rygere og eks-rygere, som begge har veeret primaer malgruppe for
malingen i 2011/2012.



HVER ENESTE CIGARET

SKADER DIG
kBDEE2

Hver eneste cigaret skader dig - gennem tiden
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5% 54
13%
10
Har set kampagnen Kender hoved- Mamner, at benar, at Har talt med andre Har tz=nkt pa egen Har ®ndret Vil ®ndre adfard/
budskakb kampagnen er kampagnen har om kampagnen adfard som falge af holdning/opfattelse handle som falge af
relevant givet ny viden kampagnen som falge af kampagnen

kampagnen



HVER ENESTE CIGARET

SKADER DIG
Kampagnens malopfyldelse LT

De realiserede tal for de farste dele af kommunikationstragten (kendskab og relevans) er faldet en smule fra
2009 til 2011/2012, mens tallene for kommunikationstragtens sidste led (holdning og adfaerd) har en lille
stigning.

Malene for kendskab til STOP-Linjen, besagende pa stoplinjen.dk samt telefoniske radgivningssamtaler i
kampagneugerne er alle indfriet.

Har set kampagnen (rygere og eks-rygere)

[0) 0,

(de falgende er pct. heraf) S0 Es
Oplever kampagnen som relevant (rygere og eks- 65% 549
rygere)
Oplever at have faet ny viden (rygere) 50% 39%
Har taenkt pa at stoppe som fglge af kampagnen 30% 46%
(rygere) ° ’
Har gjort et forseg pa rygestop med kampagnen som 10% 13%
medvirkende arsag (rygere) ° 0
Kampagnen har bidraget til at fastholde rygestop 50% 44%
(eks-rygere, stoppet inden for det seneste ar) ? 7
Har hart om STOP-Linjen (rygere og eks-rygere stopet o 0
inden for de seneste 6 maneder) S0 b
STOP-Linjens gennemsnitlige antal samtaler pr. dag i 40 63, 76, 79, 26,
kampagneperioderne (uge 45, 46, 47, 52, 1 og 2) 79, 65

. . . 13.544, 16.567,
STOP-Linjens ;_;mtal unikke besggende om ugen i 10.000 17.838, 11174,
kampagneperioderne 12.795
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Trafik pa Stoplinien.dk RUSEe

- | perioden 7/11 2011 - 15/1 2012 har der vaeret 97.794 besag pa sitet, hvoraf de 84.339
var unikke besagende.

- De besggende brugte i gennemsnit 2:13 min. pa sitet.

- Omkring 32% af trafikken til Stoplinien.dk er foregaet direkte. Henvisninger fra andre sider
udger ca. 40% - heraf hovedparten fra Facebook. Segninger pa Google og lignende
tjenester star for ca. 29%.

- Gennemsnitsbrugeren har set 3,74 sider pa stoplinien.dk i perioden.

- Trafikken i perioden flugter meget pracist med kampagneperioderne. Det indikerer, at
kampagnen har medvirket vasentligt til at generere trafik til Stoplinien.dk

www.stopdinien.dK 7 Nov 2011 - 15 Jan 2012
DaShboard Comparing to: Site

@ Visits

|7 Now 114 Nov |21 Nov 28 Now ! 5 Dec T12 Dec 19 Dec | 26 Dec !2.Jan !9 .Jan

stoplinien

' og se hvordan
l-ygnlng pavirker
din Ill-nn -




HVER ENESTE CIGARET

Trafik pa ddsp.dk ROSES

- | perioden 7/11 2011 - 15/1 2012 har der vaeret 29.719 besgg pa sitet.
- Til sammenligning var der i perioden 7/8 2011 - 15/10 2011 12.094 besgg pa sitet.

- Trafikken i perioden flugter med kampagneperioderne. Det indikerer, at kampagnen har
medvirket vasentligt til at generere trafik til ddsp.dk.

