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Laeringskatalog 4: Tidlig kontakt til og dialog med
familier, hvor alkohol fylder for meget

1. Formal

Indsatsens hovedformal har vaeret at fa flere
familier til at tage kontakt til tilbuddet og fa
flere familier i gang med radgivning.

Vi ved, at processen fra alkohol begynder at
fylde, til man tager kontakt til et radgivnings-
tilbud eller starter i et behandlingstilbud i
gennemsnit er 11 ar. Projektet har haft et
ambitigst mal om, at familierne tager tidligt
kontakt til et radgivningstilbud far
problemerne, der er forbundet med et for stort
alkoholforbrug, har vokset sig for store.

2. Malgruppe og arena

Malgruppen for den familieorienterede radgiv-
ning er familier, hvor alkohol fylder for meget.
Malgruppen omfatter ogsa familier, hvor fami-
liens voksne kan veere i tvivl, om der er en ud-

fordring og i tvivl om, hvorvidt de kan fa hjeelp.

Afgreensning af malgruppen
Tilbuddet er ikke malrettet personer, der skal i

afrusning eller i et decideret behandlingstilbud.

Det er derimod til personer og familier, der
har brug for hjelp, fer det kommer sa vidt.
Det er tidlig opsporing af familier, hvor alkohol
pavirker familiens trivsel.

Tilbuddet er ikke direkte henvendt til barn.
Hvis barn henvender sig til tilbuddet, vil der
veaere fokus pa at fa forzeldrene til at deltage
aktivt. Hvis ikke det lykkes, bliver bgrnene i
stedet hjulpet pa anden made via andre sam-
arbejdspartnere (f.eks aben radgivning). |
veerste tilfeelde laves en underretning.

Arena

| den borgerrettede facebook-kampagne har
den primare arena varet familiens hjem og
netvaerk. Andre dele af kampagnen, f.eks. op-
setning af klistermeaerker pa flaskecontainere
har veeret i en del af byrummet, som et natur-
ligt besaggssted for malgruppen.

3. Aktiviteter i indsatsen

Familie og alkohol-kampagnen lgb fra februar
2020 til og med oktoner 2020.

Kampagnen var bredspekret, og det er alene
den borgerrettede del af kampagnen, som bliver
beskrevet her. Den del af kampagnen, som var
rettet mod frontpersoner er beskrevet i
leringskatalog 3.

Kampagnen var lokal, og der blev udelukkende
valgt kalaner og medier, der henvendte sig til
borgerne i de to kommuner. Kampagnen bestod
af felgende aktiviteter:

e Facebook-annoncer:
Et af de mest effektive greb var en geo-
grafisk afgranset indsats med facebook-
annoncer malrettet voksne i alderen 15-64
ar i Guldborgsund og Lolland Kommuner.

e Afprevning af andre kanaler og medier:
Kampagnen byggede desuden pa en bred
vifte af kanaler, annoncer, influencerkom-
munikaton og en outdoor-del med fokus pa
blandt andet flaskecontainere. Det gaelder:

e Kampagnesite for Familie og Alkohol.

e Kontaktformular.

e Chatfunktion med udvidet abningstid.

e Oudoor-kampagne pa 200 flaske-
containere i byomrader, pa genbrugs -
pladser mv.

e Kombination af digital, print og outdoor
indrykning.



Kampagne

Annoncer med format-eksperimenter og

splittest og Igbende evaluering Facebook

Annoncer med format-eksperimenter Google (afsluttet pa grund af fa
og spittest visninger)

Annoncer Digitale lokalmedier

Med tracking pa kommunernes og

Bannere partnernes digitale kanaler

Influencer-indsats Blogindlaeg

Klistermaarker Opsat pa 200 flaskecontainere
To laengere print/digitale artikler,
interview pa Radio Sydhavsgerne og

Fiecceeverlt P4, samt omtalt pa blandet andet
regions-radsformandens twitter.

Nye annoncer med influencer-video Facebook

Eye annoncer - garagegl, forhindrings- Facebook/postkort

ane
Gamle annoncer i 14 dages rul (dem Faelbselk

med stgrst effekt)

Evaluering

Jeg ved jo faktisk slet ikke, om vi har et .0g noget vin til maden .. .0g han drikker nesten altid forst
problem med alkohol. Han far jo bare et par gl

nadr han gar og ordner ting i garagen ..

nar bgrnene sover

S& har vi overhovedet
et problem?




4. Organisering og roller

Kommunikationskampagnen blev lavet i et
samarbejde mellem projektleder, region og to
eksterne konsulenter med specialer inden for
digital radgivning og webudvikling, og digital
kommunikation og brugerinddragende metoder.

Der var behov for fglgende roller/kompetecer:

e Fagperson og koordinator
En vigtig rolle er fagperspnen, der har kon-
takt til radgivningstilbuddet. Personen kan
sikre den faglige integritet i kampagnen og
koordinere med partnere og interessenter.

o Tekstforfatter/skribent
En kompetence (der kan kombineres med
flere af de andre roller) er at kunne skrive
kort tekst til website, annoncer, SoMe-
opslag osv.

e Facebook-annonceekspert
En vaesentlig del af denne type kampagne er
geografisk afgreensede facebook-annoncer.
Det kraever et opdateret og grundleeggende
kendskab tl Facebooks Ads Manager, samt
adgang til kreditkort, der ma bruges til
annoncefakturering. Facebook giver ikke
mulighed for betaling via faktura; der skal
benyttes et kreditkort.

