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1. Indledning

I efterdret 2006 gennemfgrte Miljgstyrelsen kampagnen ‘God kemi’ med 9 gode vaner
til gravide og ammende. Kampagnen er en netvaerkskampagne og omhandler kemikalier
i kosmetik, bgrneprodukter og legetgj med fokus pd blandt andet hormonforstyrrende

stoffer.

I denne rapport praesenterer Orbicon resultaterne af evalueringen af kampagnen. Det
metodiske grundlag er:

Desk research af relevant materiale
En effektmaling i malgruppen gravide og ammende

En netveaerksundersggelse i form af e-mailbaserede interviews blandt netvaerks-
deltagerne

Kvalitative interviews med kampagnens centrale aktgrer

Analyse af web-statistik pa hjemmesiden

P8 baggrund af disse data er der gennemfgrt en evaluering af kampagnens effekter
samt af kampagnens virkemidler og overordnede koncept.

Evalueringen er gennemfgrt for Miljgstyrelsen i perioden fra slutningen af september
2006 til januar 2007. Kampagnen blev igangsat i uge 39 med en event i Empire Bio og
har siden kgrt med praktiserende laeger, fgdeafdelinger, fgdeklinikker og de kommunale
sundhedscentre som primaere formidlingskanaler.






2. Metode

Evalueringen af kampagnen tager udgangspunkt i et evalueringskoncept, Orbicon har
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udarbejdet for Miljgstyrelsen. Evalueringskonceptet udggres af et
fleksibelt evalueringsdesign, hvorfra der til denne evaluering er
valgt at inddrage seks faser: Tilrettelaeggelse, kvalitative inter-
views, netveaerksundersggelse, effektmdling, analyse og endelig
afrapportering. Figuren til venstre illustrerer kronologien.

2.1. Fase 1 - Tilretteleeggelse

I den fgrste fase af evalueringen var fokus pa at gennemfgre en
detaljeret tilrettelaeggelse af evalueringens indhold og forlgb i
forhold til den konkrete kampagne. Tilrettelaeggelsen blev gen-
nemfgrt i samarbejde med Miljgstyrelsen og kampagnebureauet.
Der var isaer fokus pa tilrettelaeggelsen af effektmalingen, der
som en fglge af at malgruppen er sveer at nd, blev ngje overvejet.

Tilrettelaeggelsen bestod desuden af desk research af relevante
dokumenter - i dette tilfaelde tilbud og forundersggelse fra det
udfgrende konsortium bestdende af Forbrugerrddet og Advice
samt baggrundsinformation vedrgrende det faglige emne, kemi i
forhold til graviditet, amning og spaedbgrn.

2.2. Fase 2 - Kvalitative interviews

I evalueringens anden fase gennemfgrtes kvalitative interviews
med kampagnens centrale aktgrer. Interviewene blev gennemfgrt
pa baggrund af semistrukturerede interviewguides.

Formalet med de gennemfgrte interviews var at give en raekke
nggleinformanter mulighed for at give en vurdering af kampag-
nens faglige rationale, gennemfgrelsen, omverdensfaktorer og
potentielle effekter. Desuden gav interviewene evaluator en ind-
sigt i overvejelserne bag tilrettelaeggelse og gennemfgrelse af
kampagnen og er saledes en vaesentlig informationskilde i forhold
til konceptevalueringen.

Tabel 2.1: Interviewpersoner

Organisation Interviewperson Dato

Miljgstyrelsen Pia Juul Nielsen 22.11.2006

Forbrugerradet Claus Jgrgensen 20.11.2006

Advice Charlotte Martens 24.11.2006
Torben Dan Pedersen

Brancheforeningen SPT Kim Michael Kristiansen 04.01.2007




2.3. Fase 3 - Netveerksundersggelse

Evalueringens tredje fase bestod af en netveerksundersggelse blandt de aktgrer, der er
inddraget i kampagnen som distributgrer af kampagnematerialet. Undersggelsen havde
til formal at afdeekke i hvilket omfang netveerket havde modtaget materialet, hvordan
og i hvilket omfang de havde distribueret det, hvordan interessen har vaeret for kam-
pagnen i malgruppen, samt hvilke umiddelbare effekter de kunne konstatere i form af
gget dialog, flere spgrgsmal om emnet etc.

Netvaerksundersggelsen blev i fgrste omgang forsggt gennemfgrt via korte telefoninter-
views. Dog viste det sig hurtigt at vaere en ufrugtbar strategi, eftersom aktgrerne i net-
veerket er meget svaere at treeffe pd telefonen. Det blev derfor besluttet at gennemfgre
interviewene via e-mail i stedet, hvilket viste sig bade lettere og mere udbytterigt, ef-
tersom aktgrerne nu kunne svare pa spgrgsmalene, nar de havde tid. Generelt er der
kommet gode, fyldige besvarelser via e-mail (se e-mail spgrgsmal i bilag B). Antallet af
besvarelser ses nedenfor:

Tabel 2.2: Netvaerksgrupper

Sundhedsplejersker 25
Barselssygeplejersker 11
Jordemgdre 13
Laeger 14

Fordelingen af interviews er baseret pa den samlede maengde foldere og plakater, de
enkelte grupper har faet, samt antallet af personer, der er sendt materiale til. Det gael-
der sdledes, at der er gennemfgrt flest interview med de grupper, der har faet flest fol-
dere, og hvor der er flest ambassadgrer involveret.

2.4. Fase 4 - Effektmaling

I fase fire gennemfartes effektmalingen i malgruppen. Malet med effektmalingen er at
afdaekke kampagnens gennemslagskraft i malgruppen, herunder hvordan kampagnen
har pavirket modtagernes viden, holdning og adfzerd.

Effektmalingen er gennemfgrt i perioden 25.11 - 10.01. Kampagnematerialet havde p3
malingens starttidspunkt vaeret pa plads hos netvaerksdeltagerne i ca. 2 maneder, og
der er derfor god sandsynlighed for, at malgruppen havde vaeret i kontakt med en po-
tentiel distributgr i denne periode. Spgrgsmalet om timing i forhold til kontakten til lse-
ger, jordemgdre, sygeplejersker og sundhedsplejersker diskuteres naermere i afsnit 4.2,
hvor resultaterne af netvaerksundersggelsen praesenteres.