Dashboard Nov 7, 2011 - Jan 15, 2012
Vigats @ ==
W M
29,719 visits

DOf
BE "
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Input til naeste ars kampagne

- Hold fast i kombinationen af at appellere til henholdsvis fornuft, falelser og handling

- Kombinationen af at tale til fornuft (australske tv-spots) og felelser (danske testimonials) fungerer godt
ved at ramme malgruppen fra flere vinkler. 1 2009 foreslog deltagerne i fokusgrupperne netop at
bruge en dedeligt syg ryger i kampagnen for at gore den mere personlig og vedkommende. Af
fokusgrupperne fra i ar fremgar det tydeligt, at de danske testimonials med Mette og Uffe virker
identifikationsfremmende og appellerer til deltagernes ansvarsfaglelse over for deres naere, mens de
australske tv-spots i hgjere grad stiller spargsmalstegn ved, hvad man har lyst til at udsaette sin egen
krop for.

- Bade de australske tv-spots og de danske testimonials virker henholdsvis visuelt og falelsesmassigt
voldsomme pa deltagerne i fokusgrupperne, hvilket er medvirkende til, at mange ikke registrerer
afmeldingen om STOP-Linjen i disse tv-spots. Derfor spiller tv-spottet med radgiveren fra STOP-Linjen
en central rolle i det samlede kampagnebillede ved at raekke handen frem mod malgruppen med en
handlemulighed. Dette spot modtages meget positivt, set i forhold til at mange af deltagerne ikke ser
hjalpetilbud som relevante for dem selv og er saledes vard at tage med videre, eventuelt med
overvejelser om en endnu mere central placering.
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Input til naeste ars kampagne

- Styrk viden og nedbryd fordomme omkring hjalpetilbud

- Kendskabet til STOP-Linjen ligger hgjt pa hele 80% blandt rygerne og de nylige eks-rygere, men
derudover er der generelt ikke den store viden om hjalpetilbud til stede i malgruppen. Af
fokusgrupperne kan vi se, at mange kender til en form for tilbud, men nasten ingen ved, hvad
tilbuddene reelt bestar i. Alligevel afviser de allerfleste hjelpetilbud som personligt relevante med
argumenter som ”Jeg skal ikke ind og sidde i en rundkreds,” og "Jeg kan ikke overskue et rygestop i
forvejen. Ogsa at skulle finde tid til et radgivningsforlgb er endnu mere uoverskueligt.” Centrale
barrierer synes altsa at handle om tid samt om, at det opfattes som lavstatus eller lidt taberagtigt at
bruge radgivningstilbud. Saledes lader der til at vaere et behov for at rebrande hjalpetilbud samt at
give malgruppen en bedre fornemmelse af, hvad de konkret bestar i.

- Suppler med positive succeshistorier

- For de allerfleste rygere er et rygestop en temmelig uoverskuelig handling og proces, som kraver ngje
planlagning for at have chance for at lykkes. Flere deltagere i fokusgrupperne giver udtryk for et
behov for gode eksempler pa, at det kan blive en succes og for at hgre, at det maske ikke er sa sveert,
som man gar og tror. Her er cases med eks-rygere en trovaerdig kilde for rygerne, og STOP-Linjen
kunne vare en oplagt kanal til budskabet om, at et rygestop ikke behaver vaere sa vanskeligt og
uoverskueligt, som man forestiller sig.




Metode



Maling af kampagner

- Trackingen af kampagnerne er gennemfeart i perioden august til oktober 2011.

- Hver kampagnetracking har indeholdt falgende faser:

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

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

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

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

- Sundhedsstyrelsens understgttelse af kommunerne i forbindelse med Uge 40 er evalueret kvalitativt
gennem telefoniske dybdeinterviews med kommunale naglepersoner.




