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OM INFORMATIONSINDSATSEN

GET MOVING 2017

Informationsindsatsen gennemfartes i ugerne 19-22, 2017. Denne rapport tegner et billede af, hvordan informationsindsatsen er forlebet pa
Facebook. Rapporten bygger udelukkende pa tal fra Facebook og Google Analytics.

Primaer malgruppe for kampagnen

foraeldre til fysisk inaktive 10 til 13-arige bern og unge

Kampagnens formal

at oge kendskabet til anbefalingen for fysisk aktivitet for bern og unge om at veaere fysisk aktiv mindst 60 minutter om dagen blandt
foraeldrene med kortere uddannelse til fysisk inaktive 10 til 13-arige, samt inspirere dem til hvordan de kan bidrage til at gore deres
barn/bern fysisk aktive og informere dem om, at de spiller en vigtig rolle i forhold til at gere dem fysisk aktive.

| vurderingen af, hvordan indsatsen har klaret sig, forholder vi os til:

Omkostninger set i forhold til effekt
Succeskriterier for indsatsen (jf. side 5)
Resultater fra Get Moving 2015 og 2016

Denne gennemgang af resultaterne ensker bl.a. at tegne et billede af, hvilken betydning for indsatsens effekt, det har haft, at informations-
indsatsens ikke tog form af en regulaer netvaerkskampagne med vaegten ligeligt fordelt pa (1) En national mediekampagne, der skaber syn-
lighed, saetter temaet pa dagsordenen og kendskab til kampagnens budskaber. (2) Et lokalt niveau, hvor partnerskaber med kommunerne
og lokale akterer som eksempelvis idraetsforeninger vil sikre, at indsatsen udrulles pa det lokale niveau. Indsatsen understottede saledes
ikke det lokale niveau ved at skabe synlighed og tilbyde en raekke kampagneelementer, -initiativer og -materiale for de lokale akterer i sam-
me grad som de tidligere ar.
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ORDLISTE

Impressions:
Impressions er antallet af gange et opslag er blevet vist. Brugere kan se en impression flere gange. En bruger kan f.eks. have set kampagnespottet som
sponseret opslag pa sin vaeg og senere igen se filmen, fordi en Facebook-ven har delt kampagnefilmen pa sin vaeg. Dette taeller som to impressions.

Reach:

Reach er antallet af brugere, der har modtaget en impression om et opslag. Reach-tallet er i sagens natur altid lavere en antallet af impressions, da én
person kan se flere impressions. Reach betegner altsa antallet af unikke brugere. Det taeller som én reach, hvis en bruger ser kampagnespottet som
sponseret opslag pa sin vaeg og senere igen ser filmen, fordi en Facebook-ven har delt kampagnefilmen pa sin veeg.

Engagement:

Engagement betegner interaktionen fra brugerne. Malgruppens engagement i forhold til indsatsens opslag: Likes, kommentarer, delinger afspejler tre
vigtige forhold: (1) Indsatsens evne til at fange malgruppens opmaerksomhed. (2) Indsatsens evne til at skabe en forbindelse til brugerne med produce-
ret indhold. (3) Indsatsens evne til at malrette indholdet korrekt. Engagement er en vigtig faktor i Facebooks nyhedsfeed-algoritme. Denne algoritme
bestemmer, hvilke nyhedsfeeds indlaeg vises i og i sidste ende, hvor mange brugere, man kan nd. Nar brugerne engagerer sig, vises deres handlinger til
deres Facebook-venner,hvilket er en afgerende faktor for at materiale kan spredes organisk og optimalt set ga viralt.

Views:
Views angiver, hvor mange gange en film er blevet vist. Facebook teeller det som en visning, nar brugeren har set filmen i 3 sekunder. Navigerer bruge-
ren vaek fra filmen efter 3 sekunder, teeller det stadig som en visning.

Drop off:
Det er ikke uveesentligt om brugerne ser indsatsens filmspots til ende eller om de navigerer vaek efter fa sekunder. Drop off beskriver om indsatsens

filmspot har vaekket brugernes interesse i sddan en grad, at de ser dem til ende.