Effektmalingen er gennemfgrt som spgrgeskemaundersggelse blandt gravide og am-
mende. Spgrgeskemaerne er distribueret via to mobile studenter (én gst og én vest for
Storebeelt), som uden reference til netvaerks-ambassadgrerne har opsggt gravide og
ammende til temamgder pa hospitaler, hos de kommunale sundhedscentre, til fadsels-
forberedelser, til efterfgdselsgymnastik, i babyudstyrsforretninger, via personligt net-
veerk osv. Vi har lagt vaegt pd at gennemfgre effektmalingen udenom distributionsnet-
veerket mhp. at sikre, at respondenterne i undersggelsen er s tilfaeldigt udvalgt som



muligt. Der er imidlertid ikke tale om en repreesentativ stikprgve i malgruppen, da en
sddan kraever kendskab til, hvordan den samlede malgruppe ser ud i forhold til geogra-
fisk fordeling, alder, uddannelser osv. Denne viden er ikke tilgaengelig.

Antallet af respondenter er som fglger:

Tabel 2.3: Antal respondenter

Absolutte tal og procent Antal (n) Procent
Gravide 216 57%
Ammende 162 43%
I alt 378 100%

Forud for effektmalingen var det malsaetningen at fa ca. 200 besvarelser fra gravide og
ca. 200 besvarelser fra ammende. Antallet af svar fra gravide er dermed, som det ses af
tabellen, hgjere end planlagt, mens tallet for ammende er lavere. Den opndede forde-
ling afviger 7 procentpoint fra en fifty-fifty fordeling. Taget i betragtning at dataindsam-
lingen har foregdet i blandt andet babyudstyrsbutikker, ved gymna-
stik/afspaendingslokaler og i svgmmehaller, hvor det er svaert at styre, om det er gravi-
de eller ammende, man far inddraget, skgnnes den opndede fordeling at vaere tilfreds-
stillende.

Det anvendte spgrgeskema er vedlagt i bilag A.

2.5. Fase 5 - analyse

Den femte fase i evalueringsdesignet er analysefasen, hvor den gennemfgrte dataind-
samling (desk research, interviews, effektmaling og netveerksundersggelsen) analyseres
og sammenfattes. Sammenfatningen saetter evaluator i stand til at foretage en vurde-
ring af kampagnens effekter og koncept. Metodisk kombineres en faglig analysedimen-
sion (hvilken problemstilling formidles?) med en kommunikationsfaglig analysedimensi-
on (hvordan og med hvilke virkemidler formidles problemstillingen?).

2.6. Fase 6 - afrapportering

Endelig bestar den sjette fase af evalueringen af afrapporteringen af naerveerende rap-
port til Miljgstyrelsen. Rapporten skal indgd i den Igbende erfaringsopsamling af styrel-
sens informationsaktiviteter.

2.7. @vrigt datagrundlag

Udover de naevnte desk studier, kvalitative interviews, netvaerksundersggelsen og den
gennemfgrte spgrgeskemaundersggelse, er evalueringen gennemfgrt pa baggrund af
fglgende kildemateriale:

e Statistik for web-sitet www.babykemi.dk

e Diverse presse-klip

e Diverse statistisk materiale vedr. malgruppen



3. Kampagnen "9 gode vaner til gravide og ammen-
dell

I det fglgende gives en kort faktuel beskrivelse af den gennemfgrte kampagne. Beskri-
velsen bestdr af gennemgang af kampagnens tilrettelaeggelse samt en opsummering af
de del-elementer, der udggr kampagnen.

Formalet med den faktuelle beskrivelse er at give et billede af kampagnens grundlag,
indhold og kronologi.

3.1. Kort om kampagnens tilrettelaeggelse

Kampagnen blev sat i abent udbud i april 2006 med deadline for tilbud midt i maj. I alt
25 firmaer afgav tilbud pa Igsningen af opgaven, og pa baggrund af evaluering af til-
buddene blev fem konsortier inviteret til praesentationsmgder i Miljgstyrelsen. De fem
mgder - hver af én times varighed - blev gennemfgrt efter en pa forhand fastlagt ska-
belon og mundede ud i valget af Advice og Forbrugerradet (herefter Advice/FBR).

Efter at Advice/FBR havde leveret en raekke supplerende oplysninger til specificering af
tilbbudet, blev kampagnen forberedt i juni, juli og august maned med henblik pa igang-
seettelse af kampagnen i uge 39.

Rollefordelingen var, at FBR stod for udarbejdelse af det faglige grundlag, mens Advice
var ansvarlig for det kommunikationsmaessige, herunder udformning af trykte materia-
ler og udarbejdelse af PR strategi og pressemateriale. Efterfglgende var FBR ansvarlig
for distribution af materialet til netvaerksambassadgrerne i sundhedsvasnet. Som ud-
gangspunkt stod FBR som projektansvarlig for kampagnen, men meget hurtigt i forlgbet
med kampagnens forberedelse og gennemfgrelse overtog Advice i praksis projektledel-
sen, herunder ogsa stgrstedelen af kontakten til Miljgstyrelsen.

Miljgstyrelsen fulgte hele processen taet pa sidelinien og var lgbende involveret i kom-
mentering og godkendelse af materiale. I ugerne omkring kampagnens igangsaettelse
var styrelsen ligeledes ansvarlig for Miljgministerens involvering samt i handtering af et
stort antal henvendelser fra borgere, brancheorganisationer, netvaerksdeltagere osv.

3.2. Beskrivelse af kampagnens elementer

Ved tilrettelaeggelsen af en informationskampagne fglges typisk en systematik, hvor en
reekke elementer indarbejdes i en samlet kommunikationsstrategi. De enkelte elemen-
ter udggr strategiske pejlemaerker for de overvejelser, der i sidste ende udmgntes i en
egentlig kampagnestrategi. Det drejer sig om fglgende elementer (de seks H'er):
Hvorfor skal kampagnen gennemfgres? (=relevans)

Hvem informerer og hvem skal informeres/oplyses? (=afsender og malgruppe)
Hvad skal kommunikeres? (=budskab)

Hvordan skal budskabet kommunikeres? (=midler)

Hvor skal budskabet kommunikeres? (=medier)

LSRN N N NN

Hvorndr skal budskabet kommunikeres? (=timing)

Kampagnen beskrives i det folgende med udgangspunkt i ovenstdende temaer. Endvi-
dere er tilfgjet yderligere et element relateret til malene for kampagnen.



3.2.1. Det politiske og faglige rationale (hvorfor?)

Som et led i aftalen om en styrket kemikalieindsats besluttede Folketinget i efterdret
2005, at der skulle gennemfgres en informationsindsats over for gravide og ammende
vedrgrende kemiske stoffer i forbrugerprodukter som kosmetik, bgrneprodukter og le-
getgj. Da dette emne sorterer under Miljgstyrelsen, blev styrelsen bedt om at ivaerksaet-
te en informationsindsats rettet mod denne malgruppe

Fagligt set er kampagnens udgangspunkt, at man med gravide, ammende og spaedbgrn
har fat i en seerlig risikogruppe pa grund af fglsomheden i foster- og spaedbarnsperioden
i kombination med ofte betydelig udsaettelse i kontakten med miljg, fadevarer og for-
brugerprodukter.