Oversigt over undersggelserne

Kun med
kondom

Uge 40

Influenza

Cigaret

Preetest

609 interviews
med kvinder (18
-22ar)

549 interviews
med mand og
kvinder (16 - 25
ar)

1000 interviews
med personer 18-
65 ar

502 interviews
med kronikere
(18+)

240 interviews
med aldre (65+)

852 interviews
med rygere (15-
69 ar)

148 interviews
med eks-rygere
(15-69 ar)

Kampagne-
periode

Man. 9/9 -
fre. 22/9

Man. 3/10 -
fre. 16/10

Man. 26/9 -
fre. 14/10

Man. 7/11 - s@n.
15/1

Posttest

333 interviews
med kvinder (18
-22ar)

408 interviews
med mand og
kvinder (16 - 25
ar)

1003 interviews
med personer 18-
65 ar

502 interviews
med kronikere
(18+)

240 interviews
med aldre (65+)

796 interviews
med rygere (15-
69 ar)

206 interviews
med eks-rygere
(15-69 ar)

Kvalitativ
uddybning

Nej

1 fokusgruppe
med den primaere
malgruppe

10
dybdeinterviews

med kommunale
naglepersoner.

Nej

1 fokusgruppe
med rygere

1 fokusgruppe
med eks-rygere

* Data for seldre indsamlet via telefoninterviews




Om de kvalitative undersagelser

- Metode
- Den kvalitative del af kampagnepostmalingerne er gennemfart som fokusgrupper med kampagnernes
malgrupper.
- Med fokusgrupper har det varet muligt at opna en dybere indsigt i malgruppens reception og
perception af den enkelte kampagne.

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

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

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




Spargehorisont i fokusgrupper

Viden og holdninger

Top of mind

Relevans

Effekt og motivation

-Hvad kendetegner malgruppens viden og holdning til

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

-Malgruppens kendskab siger noget om kampagnens

synlighed.

-Hvad kendetegner malgruppens umiddelbare oplevelse af

kampagnen? Det fagrste indtryk er ofte afgarende for interesse
for indholdet og abenhed over for budskabet.

- Tr@nger kampagnens budskab igennem, og hvordan opfattes

det?

- Opfatter malgruppen kampagnen som relevant for sig selv

- eller for andre?

-Hvordan opleves stil og tone i kampagnen? Og hvilken

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

-Hvilke tanker eller handlinger satter kampagnen i gang hos

malgruppen?




Om de kvantitative malinger

Metode

- Trackingen af kampagnerne er gennemfart som internetbaserede interviews (CAWI). Denne metode er
bredt accepteret, isar i Norden, hvor penetrationen af internettet er meget hgj.

- Influenzakampagnen er dog malt ved hjzlp af telefoninterviews, da malgruppen primart er &ldre
personer, som er svaerere at na via web-undersagelser.

- 1 en undersggelse gennemfart for Sundhedsstyrelsen i foraret 2007 konkluderes, at CAWI- og CATI-
undersggelser af kampagner i 2006 og 2007 pa stort set alle parametre opnar ensartede resultater.

Leverander af data

- Userneeds A/S har leveret de kvantitative data til trackingen af Kun med kondom og Uge 40.
Undersggelsen er gennemfart i Danmarkspanelet med 150.000 medlemmer.

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




Opbygning af spargeskemaet

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

- Fra kendskab til effekt
- Det er vanskeligt at afkode den egentlige effekt af en oplysningskampagne, da denne i sidste ende farst kan
spores ar ude i fremtiden. Dertil kommer udfordringer med at isolere effekten af kampagnen.
- Et forste skridt pa vejen mod at kortleegge en kampagnes effekt er det kendskab, som kampagnen skaber
gennem sit udtryk og medietryk. Dernast kan interesse, holdning og handling, som kampagnen har skabt
sgges afkodet.

- Jo l&ngere mod hgjre i modellen, desto flere faktorer vil kunne pavirke malingen. Og resultaterne skal
tolkes med varsomhed, hvis de bruges som indikation pa kampagnens reelle effekt, fx at folk rent faktisk
drikker mindre.

Kendskab Interesse ey Handling Fastholdelse
(efterspargsel)

| | |
Input Processer Output Effekter
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