» Kampagnekoordinator
En vigtig rolle er en person med erfaring
med at indhente tilbud pa indrykning,
koordinere med leverandgrer, udarbejde
en kampagneplan og vurdere priser pa
medieplacering.

o Grafiker/tegner
| det omfang man gnsker at lave egne mate-
rialer, skal man have adgang til en grafiker
eller en lignende kompetence. Det er muligt
at lave en del via programmer, herunder fx
at lave trykklare filer til postkort osv.

e En der kan opbygge website
En, der kan satte et website op i Square-
space, Wix eller WordPress og fa det til at
se professionelt ud.

5. @konomi

Hvis man vil kere en kampagne med genbrug af
materialer fra Familie og Alkohol - f.eks. an-
nonceset - kan et driftsbudget se saledes ud:

* Facebook-annoncer: 5-8.000 kr. pr. maned i
minimum tre maneder.

* Indrykning, lokal ugeavis pa print og digitalt
i to kommuner: syv uger = 70.000 kr.

e Hosting af squarespace website + domane:
ca. 2.000 kr. pr. ar.

Familie og Alkohol-kampagnen er lavet af to
kommuner sammen med Region Sjzlland. Vi
vurderer, at andre kommuner kan gere det
samme: Ga sammen to eller tre, og finansiere
en felles kampagneindsats sammen. Alternativt
kan man ga i dialog med regionen om at lave
dele af kampagneindsatsen sammen med flere
kommuner for at indfri stordriftsfordelene. Det
kreever dog, at tilbuddene er relativt ens.

Hvad ha&mmer og fremmer?

Der har ikke veeret nogle barrierer i for-
hold til at gennemfere kampagneindsat-
sen. Til gengeld er der tre forhold, der
fremmer markant:

* Politisk og ledelsesmassig opbakning
Der har veaeret opbakning til den
eksperimentelle kampagne tilgang, og
der har veeret opbakning til en lokal
kampagne rettet mod alle voksne.

* Adgang til specialistkompetencer
Det har veaeret afgerende, at der har
veeret tilknyttet personer med de
nedvendige kommunikationsfaglige
og digitale kompetencer.

e @konomi
Der har vaeret gkonomi til at afholde
udgifter til annoncering og indryk-
ninger mv.



6. Resultater | den farste halvdel af kampagnen (fra februar

til juni) sa vi en fordobling i henvendelser til
Facebook-annoncerne til voksne personer i Familie og Alkohol. Fra juli til oktober er der en
Lolland og Guldborgsund kommuner har i svag stigning af henvendelser sammenlignet
perioden haft 9,2 mio.visninger. Det svarer til, med tidsrummet for).

at hver person har set annoncerne 108 gange.

De fleste, der har henvendt sig, er opstartet

| kampagneperioden sa vi en stigning i antallet i et radgivnings- og behandlingsforlgb, men i
af henvendelser i starten og igen efter visse tilfeelde er henvenderen uden for pro-
sommerferien. Kampagnens start faldt efter jektets malgruppe og er derfor henvist videre
nedlukningen af Danmark pga. Covid-19. til anden kommunal behandling. F.eks. borgere
Vi ved ikke hvordan restriktioner som skole- uden bern fra O til 18 ar.

lukninger, hjemsendelse af medarbejedere

m.m.

har pavirket stigningen i henvendelser

til Familie og Alkohol.

Grafen nedenfor viser antallet af familier,
der har henvendt sig til Familie og Alkohol,
enten via telefon, kontaktformular eller via
samarbejdspartner/frontpersoner. (Kilde:
Projektleders registrering af henvendelser).

Antal Familieri projektet
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Familie og Alkohol: Antal Familier pr. maned, pr. 31. oktober

2020
8 Kampagne-
start og
Corona
7 pandemi
6 Kommunikationsindsats
Frontpersoner
5 begynder rekruttering
Pilotperiode
2
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7. Leeringspunkter og refleksion

Traditionelle alkoholkampagner har fokus pa
individet og ofte pa sveer alkoholafhangighed.
Selvom Alkohol og Familie-kampagnen har
kunnet lzne sig op ad erfaringerne herfra,

er malgruppen en anden og der er kun begraen-
sede erfaringer med at na denne malgruppe.

En klassisk offentlig kampagne vil typisk bruge
lang tid i den indledende fase pa at na frem til
budskab, indpakning og medieplan. | Familie og
Alkohol-kampagen er i stedet et evidensbaseret
kampagne-design, hvor vi pa en gang sikre at:

* Vi meget hurtigt begynder at kommunikere
til malgruppen.

e Vi tester budskaber og konvertere lebende
og i den “virkelige virkelighed”.

e Sterstedelen af indrykningsbudgettet blev
brugt, da vi havde opnaet starre empirisk
viden om:

e hvilke budskaber, der virker

e hvilke kanaler, der virker bedst

e hvordan malgruppen bedst gar fra
erkendelse til kontakt og handling.