Der foreligger en betydelig faglig dokumentation for kemikaliers pavirkning af fostre og
spaedbgrn, hvoraf en del indgdr i den faglige baggrundsrapport, FBR har udarbejdet i
forbindelse med kampagnen. Som det fremhaeves i rapporten, foreligger der ikke fuld-
steendigt entydige faglige konklusioner for betydningen af forskellige kemikalier i forhold
til fostre og spaedbgrn. De 9 vaner er derfor ikke alene fokuseret pa kemiske stoffer, der
entydigt er udpeget som allergifremkaldende eller hormonforstyrrende, men omfatter
ogsa kemiske stoffer, der er mistaenkt for at besidde disse egenskaber. Med henvisning
til den seerlige folsomhed og sdrbarhed, der geelder for denne malgruppe, har kampag-
nen taget udgangspunkt i en forsigtighedstilgang i udformningen af budskabet.

3.2.2. M8Igruppe (hvem?)

Kampagnens malgruppe er, som defineret i Folketingets oplaeg til kampagnen, gravide
og ammende. Dele af kampagnens budskaber er ogsd relevante for spaedbgrnsforeeldre,
der ikke laengere ammer, som derfor kan betragtes som en sekundaer mélgruppe.

Kampagnen er en netvaerkskampagne, hvilket indebaerer, at kampagnematerialet distri-
bueres via sundhedsvaesnet, herunder praktiserende laeger?, sygeplejersker pa barsels-
afdelinger, jordemgdre og sundhedsplejen. Kampagnematerialet er dermed i fgrste om-
gang distribueret til dem, som efterfglgende i forbindelse med konsultationer og besgg
har stdet for at videregive materialet til m3lgruppen.

3.2.3. Budskab (hvad?)

Kampagnen indeholder 9 gode vaner til gravide og ammende, der gerne vil minimere
kemikalie-pavirkningen af deres fostre og spaedbgrn:

Brug s§ lidt kosmetik og creme som muligt

Veelg altid uparfumerede produkter, og lad vaere med at bruge parfume
Kob miljemaerkede produkter, ndr det er muligt

Farv ikke dit h&r

Undg8 at bruge produkter p8 sprayd8se, og lad vaere med at male
Vask alle ting til din baby far brug

Lad vaere med at bruge creme saebe og lign. dagligt

© N o Uk WwN R

Kgb altid duft- og parfumefri produkter til din baby

! Man har udsendt kampagnemateriale til ca. 1/3 af de praktiserende lseger med praeference for
laeegehuse med flere praktiserende lzeger under samme tag.



9. Brug kun legetgj, der er beregnet til babyer

De fgrste 5 vaner fokuserer pd gravide og ammende, mens de sidste 4 vaner er rettet mod
spaedbgrn.

3.2.4. Virkemidler og medier (hvordan og hvor?)
Kampagnen bestar af 3 elementer:

e Trykt materiale (folder, mappe og plakater)
e Website: www.babykemi.dk
e PR

Trykt materiale

Det primare virkemiddel er den trykte folder med de 9 vaner. Den er trykt i 100.000
eksemplarer i 1. oplag og efterfglgende i 2. og 3. oplag pa hver 10.000 eksemplarer.
Sammen med folderen er distribueret en reekke mapper med yderligere information,
beregnet til at sundhedsplejerskerne og jordemgdrene kan fa lidt mere baggrundsviden
som kan bruges i forbindelse med konsultationer. Endelig er der fremsendt plakater, der
introducerer kampagnen, websiden, samt de 9 vaner.

Websiden

Websiden www.babykemi.dk indeholder de 9 gode vaner, som de er praesenteret i kam-
pagnen. Herudover indeholder websiden en ‘test dig selv’, en raekke faglige baggrunds-
dokumenter for dem, der vil vide mere, en raekke artikler om kendtes viden og adfaerd i
forhold til ‘god kemi’ og endelig en grafisk oversigt over kemikaliernes vej fra mor til
barn. Hjemmesiden indeholder sdledes et ganske omfattende materiale for dem, der
gerne vil have mere information end den, der findes i folderen.

PR

Hovedaktiviteten i PR-indsatsen var opstarts-arrangementet i Empire Bio, hvor gravide
og ammende sammen med Miljgministeren, en raekke fagpersoner, kampagneambassa-
dgrer og pressen var inviteret til paneldebat omkring de 9 gode vaner. Eventen fandt
sted umiddelbart efter afslutningen pa filmen vist i Babybio den 27.9. og inkluderede
gratis drikkevarer til publikum. Eventen var velbesggt af bade ammende foraeldre med
spaedbgrn og pressen, og kampagnen fik en fin daekning i den fglgende dags aviser.

Herudover havde Advice/FBR allieret sig med en raekke kendte personer, som var ny-
bagte forzeldre eller har sm& bgrn, som fungerede som ambassadgrer for kampagnen.
De kendte personer blev prassenteret i PR-materialet til medierne med kontaktdata og
besked om, at de stod til radighed for spgrgsmal relateret til kampagnen. De var desu-
den praesenteret ved sma artikler pa kampagne-sitet.

Endvidere havde Advice/FBR lavet en elektronisk kampagnepakke bestdende af bannere
samt sma nyhedshistorier beregnet til up-loading pa diverse hjemmesider med gravide
0og ammende besggende.



3.2.5. Kampagnens timing (hvorn&r?)

Det trykte kampagnemateriale blev distribueret i ugerne op til uge 39, der var kampag-
nens startuge. Materialet skulle ligge klar til distribution hos alle netveerksambassadg-
rerne, nar babybio-eventen sparkede kampagnen i gang i uge 39. Det resulterede i, at
materialet visse steder blev lagt frem og uddelt fgr uge 39.

3.2.6. Kampagnem@l (forventede effekter)

M3lsaetningerne for kampagnen er formuleret med udgangspunkt i en forundersggelse
gennemfgrt af Epinion, hvor kvinder mellem 20 og 40 ar er stillet en reekke spgrgsmal
omkring viden, holdninger og adfaerd i forbindelse med kemiske stoffer, graviditet og
spaedbgrn. Malsztningerne er i overensstemmelse med evalueringskonceptet formuleret
pa fire parametre: Kendskab til kampagnen, viden, holdninger og adfzerd.