CPV & CPC
Cost per view og cost per click angiver henholdvis prisen for en visning og brugerens interaktion med et opslag.
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MALGRUPPER

Forzeldre med kortere uddannelse til fysisk inaktive 10 til 13 arige:
Lanceringen skete som de tidligere tre ar med udgangspunkt i budskabet "Stet dit barn til mere motion”. Den primaere malgruppe
var den samme som sidste ar: Foraeldre med kortere uddannelse til fysisk inaktive 10 til 13 arige. Facebooks annoncevaerktoj inde-
holder ikke en kategori med foreeldre til born pa 10-13 ar. Derfor har vi veeret nedsaget til at udvide malgruppen i forbindelse med
tilrettelaaggelsen af annoncer: Danske foraeldre til born i alderen 6-18, danske foraeldre til bern i alderen 6-12, danske foraeldre med
kortere uddannelse til bern i alderen 6-18 og danske foraeldre med kortere uddannelse til barn i alderen 6-12. Som i de seneste ar
har vi sdledes onsket at rette fokus pa indsatsens budskaber i den brede foraeldregruppe med et seerligt tryk pa foraeldrene med kor-

tere uddannelse til born mellem 10-13.

Danske foraeldre til bern i alderen 6-18

Custom Audiences

Locations

Age

Gender

Languages

Detailed Targeting

Exclude | Create New v

Everyone in this location

@ Denmark
© Include ~ Browse
Add Bulk Lacations

%5 v - 65w

All | Men  Women

INCLUDE people who match at least ONE of the following

Demographics > Parents > All Parents
(08-12 Years) Parents with Preteens

(13-18 Years) Parents with Teenagers

Suggestions | Browse

Exclude Pecple or Narrow Audience

450.000 personer

Danske foraeldre med kortere uddannelse til bern i alderen 6-18

Custom Audiences

Locations

Age

Gender

Languages

Detailed Targeting

KAMPAGNERESULTATER PA FACEBOOK / SIDE 4

Exclude | Create New v

Everyone in this location

@ Denmark
@ Include ~ Browse
Add Bulk Locations

25 v - 654w

Al | Men  Women

INCLUDE people who match at least ONE of the following

Demographics > Parents > All Parents
(08-12 Years) Parents with Preteens

(1318 Years) Parents with Teenagers
Suggestions | Browse

Narrow Audience

EXCLUDE people who match at least ONE of the following

Demographics > Education > Education Level
Assaciate degree
College grad
In college
In grad school

Master's degree

Browse

150.000 personer

Profil:

Ved hjeelp af Facebooks Power Editor, har

vi kunnet tegne en praecis profil over grup-
pen. Ved at traeekke pd information om mal-
gruppens interesser og adfaerd pa de sociale
medier har vi veeret i stand til at malrette
annoncerne med henblik pa at opfylde Sund-
hedsstyrelsens succeskriterier for informa-
tionsindsatsen, men ogsa at anvende res-
sourcer pa den mest omkostningseffektive
made.



RESULTATER

SUCCESKRITERIER

Nye pages likes:
Minimum 2.500 stk.

Reach:

Aktivitet pa siden:
35.000 stk.

Views:

Deltagende familier:
Minimum 700 stk.

Q1 ©OC

Minimum 600.000 stk.

Minimum 400.000 stk.

RESULTAT
Nye pages likes:
3.457
Reach:

1.904.437 stk.

Aktivitet pa siden:
66.178 stk.

Views:
1.224.844 stk.

Deltagende familier:
Over 300 stk.*

*Konkurrenceopslag er blevet flittigt delt. Men da konkurrencen i hoj
grad har kert decentralt, har det veeret umuligt at opgere praecis,
hvor mange der har deltaget (jf. side 10).
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NOGLETAL

. o ° .

Nye pages likes: Engagement: Engaged users: Reach: Views (samlet): Views (spot): Antal likes:
3.457 66.178 64.695 1.904.437 1.224.844 834.249 9.211

Det samlede antal folgere Samlet antal likes, Antallet af unikke brugere, Antallet af unikke brugere, Samlet antal af video- Antallet af kampagne- Antallet af gange folk har
eridag 6.064. Arets infor- kommentarer og delinger der har interageret med der er blevet praesenteret visninger. Alle Get Mov- spot-visninger. givet en positiv tilbagemeld-
mationsindsats har saledes af Get Moving-opslag. indsatsens ved at like, for Get Moving-indhold pa ing-videoer er inkluderet i ing pa indhold fra Get Mov-
fordoblet antallet af likes/ kommentere eller dele. Facebook. dette tal. ing. Sidste ar var tallet 983.
felgere.

Ovenstaende tabel viser et overblik over performance pa dakning og interaktion fra brugerne for kampagnen fordelt pa annoncer-
ne. Vi er samlet ndet ud til 1.904.437 unikke personer (sidste ar var tallet 431.742). Denne performance er flot, og seerligt antallet af
link-kliks er bemaerkelsesvaerdig sammenholdt med de samlede omkostninger til indryk sammenlignet med tidligere ar. Dette tyder
pa at materialerne er blevet meget vel modtaget. Dette understottes seerligt af antallet af delinger.