Andre kommuner kan med fordel lane sig op af
felgende anbefalinger:

Evaluer pa ugebasis

| den farste fase blev forskellige Facebook-
annoncer evalueret pa ugebasis. Evalueringerne
ledte til nye annoncer.

Laft ogsa jevnligt annoncerne et niveau op og
vurder, om kampagnen giver flere henvendelser.
Sperg nyhenvendte borgere, hvordan de har
faet kendskab til tilbuddet.

Brug geografisk afgraensede
Facebook-annoncer i korte rul
Facebook-annoncer er effektive. Pa en
gennemsnitlig uge naede vi typisk 70 % af
malgruppen (62.000 voksne i Lolland og
Guldborgsund Kommuner).

Brug muligheden for at teste nye hypoteser om,
hvad der far brugerene til at reagere. Det er
forskelligt, hvad der far brugerne til at klikke til
websitet, og hvad der far dem til at dele eller
kommentere.

Varier budskaber og grafik

Borgerne bliver treette eller meette af at se
ens materiale. Vi sa dog en tendens, hvor et
annoncesats performance blev gravist
darligere i dets levetid, men nar det blev
erstattet af nye annoncevariationer, steg
effektiviteten straks.

Fokuser pa kortsigtede gevinster

En serie af vores annoncer-tests viser, at
borgerne reagerer mest pa de budskaber, der
handler om kortsigtede gevinster. F.eks. vinder
daglig trivsel her og nu over helbredsgevinster
pa lang sigt.

Lav et kampagnesite

Lav et selvstaendigt website til malgruppen.
Det skal vaere nemt, anonymt og ufarligt at
kontakte et familieorienteret radgivnings- og
behandlingstilbud, nar det passser familien.
Gor kontaktbarrieren lav. Giv familiens voksne
mulighed for at benytte en kontaktformular.

Lav en FAQ, hvor man nemt kan fa svar pa de
typiske spgrgsmal, som ofte handler om, hvad
der sker, nar man tager kontakt. Giv deltaljeret
information om den farste kontakt til tilbuddet.

| projektets forste tre maneder blev der tilbudt
chat med en radgiver i et bestemt tidsrum. Der
kom ingen chats.

Presse er et internt redskab

Presse giver ikke i sig selv flere henvendelser
pa telefonen eller flere besegende pa websitet.
Men det er en meget vigtig intern kommunika-
tionskanal og -anledning. Det giver muliged for
at tale tilbuddet igennem med interne stake-
holders og de politikere, der skal give citat eller
deltage pa presseeventen.



Materiale til inspiration

Tekstmaterialer

e Tekster til sociale medier

e Website forside

e Gode rad til dig, der drikker

e Gode rad til dig, der er parerende
e FAQ

Bannere
e 13 forskellige bannere. Kan frit benyttes af
kommuner og regioner.

Postkort og tegneserier

e Fire postkort af tegneren Live fra Lolland.
Kommuner og regioner kan frit trykke
postkortene.

* Fire tegneserier fra Live fra Lolland.
Kommuner og regioner kan frit benytte
tegneserierne.

Videoer
* Joan Divine, instagrammer/blogger
e Forteellinger fra fagprofessionelle.

Evaluering af kampagne
Leering fra Familie og Alkohols kampagne

Hvordan det kan fgles at skulle bede om hjelp,

hvis alkohol fylder for meget:



https://docs.google.com/document/d/1mW8DnbLPe2WZi52LF5PrwS0Soz9n2kVdiTCMHpv01cA/edit
https://familieogalkohol.dk/
https://familieogalkohol.dk/gode-raad-til-dig-der-drikker
https://familieogalkohol.dk/gode-rad-til-dig-der-er-i-familie-med-en-der-drikker
https://familieogalkohol.dk/faq
https://drive.google.com/drive/folders/1QSZvQj-4MjQH0n1e2UE905clKSzSdIVR
https://drive.google.com/drive/folders/1ShOOIn8Y2XnrU_y7E5KCQNBXaCe65G59
https://drive.google.com/drive/folders/1PfLSLOrHKO25MZT_dCQ2gNQ3LZ_oA1Cg
https://drive.google.com/drive/folders/1Pn0JqPgIGCXX89Z6Xj-8eqWHZK69fvdD
https://regionsjaelland.23video.com/familie-og-alkohol-2
https://www.regionsjaelland.dk/Kampagner/broen-til-bedre-sundhed/alkohol/Documents/Evaluering%20af%20kommunikationskampagne%20november%202020.pdf

“Det er det bedste, jeg nogensinde har gjort.
For mig selv. Men ikke mindst for mine born”.

Citat: Borger

Broen til Bedre Sundhed
November 2021

Region Sjeelland

Alleen 15

4180 Sore

www.regionsjaelland.dk/broen
broen@regionsjaelland.dk