Boks 3.1: Kampagnemalszetninger

Kendskab:
e 25 % af personerne i malgruppen har kendskab til kampagnen

e Antal unikke besggende pd kampagne-sitet: 50 om dagen i gennemsnit
fra uge 39 og 3 maneder frem

Viden:

e 25 % af personer med kendskab til kampagnen, angiver at kampagnen
har givet dem ny viden om kemikalier i kosmetik, bgrneprodukter og
legetgj (i hgj eller i nogen grad).

Holdning:

e 75% af personerne i malgruppen med kendskab til kampagnen er enige
eller meget enige i kampagnens budskaber (Der spgrges ind til konkre-
te eksempler)

Adfeerd:

e 20% af personerne i malgruppen med kendskab til kampagnen angiver,
at kampagnen har medvirket til, at de (i hgj eller nogen grad) har a&nd-
ret adfaerd for at minimere risikoen for, at deres foster/baby pavirkes
af kemiske stoffer?
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4. Evaluering af kampagnen

Evalueringen af kampagnens effekt i malgruppen baseres pa en netvaerksundersggelse

blandt netvaerksambassadgrerne fra sundhedsvaesnet, en effektmaling i den primaere
o . . .

malgruppe, en analyse af webstatistikken for www.babykemi.dk, samt en omverdens-

analyse, hvor pressedakning og diverse omverdensforhold vurderes. Kapitlet afsluttes

med en vurdering af det samlede kampagnekoncept.

Forud for de fem delanalyser gives en kort praesentation af forundersggelserne - en
opinionsundersggelse fra Epinion samt en fokusgruppeundersggelse gennemfgrt af Ad-
vice.

4.1. Forundersggelser

Som et led i forberedelsen af kampagnen har Advice/FBR gennemfgrt en kvantitativ og
en kvalitativ forundersggelse for dels at f& overblik over informationsbehovet og viden-
niveauet i malgruppen, dels at skabe et fundament for den efterfglgende presseindsats.

Den kvantitative forundersggelse bestod af 1108 telefoninterviews med kvinder i alde-
ren 20-40 3r. Cirka 12 % af de adspurgte var gravide og naesten halvdelen havde bgrn.
Selv om det dermed kun var en lille del af deltagerne i undersggelsen, der var i mal-
gruppen for kampagnen, vurderede Advice/FBR, at undersggelsen kunne bruges som en
generel indikator for informationsbehov og videnniveau i malgruppen.

Undersggelsen viste, at langt stgrstedelen af de interviewede ikke fglte sig velinforme-
rede og gerne ville vide mere om kemikalier i forhold til graviditet og spaedbgrn. Endvi-
dere var det en udbredt opfattelse, at emnet var af stor vigtighed. Adspurgt direkte om
hvorvidt de var enige i de rdd, man planlagde at kommunikere i kampagnen, var det
dog mellem 2/3 og 3/4, der svarede 'korrekt’. Denne del af undersggelsen pegede sale-
des p3, at kvinderne generelt var klar over hvilken adfzerd, der udfra en sundhedsmaes-
sig synsvinkel, er den bedste for fostre og spaedbgrn. Om resultatet skyldes, at de vi-
denrelaterede spgrgsmal var ledende, eller om videnniveauet reelt var helt i top hos
kvinderne, er sveert at vurdere, men det kan ikke udelukkes, at undersggelsens tema?
kombineret med spgrgsmalenes formulering har betydet, at nogle ‘uoplyste’ har valgt at
svare bekraeftende pa, at man som gravid og ammende skal veere varsom i sin omgang
med f.eks. maling, parfume, cremer, vaskemidler o.lign.

Den kvalitative forundersggelse bestod af to fokusgrupper med henholdsvis gravide og
ammende. Fokusgrupperne bekrzeftede, at de gravide og ammende fgler et stort infor-
mationsbehov om dette emne. Der er meget viden tilgaengelig, men der er sveert for
den enkelte at finde ud af, hvad der er vigtigt, og hvad der er ‘Igse rygter’. Deltagerne
efterlyste mulighed for selv at kunne g3 bag om kampagnerddene og f& yderligere in-
formation om hvilke specifikke stoffer, der formodes at vaere skadelige, samt hvilke
alternativer, der kan anbefales. Endvidere viste fokusgrupperne, at Miljgstyrelsen blev
opfattet som en trovaerdig afsender, og at sundhedsplejersker, barselssygeplejersker,
jordemgdre, informationssggning pa nettet samt udvalgte graviditetsbgger, er de vigtig-
ste informationskilder.

Samlet viste forundersggelserne, at malgruppen meget gerne vil informeres og opfatter
emnet som vigtigt, men ogsa at der tilsyneladende allerede er en del viden i malgrup-
pen om hvilken adfzerd, der udfra en sundhedsmaessig synsvinkel er den bedste. Beho-
vet, der kunne identificeres pa baggrund af forundersggelserne, var derfor nogle klare

2 Interviewpersonerne blev indledningsvist oplyst om, at undersggelsen omhandlede gravide og am-
mendes pavirkning fra kemiske stoffer.
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rad, der er lette at folge, og som kan bruges som rettesnor i forhold til al den informati-
on, de gravide og ammende i gvrigt modtager fra medier, sundhedsvasnet, virksomhe-
der osv.

4.2. Netvaerksundersggelse

Formalet med netvaerksundersggelsen er at undersgge, hvordan distributionen af det
trykte materiale har fungeret; herunder ogsa hvordan netveerksambassadgrerne har
oplevet interessen for og effekten af kampagnen. Som beskrevet i kapitel 2, er der gen-
nemfgrt i alt 62 korte interviews inden for de fire grupper af netveerksambassadgrer. 1
det fglgende prassenteres resultaterne af undersggelsen for hver af de fire grupper.

4.2.1. Praktiserende Leeger

Inddragelsen af praktiserende laeger som formidlere af kampagnematerialer og -
budskaber var af Advice/FBR pd forhand imgdeset med en hvis skepsis, eftersom laeger
traditionelt er svaere at aktivere i kampagner som denne. Leegernes hverdag er travl, og
de modtager store maangder kampagne- og markedsfgringsmateriale fra mange forskel-
lige sider.

Man valgte dog alligevel at inddrage leegerne, idet leegerne er dem, der fgrst konsulte-
res i graviditeten og dermed er et vigtig formidlingspunkt, hvis man vil informere de
gravide fra starten af deres graviditet. Laegerne konsulteres typisk i graviditetsuge 6-
10, 24 og 35 samt i uge 5 og 8 efter fgdslen.