Den samlede malgruppestoerrelse har veeret cirka 450.000 personer*, som betyder, at vi har ramt hele malgruppen pa Facebook
(sidste ar var tallet 49%, men den primaere malgruppe var dog dobbelt sa stor). Antallet af positive reaktioner (likes) er med 9.211
steget med over 900% i forhold til sidste ar, hvor tallet var 983. Antallet er kommentarer er steget fra 120 sidste ar til 168 kommen-
tarer i ar. Det er en stigning pa 40%. Disse afledte effekter rammer ogsa folk uden for malgruppen og skaber gratis opmaerksomhed
omkring budskabet og giver ‘Get Moving’ @get brand awareness.

Hjemmesiden www.getmoving.dk er ikke blevet besagt i et naevnevaerdigt omfang. Tal fra Google Analytics viser, at siden er besogt
i snit af 10 unikke gaester pr. dag i perioden.

* Danske foreeldre pa Facebook til bern i alderen 6-18 ar.
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DELINGER

Antallet af delinger er interessant af flere arsager. For det forste betyder det, at materialet kommer ud og lever pa brugernes og relevante
aktorers egne sider. Delinger bidrager samtidig til en stor organisk effekt. Det er ikke alene omkostningsfrit, men det er ogsa et tegn p3, at
materialet resonerer i malgruppen, nar de selv tager initiativ til at sprede indsatsens budskaber. Delinger af materiale fra Get Moving-siden
steg fra 912 i 2015 og 552 i 2016 til 1.463* i ar. Her er et meget lille udsnit af delingerne:

Bubele Get Moving's video.

Great reminder for us parents to help keep kids active

-
1l Lik 8 Comment A Share
G ook roe robund v Georng vk
Show Attachment
Some fathers exaggerate. Less will do. - Osocio

A
but s i turns ou, he i reparing

pletely diferent

- SGA Rope Skipping Team Get Moving's video.

Show Attachment

Region Sjlland shared Get Moving's video — & fec! ° -
e ns £ HUSK at det er k. 171
" e
© carn
El Got Moving's video
Sunche: Kampagne € Get moving - kom bare igang &
Show At
° ]
ke W Comment A Share

B Foraeldrefiduser Get Moving's video.

F7 2 sty omessidorsing

Show Atschment
© cetvion 'E

Wik W Comment A Share - - comment A Share

GetMoving

*Til ssammenligning blev materiale i forbindelse med Sundhedsstyrelsens Kun med Kondom-kampagne delt 189 gange.
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VIDEOVISNINGER

SAMLET 1 ALT BLEV
1.224.844 450.000
VIDEO VIEWS MINUTTERS VIDEO SET
TOPSCORERE
1. KAMPAGNESPOTTET 834.249 STK.
2. AMBASSAD@RSPOTTET 104.183 STK.

3. INSPIRATIONSFILM NR. 2 13,933 5FK:
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PRISER PA VISNINGER OG KLIK

En videovisning pa Facebook har i snit kostet kr. 0,19. Sidste ar var pris pr. videovisning (CPV) kr. 0,26 og aret for kr. 0,37.
Sundhedsstyrelsens Sikker sex mediekampagne havde til sammenligning en CPV pa kr. 0,14.

| kampagneforlobet har 64.695 personer interageret med content ved enten at like, dele eller kommentere. Denne interaktion
pavirker annoncens performance og giver bredere daekning samt billigere kontaktpris i malgruppen. Klikprisen (CPC) i forbin-
delse med arets indsats endte pa kr. 0,46. Sundhedsstyrelsens Sikker sex mediekampagne havde til sammenligning en CPC pa
kr. 1,15 pa Facebook og en CPC pa kr. 2,59, hvis man kigger bredt pa den samlede digitale medieperformance.

- £ cet Moving

Page  InboxB  Notifications Insights  Publishing Tools Settings  Help -

SUNDHEDSSTYRELSEN
60 MINUTTER OM DAGEN
— OG GERNE MERE

Get Moving

@getmovingdk

Home

About

Photos ok Liked v | 3\ Following v | A4 Share | - Watch Video

Events

Community
Videos

Likes.