Undersggelsen bekraefter, at laegerne har veeret sveere at aktivere. Selvom de laeger vi
har kontaktet tilhgrer den 1/3 af de praktiserende laeger, der har faet tilsendt materia-
let, siger det overvejende flertal, at de ikke har kendskab til kampagnen og ikke husker
at have modtaget noget materiale.

Overordnet set kan de praktiserende laeger opdeles i 3 grupper:
e Et overvejende flertal der ikke kender til kampagnen (ca. 3/4)

e En lille andel der kender kampagnen og deler materialet ud ifm. graviditetsun-
dersggelser

e En lille andel der svarer, at de ikke driver praksis, men udelukkende er vagtlae-
ger eller driver anden lzegevirksomhed, og derfor ikke har deltaget i kampagnen

Samlet kan det sdledes konkluderes, at netvaerksundersggelsen bekreefter tesen om, at
laegerne er sveaere at aktivere i kampagner som denne. Efter dette at dgmme, ser ind-
dragelsen af praktiserende leeger ud til kun at have haft begraenset effekt.

4.,2.2. Jordemadre

Jordemgdrene er et centralt formidlingspunkt i forhold til de gravide. Typisk konsulterer
den gravide en jordemoder i graviditetsuge 12, 20, 28, 32 og 38, dog med visse variati-
oner fra amt til amt (nu regionerne).

Undersggelsen viser for det forste, at materialet er ndet ud til jordemgdrene. Alle ad-
spurgte jordemgdre har modtaget materialet. Et enkelt jordemodercenter beretter, at
de selv matte rekvirere materialet via Miljgstyrelsen. Endvidere har man alle steder
videreformidlet materialet til de gravide. Enten ved at jordemgdrene aktivt har delt ma-
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terialet ud ved konsultationer (ca. 2/3), eller ved at materialet er lagt frem i ventevee-
relser og lignende (1/3). Plakaterne er i de fleste tilfeelde haengt op i ventevaerelserne.
Ingen jordemgdre henviser specifikt til anvendelse af mappen.

Til spgrgsmalet om de gravides interesse for emnet og kampagnematerialet varier sva-
rene fra ’stor’ til 'nogen interesse’. Generelt oplever jordemgdrene, at de gravide er
interesserede i emnet, og at bunken af foldere er blevet vaesentligt mindre og enkelte
steder helt er forsvundet. Et par jordemgdre foreslar, at materialet bliver en fast del af
det materiale, der deles ud til de gravide, og ikke kun er noget, der distribueres i kam-
pagneperioden. De er klar over down-loading muligheden, men ser ikke dette som en
lgsning, da adgangen til PC’ere og printere er for darlig. Det naevnes som et alternativ
at web- adressen trykkes pd8 sma klistermaerker, der kan paseettes vandrejournalen, og
at materialet dermed vil vaere let at finde for den gravide.

Jordemgdrene er generelt enige om, at kampagnen har givet et gget fokus pd emnet.
Dels pd grund af gget opmaerksomhed fra jordemgdrenes side og gget dialog imellem
personalet pd jordmodercentrene om emnet, dels som en fglge af flere spgrgsmal og
mere interesse fra de gravide. Flere jordemgdre er endvidere glade for at kunne stgtte
sig til materialet i dialogen med den gravide.

Samlet kan det dermed konkluderes, at distributionen til jordemgdrene har fungeret
meget tilfredsstillende, og at flertallet af de adspurgte jordemgdre har veeret aktive i
uddelingen af foldere og ophangning af plakater. Jordemg@drene oplever en bred inte-
resse for emnet fra de gravides side, og mange steder har kampagnen fgrt til gget dia-
log blandt jordem@drene og med de gravide i forbindelse med konsultationerne.

4.2.3. Barselssygeplejersker

Barselsygeplejerskerne har typisk kontakt til de gravide og ammende (og deres famili-
er) i forbindelse med fodslen og dagene umiddelbart efter og er sdledes et oplagt for-
midlingspunkt i forhold til de ammende. Enkelte steder er der et teet samarbejde med
svangre-ambulatorierne, der ser de gravide nogle gange i lgbet af graviditeten, og di-
stributionen er her sket i samarbejde med dem.

Undersggelsen viser, at alle interviewede sygeplejersker — undtaget én - har modtaget
materialet pa afdelingen. I et enkelt tilfzelde har man set sig ngdsaget til at returnere
materialet som fglge af, at der i folderen er et billede af en dreng med sutte-flaske. Det
er en overtraedelse af WHO'’s kodeks, idet det kan tolkes som opfordring til at bruge
sutteflaske frem for naturlig amning.

I de fleste tilfaelde har sygeplejerskerne lagt folderne frem til fri afbenyttelse samt
haengt plakaterne op i afdelingen. Enkelte steder har man aktivt delt folderen ud til alle,
der har vaeret i kontakt med afdelingen.

Hvad angar interessen fra gravide og ammende, giver svarene fra sygeplejerskerne et
noget varieret billede. En gruppe (ca. 1/3) oplever stor interesse og overraskelse over
budskaberne i artiklen. Isser vanerene omkring harfarve, vaskemiddel og legetgj har
givet kommentarer i stil med "hold da op, nu ma jeg hjem og vaske tgjet om - jeg har
brugt skyllemiddel”. En anden og mindre gruppe ser ikke noget nyt i kampagnen
og/eller oplever ikke, at de gravide og ammende har vaeret vist den store interesse. Til
sidst er der en lidt stgrre gruppe, der ikke har noget preecist billede af interessen, og
som ikke har overblik over, hvor mange foldere, der er blevet taget af de gravide og
ammende.

P& spgrgsmalet om, hvorvidt kampagnen har fgrt til gget dialog og gget opmaerksomhed
pd emnet, svarer cirka halvdelen, at de oplever gget dialog blandt personalet og/eller
gget dialog omkring emnet i forhold til de gravide og ammende. Enkelte oplever desu-
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den, at personalet har faet ny viden om emnet, som bringes videre til patienterne. Den
anden halvdel oplever, at kampagnen blot understreger den praksis, der var i forvejen,
eller at der ikke har vaeret nogen styrket dialog pa afdelingen som fglge af kampagnen

Samlet set kan det konstateres, at distributionen til sygeplejerskerne har fungeret fint
og at materialet i hovedtraek er blevet godt modtaget. En paen gruppe oplever interesse
og gget dialog om emnet, mens en tilsvarende gruppe enten ikke kan vurdere interes-
sen eller ikke oplever, at kampagnen har mgdt interesse eller givet anledning til gget
dialog.

4.2.4. Sundhedsplejersker

Sundhedsplejerskerne mgder de ammende i perioden efter fgdslen og er typisk en vigtig
kilde til information for foraeldre til nyfgdte bgrn.

Alle sundhedsplejerskerne har modtaget materialet og langt stgrstedelen har aktivt delt
materialet ud ved hjemmebesgg, m@dregrupper og abent-hus arrangementer. En lille
andel har kun lagt materialet frem deres i lokaler og har ikke aktivt delt materialet ud.
Plakaterne er typisk haengt i ventevaerelser eller legeveerelser, mens ingen specifikt
omtaler anvendelse af mappen.

Langt den overvejende del af de sundhedsplejersker, der har deltaget i undersggelsen,
oplever en stor interesse fra foraldrene. Mange har gerne villet tale om emnet og har
spurgt ind til specifikke ting - iseer radet vedrgrende harfarvning har givet anledning til
spgrgsmal. I opstarts-ugen gav den megen presseomtale anledning til en del spgrgsmal
om emnet. Enkelte pdpeger, at interessen er stor hos ressourcestaerke foraeldre, mens
de ressourcesvage ikke fanges af folderen og tillige har sveert ved at tilegne sig den
viden og de budskaber, der praesenteres i folderen.

I forhold til spgrgsmalet om @get opmaerksomhed og dialog omkring emnet, svarer
langt stgrstedelen, at kampagnen har vaeret befordrende for en god dialog om emnet. I
perioden siden opstarten har der vaeret mere diskussion omkring emnet blandt persona-
let, og kampagnen har isser skabt gget dialog med de ammende i forbindelse med
m@dregrupper og hjemmebesgg. Nogle steder pdpeger man, at sammenlaegningspro-
cesser som fglge af kommunalreformen har taget meget fokus og dermed ogsa har for-
hindret, at sundhedsplejen har givet kampagnen den opmarksomhed, den burde.

Samlet kan det konstateres, at distributionen ogsa i forhold til sundhedsplejen har vee-
ret vellykket. Sundhedsplejerskerne er endvidere dem, der angiver at have varet mest
aktive, samt dem, der har oplevet de stgrste effekter af kampagnen i forhold til gget
opmeerksomhed og gget dialog omkring emnet. At netop sundhedsplejerskerne ser ud
til at vaere de mest aktive, er dog ikke s& overraskende taget i betragtning, at netop
oplysning om sundhed og pleje i speedbarn-fasen er en af deres primaere opgaver.

4.2.5. Sammenfatning af netvaerksundersggelsen

Sammenfattende viser netvaerksundersggelsen, at distributionen af materiale har veeret
vellykket til alle grupper undtagen de praktiserende lzeger. Kun en mindre andel af lze-
gerne har kendskab til kampagnen®. Tilsvarende har alle andre grupper end lagerne
bidraget til formidling af materiale og kampagnebudskaber med sundplejerskerne som
de mest aktive.

3 Undersggelsen afdaekker ikke hvilke 8rsager, der er til laegernes manglende kendskab til kam-
pagnen, og der er saledes ikke grundlag for at kritisere den fysiske distribution af materialet.
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Sundhedsplejerskerne har oplevet den stgrste interesse, men ogsd jordemgdrene beret-
ter om god interesse blandt de gravide, de ser i deres konsultationer og i forbindelse
med fadslen. En paen del af sygeplejerskerne oplever ogsa interesse, men en liges3 stor
del har ikke noget reelt billede af hvilken interesse, der har vaeret for kampagnen.

Hvad angar kampagnens effekter i form af gget dialog om emnet er det ogsd her sund-
hedsplejerskerne, der oplever de stgrste effekter. Blandt jordemgdre og sygeplejersker-
ne er det cirka halvdelen, der oplever gget dialog blandt personalet og i forhold til de
gravide og ammende.

For alle grupperne galder det, at det udelukkende er folderen og plakaterne, der omta-
les, mens ingen beretter om aktiv anvendelse af mapperne. Dette pa trods af, at alle tre
typer af materiale er naevnt i spgrgsmalet.

Samlet set kan det pd baggrund af netvaerksundersggelsen konstateres, at jordemgdre,
sygeplejersker og sundhedsplejersker har vaeret gode ambassadgrer for kampagnen,
mens man ikke har haft held til at aktivere de praktiserende laeger i samme grad. Alt i
alt giver netvaerksundersggelsen et billede af, at netveerksstrategien har vaeret vellyk-
ket, og at laegerne har veeret ligesd svaere at fa i spil, som man havde frygtet. Ser man
p& malgruppen, tyder netvaerksundersggelsen sdledes pa, at man har haft godt fat i
bdde de gravide, som primaert har veeret afhaengige af jordemgdrenes indsats, og i de
ammende, som er ndet via sundhedsplejerskerne og mindre omfang sygeplejerskernes
indsats.

I forbindelse med effektanalysen vender vi tilbage til, om der ligeledes kan konstateres
udbredt kampagnekendskab blandt bade de gravide og ammende.

4.3, Effektmaling
Formalet med effektmdlingen er at undersgge, hvorvidt kampagnemalene er opfyldt i

forhold til kendskab, viden, holdninger og adfzerd, samt at fa et generelt indtryk af gen-
nem hvilke kanaler, malgruppen er blevet eksponeret for kampagnen.

Indledningsvis praesenteres stikprgvens stgrrelse og sammensaetning kort.

4.3.1. Stikprovens stgrrelse og sammensaetning

I alt 378 personer i malgruppen har besvaret spgrgeskemaet og dermed deltaget i ef-
fektmalingen. Heraf er 216 gravide, mens 162 er ammende. Som tidligere naevnt, var
det pd forhdnd malsaetningen at fa en ligelig fordeling mellem ammende og gravide,
men den opndede fordeling, der afviger 7 procentpoint fra en fifty-fifty fordeling, sken-
nes at veere tilfredsstillende.

Tabel 4.1: Fordeling mellem gravide og ammende i stikprgven

Absolutte tal og procent Antal (n) Procent
Gravide 216 57%
Ammende 162 43%
I alt 378 100%
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Ser vi pa malgruppen som helhed, giver en stikprgvestgrrelse pa 378 personer en stati-
stisk usikkerhed pa +/- 5%, hvilket er tilfredsstillende. For de to undergrupper er usik-
kerheden henholdsvis +/- 6,7 for de gravide og +/- 7,7% for de ammende. Det skal
sdledes haves in mente, at usikkerheden er 2-3% stgrre, ndr der analyseres p3 tal, der
kun omfatter en af de to delgrupper.