Page Tips See Al
Poll -

° Try Posting a Short Video
Posts -|l—|- o= o5 el engage peoi ;

Services Shareaphoteor  Advertise your Startalive Video  Get messages

video business. How 1o Create Effective Posts
Shop.
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INDSIGTER

Med over en million visninger har informationsindsatsens hovedspot klaret sig godt og bidraget til at succeskriteriet vedr. antal visninger er
opfyldt. Sezerligt antallet af link-kliks er bemaerkelsesvaerdigt hejt sammenholdt med de samlede omkostninger til indryk sammenlignet med
tidligere ar.

Pa trods af en meget hoj reach og interaktion med malgruppen, har der ikke vaeret én eneste negativ kommentar. Antallet af positive reaktioner
(likes) er med 9.211 steget med over 900% i forhold til sidste ar, hvor tallet var 983.

Filmspottet havde en meget lav drop off. Spottet er blevet vist/set i 7.500 timer. Dette indikerer, at spottets filmiske effekt og opbygning fanger
seernes interesse og opmaerksomhed. Dette bekraefter tilsyneladende vigtigheden i, at bygge kommunikationen pa en opmaerksomhedsfaen-
gende film.

| perioden op til og igennem kampagneperioden er antallet af medlemmer pa Facebook-siden steget fra 2.607 til 6.064. Det er mere end en
fordobling.

Brugerne promoverer selv medieprodukterne og producerer indhold til kampagnen i form af opslag med rad, idéer, fotos og beretninger. Denne
aktivitet er dog faldet markant i forhold til sidste ar. Det haenger primaert sammen med, at annoncetrykket er flyttet vaek fra Get Moving-sidens
felgere og over til malgruppen pa deres terraen. Til gengeeld har det bidraget til en betydelig lavere pris pr. view (36% billigere end sidste ar og
omkring halv pris i forhold til forrige ar).

Konkurrenceopslag er blevet flittigt delt. Det har haft den konsekvens, at konkurrencerne har kert decentralt pa Facebook. Det er naturligvis

positivt, at konkurrencerne har skabt relevant aktivitet pa malgruppens enemaerker. Men det har efterfelgende gjort det sveert at lokalisere alle
steder, hvor brugere har deltaget. Dette er arsagen til, at vi ikke kan give et praecist tal for deltagende familier (jf. side 5).
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ANBEFALINGER

Hvilken betydning har det haft for indsatsen, at Get Moving i ar ikke er blevet grebet an som en netvaerkskampagne, der understotter det
lokale niveau ved at tilbyde en kampagneelementer, -initiativer og -materiale for de lokale akterer? Der er fordele og ulemper ved primaert
at fokusere pa en informationsindsats pa Facebook: Farst og fremmest er denne strategi mere cost effecient (jf. side 9), hvis man udelukken-
de fokuserer pa at opfylde succeskriterierne. Vi kommer tilsyneladende i mal uden omkostningerne til en dyr netvaerkskampagne (jf. side

5). Og den er samtidig mere fokuseret pa den gruppe, indsatsen ensker at holdningsbearbeijde (jf. side 4). Arets indsats har vaeret baret af

et kampagnespot med et annoncetryk rettet mod malgruppen pa deres terraen og ikke pa Facebook-siden. Annonceringen har dermed sik-
ret, at indsatsens budskaber er naet effektivt ud til gruppen af danske foraeldre med kortere uddannelse til bern i alderen 6-18 (herunder de
10-13 arige). Det har dog naturligvis konsekvenser, nar netveerksdelen skaeres bort (jf. side 2). En netvaerkskampagne producerer nyheder
og indhold, der holder liv i Facebook-siden og tiltraekker aktivitet. Denne trafik har indsatsen savnet i ar og kan meget vel vaere arsagen til at
betydeligt faerre familier har deltaget i konkurrencerne end i 2016 (jf. side 9). Pa denne baggrund er det vores anbefaling, at en indsatsens
Iobetid pa fire uger med fordel kan forkortes med to eller endda tre uger, hvis den fremover skal gribes an som en indsats pa Facebook og
ikke som en netvaerkskampagne som tidligere, hvor tre til fire uger er optimalt.

Antallet af likes og delinger indikerer, at kampagnespottets kreative greb, tone of voice og narrativ er faldet i malgruppens smag. Det er der-
for vores klare anbefaling fremadrettet at tale os endnu taettere pa malgruppen ved at lave et spin pa historien.

Det er lykkedes i overvejende grad at fa andre akterer pa Facebook til at dele Sundhedsstyrelens materiale, nar vi har henvendt os til dem
med en relevant vinkel og en god forklaring pa, hvorfor de ber dele Get Moving-materiale. Disse delinger har bidraget til indsatsens succes.
Det er derfor vores anbefaling fremadrettet at afszette flere timer til dette redaktionelle PR-arbejde, da det er en effektiv made, at fa
spredt indsatsens budskaber pa.
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EKSEMPLER PA OPSLAG

Der blev i alt lagt 134 opslag op pa Get Movings Facebook-side i lobet af indsatsen. Her er eksempler pa opslag med elementer fra
dette ars indsats, tidligere ars kampagner samt delinger af relevante tiltag fra andre aktorer.