Ser vi aldersfordelingen i malgruppen, fremgar det, at aldersgruppen 30-35 er bedst
repreesenteret, efterfulgt af de 25-29-8rige, de mere end 35-3rige og til sidst de 18-24-
arige.

Figur 4.1. Aldersfordeling

Hvad er din alder?

60%

50%
40%

30%

20%
10% —
0% ‘

Under 18 ar 18-24 ar 25-29 ar 30-35 ar Over 35 ar

Der foreligger ingen tilgaengelig statistik pa fadendes alder, og det er derfor ikke muligt
at sige noget praecist om, hvorvidt stikprgven er repraesentativ set i forhold til alder.
Dog er det kendt, at fgrstegangsfgdende i gennemsnit er lige under 30 &r, og da stik-
prgven bestdr af alle fadende, er det sandsynligt, at der samlet set er flest fgdende i
alderen 30-35, ligesom det er tilfaeldet i stikprgven.

Den geografiske fordeling viser, at der er to store andele af respondenter fra henholds-
vis HT omrddet og Jylland, samt en mindre andel fra gerne udenfor HT-omradet.

Figur 4.2: Geografisk fordeling

Hvor er du bosiddende?

@ HT omradet

m| Jerne udenfor HT
omradet

0O Jylland
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Ser man pa befolkningsfordelingen i de tre omrader - uden hensyn til fodselstal - kan
det konstateres, at @erne uden for HT omrddet er underrepraesenteret (ca. 12 procent
point), mens Jylland (ca. 3 procentpoint) og HT omradet (ca. 9 procentpoint) er overre-
preesenterede. Alt andet lige betyder det, at konklusionerne har lidt stgrre gyldighed for
HT omrédet og Jylland, end de har for gerne uden for HT omradet.

Det sidste baggrundsspgrgsmal, der er stillet i effektundersggelsen, vedrgrer malgrup-
pens konsultationer med kampagnens ambassadgrer. Svarene viser, at langt stgrstede-
len af respondenterne har veeret i kontakt med en potential kampagneambassadgr in-
den for kampagne-perioden:

Figur 4.3: Konsultation med laege, jordemoder eller sundhedsplejerske

Har du indenfor de seneste 7-8 uger haft
konsultation med felgende:

80%

60%

40%

20%

J

0%

Ja, hos leegen

Ja, hos jordmoderen
Ja, beseg af

sundhedsplejersken

Nej, ingen af de
naevnte

Flest har vaeret hos laegen (mere en 2/3), mens jordemoder (53%) og sundhedsplejer-
ske (1/3) ligger pa de naeste pladser. Kun 6% har ikke konsulteret en af de naevnte
kampagneambassadgrer. Da effektmalingen er gennemfgrt 8-10 uger efter kampagne-
starten, har langt hovedparten af respondenterne sdledes konsulteret en potentiel kam-
pagneambassadgr i kampagneperioden.

Generelt kan det konstateres, at stikprgvens sammensaetning er tilfredsstillende set
udfra parametrene gravid/ammende, alder, geografisk fordeling og konsultation med
kampagneambassadgr. Der kan dog ikke siges noget preecist om, hvorvidt stikprgven er
repreesentativ, da bruttopopulationens sammensaetning pd disse parametre ikke er
kendt.

4.3.2. Kendskab

Effektmalingen viser, at 2/3 af respondenterne i malgruppen kender til kampagnen.
M3lsaetningen var pa forhdnd at opna en kendskabs grad pa 25% i malgruppen. Det kan
saledes konkluderes, at m&isaetningen i forhold til kendskabsgrad er langt mere end
opfyldt.

Ser man pa kendskabsgraden hos henholdsvis de gravide og ammende, viser svarene,
at kendskabsgraden er en anelse stgrre hos gravide, om end forskellen er relativ lille.
Hos de gravide har 67% kendskab til kampagnen, mens 33% ikke har kendskab. Hos de
ammende er fordelingen 62% med kendskab og 38% uden kendskab. Samlet viser tal-
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lene, at man har haft godt fat i begge grupper, og at netvaerksundersggelsens konklusi-
on om netop dette bekrzeftes af effektmalingen.

Sammenlignet med andre kampagner med lignende virkemidler er denne kendskabs-
grad overordentlig hgj. Typisk er det springende punkt, om der er vist TV-spots i forbin-
delse med kampagnen, da dette giver den bredeste eksponering og dermed hgj kend-
skabsgrad. Da TV-spots ikke er anvendt i ‘God kemi’ kampagnen er den opnaede kend-
skabsgrad meget tilfredsstillende

4.3.3. Viden

Hvad angdr viden, viser effektmdlingen, at 2/3 af dem, der har kendskab til kampag-
nen, mener, at de i hgj grad eller i nogen grad har faet ny viden om, hvordan de kan
minimere mangden af kemiske stoffer, som deres foster/barn udszettes for.

M3lsaetningen var pa forhand, at 25% af personer i malgruppen med kendskab til kam-
pagnen skulle angive, at de i hgj grad eller i nogen grad har faet ny viden om emnet.

Det kan sdledes konkluderes, at m8/satningen i forhold til viden er langt mere end op-
fyldt.

Ser man pa samtlige svar, ser fordelingen sdledes ud:
Figur 4.4. Viden

Har kampagnen givet dig ny viden om hvordan du
kan minimere...?

Ved ikke

Nej

Ja, men kun i ringe grad

Ja i nogen grad

I8

Ja, i hgj grad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Som det fremgar, er det kun 7% af respondenterne, der angiver, at de ikke har faet ny
viden. Forundersggelsen viste, at en stor andel af kvinder mellem 20-40 ar svarede
rigtigt p@ spgrgsmal, der omhandlede de 9 vaner, og der kunne sdledes pa forhand stil-
les spgrgsmalstegn ved, om kampagnen var for uambitigs i forhold til videnindhold.

Effektmdlingen maner umiddelbart denne tese i jorden, og det kan konkluderes, at
kampagnen har bidraget med ny viden for langt den overvejende del af de personer,
der har kendskab til kampagnen.

4.3.4. Holdning

Spgrgsmalet om hvorvidt kampagnen har bidraget til holdningsaendringer i malgruppen,
er afdaekket ved at spgrge til respondenternes enighed i holdningspreegede spgrgsmal,
der har relation til kampagnen. Spgrgsmalene relaterer sig til vanerne 1, 3 og 6, som er
tilfeeldigt udvalgt. Svarfordelingen viser, at det for personer med kendskab til kampag-
nen i gennemsnit er 86%, der er enige eller meget enige i de holdninger, der kommuni-
keres i vanerne 1, 3 og 6.
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Malszetningen var pd forhdnd, at 75% af personer i malgruppen med kendskab til kam-
pagnen skulle vaere enige i kampagnens budskaber. M8isaetningen er sdledes mere end
opfyldt.