Get Moving
Publish men D: L A6pm - €

De fleste born synes, det er sjovt at bevaege sig. Men nogle gange
skal de have et skub for at f4 brugt kroppen. Hvordan stotter du dit
barn til mere motion? Skriv i kemmentarfeltet

Mie Spuur Simonsen: Jeg serger for at motivere
mine unger til mere motion i hverdagen ved at
droppe bilen

Get Moving
Publish mon Davig h-L 1at €

Med GoRun har du mulighed for at styrke dine motionsvaner i fzellesskab
med familie, venner, kollegaer og mange andre!

n Get Moving shared Fri for Mobberi's post
Publish mon D, L oy 28 2t 3:01pm - €

Sadan s det ud, da 803 born lab mod mobning i Mindeparken  Aarhus i
gér. #getmovingdk #60minutteromdagen

Foto: Kare Viemose

H Get Moving
Published by Simon D: L 3 at 8:46pm - €

Fysisk aktivitet gor dine born mere tilmodige og glade. Laura Drasbaek
fortaeller, hvordan hun motiverer sine born til at rere sig 60 minutter om
dagen.

Get Moving
Publish mon D L ay 31 m- €

Kun godt 1 ud af 10 piger og 2 ud af 10 drenge pé elleve ar lever op til
Sundhedsstyrelsens anbefaling om at vaere fysisk aktive en time om
dagen. Heldigvis krzever det ikke det store at stotte sit barn til mere
motion. &

#getmovingdk #60mintteromdagen

Skal din dreng eller pige med i ar?
#getmovingdk

feer] Dol
May 18

Vores fodboldskoler er hamrende populaere - skal dit barn med i &r?
Lees her, hvad fokus bliver i traeningen denne sommer

n Get Moving shared Vild med Vand's video
Publsh men David L 3 m- €

Lordag d. 10. juni er det Havnens Dag! ¢ Der vil vaere masser af
aktiviteter, hvor bernene far mulighed for at bruge kroppen. #getmovingdk
#60minutteromdagen

Get Moving
Publishy mon D: L €

As a parent, you can take an active role in helping your child learn habits
that may improve health. Fortunately, it's not really that difficult.
Please, share!

#lesswilldo #getmovingdk

Get Moving shared DIF's video eeling inspired
Publish mon David « h-L 26 at1219pm - €

Er I p&? Laes mere pé royalrun.dk #royalrun
#getmovingdk #60minutteromdagen

Get Moving
Publish mon D L 1at7:41am - €

Som regel synes born, at det er sjovt at bevaege sig. Men nogle gange skal
de have et ekstra skub for at fa brugt kroppen i de 60 minutter - og gerne
mere - Sundhedsstyrelsen anbefaler. Hizelp os med at sprede budskabet
ved at dele vores film pa din vaeg. P4 forhand tak!

Get Moving sh, cir photo,
Publish mon D: L fay 27 at 2:06pm - €

Du kan finde sport, der matcher dit barn - og f4 idéer til nye, sjove, aktive
oplevelser for hele familien p& www.nysport.dk

Get Moving

n Get Moving
Publish non O i 274 €

Har det en positiv effekt for jeres born, der gér til noget?
#60MinutterOmDagen #GetMovingDK

mistede han sin selvtillid.

»- Kristine Andersen: Vi havde hort at jiu jitsu
&8 arbejdede meget med borns selvtillid og
\ disciplin.

time va

ﬁ Kristine Andersen: Sa vi fandt en klub.Farste

2,019 people reached




BREAKDOWN: ORGANIC/PAID

May 1, 2017 - Jun 14, 2017

BN Get Moving
Published by Simon David de Tusch-Lec [?]- May 31 at 8:38am - €

Kun godt 1 ud af 10 piger og 2 ud af 10 drenge p4 elleve ar lever op til
Sundhedsstyrelsens anbefaling om at vaere fysisk aktive en time om
dagen. Heldigvis kraever det ikke det store at stotte sit barn til mere
motion. (s

#getmovingdk #60mintteromdagen

ORGANIC VIEWS PAID VIEWS
150K
100K
50K
0]
May 1 May 6 May 1 May 15 May 20 May 25 May 30
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