Ser man naermere pa svarfordelingen for hver af de 3 vaner, ser det sdledes ud:

Figur 4.5: Holdning

Hvor enig eller uenig er du i felgende rad?

Vane 1

O Meget enig

| Enig
Vane 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Hverken enig eller uenig
O Uenig

Som det fremgar, er der stgrst enighed i at man bgr vaske alting til sin baby for brug
(vane 6), mens der er lidt mindre enighed i budskaberne omkring brug af kosmetik og
creme (vane 1) og brug af miljgmaerkede produkter (vane 3).

Holdningsspgrgsmalene er ogsa besvaret af respondenter, der ikke har kendskab til
kampagnen. Sammenligner man svarene, kan det det konstateres, at gruppen med
kampagnekendskab i alle tilfaelde udtrykker stgrre enighed i de holdninger, der kommu-
nikeres. Forskellen i andelen af respondenter i de to grupper (kendskab/ikke kendskab),
der er enige eller meget enige, er mellem 3 og 18 procentpoint.

Figur 4.6. Holdning fordelt p& personer med og uden kendskab

Andel 'meget enige’ / 'enige’ i felgende rad?

100%
80% -
60% - O Kendskab
40% - m lkke kendskab
20%
0%

Vane 1 Vane 3 Vane 6

Denne svarfordeling indikerer, at kampagnen har rykket lidt p& holdningsomradet -
iseer i forhold til vane 1 - men at mange folk i malgruppen er enige i budskaberne, selv-
om de ikke har kendskab til kampagnen.
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Samlet kan det derfor konkluderes, at der er hgj grad af enighed i malgruppen i kam-
pagnebudskaberne, men at kampagnen kun har zndret holdning hos en mindre andel
af malgruppen, da mange uden kampagne kendskab ogsa er enige i budskaberne.

4.3.5. Adfeerd

Der er i effektmalingen spurgt ind til hvorvidt respondenterne - for hver af de 9 vaner -
fulgte radet allerede, folger radet eller ikke fglger r@det. Overordnet fordeler svarene sig
saledes, at ca. 50% fulgte rddene allerede, 30-35% folger radet nu og 15-20% folger
ikke radet. Der er altsd ca. 1/3, der angiver, at kampagnen har faet dem til at andre
adfeerd.

M3lszetningen var pa forhdnd, at 20% af personerne i malgruppen med kendskab til
kampagnen skulle angive, at kampagnen har medvirket til, at de i hgj eller nogen grad
har andret adfserd for at minimere risikoen for, at deres foster/baby pavirkes af kemi-
ske stoffer. M8lsaetningen er s8ledes mere end opfyldt.

Som naevnt er der spurgt ind til adfaerd i forhold til alle 9 vaner og der forekommer vis-
se variationer imellem vanerne, som det fremgar at denne tabel:

Tabel 4.2: Adfaerds=aendringer

Total
Fulgte du allerede - eller
Jeg fulgte ra- | Jeg folger ra- | Jeg folger o
L ALLETS I QI kampag det allerede det nu ikke radet e
nens 9 vaner?
1. Brug sa lidt kosmetik og 46% 38% 15% 100%

creme som muligt

2. Veelg altid uparfumerede
produkter, og lad vaere med at 40% 32% 28% 100%
bruge parfume

3. Kgb miljgmeerkede produk-

° . 52% 37% 12% 100%
ter, nar det er muligt

4. Farv ikke dit har 52% 29% 19% 100%

5. Undg3d at bruge produkter
pa spraydase, og lad vaere 43% 38% 19% 100%
med at male

6. Vask alle ting til din baby

58% 32% 10% 100%
far brug
7. L
ad vaere med. at brug(? 44% 31% 25% 100%
creme sabe og lign. dagligt
8. Kgb altid duft- og parfu-
64% 28% 8% 100%
mefri produkter til din baby ° ? ? °
9. Brug kun legetgj, der er
g kun legetal, 60% 29% 11% 100%
beregnet til babyer
Total 51% 33% 16% 100%
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Som tabellen viser, er det vane 1, vane 3 og vane 5, der har bidraget til stgrste ad-
faerdseendringer (37-38% fulgte ikke rddet, men falger nu), mens vane 4, 8 og 9 har
bidraget mindst til adfserdssendringer (28-29% fulgte ikke rddet, men fglger nu).

Ydermere kan det ses, at vane 6, 8 og 9 er de rdd, der p& forhadnd var flest der fulgte
(58-64% fulgte allerede), og det er sdledes ikke overraskende, at netop vane 8 og 9 er
dem, der har haft mindst adfaerdsaendrende effekt.

Endelig er det interessant at bemaerke, at vane 2 og vane 7 er de rad, som der er flest,
der fortsat ikke fglger. Vane 2 vedrgrer mgdrenes brug af parfume og parfumerede pro-
dukter, mens vane 7 vedrgrer brug af creme, saebe o.lign. til babyer.

I de kvalitative bemaerkninger, respondenterne har givet i forbindelse med spgrgeske-
maundersggelsen, bliver det at undlade at bruge parfume af mange fremhavet som det
rad, der er svaerest at folge. Flere understreger dog, at de bruger mindre, end de ellers
ville have gjort.

For s vidt angdr vane 7, bliver dette jkke omtalt som et de rad, der er sveere at fglge,
og en oplagt tolkning er dermed, at dette rad ikke folges pga., at mgdrene vurderer, at
dette ikke er ligesd vigtigt, som de andre rad.

Samlet kan det konstateres, at de 9 vaner har bidraget til, at ca. 1/3 i gennemsnit har
endret adfeerd for hver af de 9 vaner, varierende fra 28-38%. Med udgangspunkt i at
en stor andel af malgruppen allerede fulgte rddene, ma det anses som meget tilfreds-
stillende, at s& mange har andret adfzerd.

4,3.6. Primeere kilder

Sporgsmalet om kilder kan overordnet set opdeles i kilder til kampagnekendskab og
kilder til viden om emnet.

Kilder til kampagne-kendskab

Adspurgt om, hvor de har set eller faet kampagnemateriale, eller specifikt har set omta-
le af kampagnen, udpeger respondenterne medierne som den kilde, hvor flest er stgdt
pd kampagnen. Herefter fglger jordemoder, babykemi.dk, sundhedsplejen og praktise-
rende laeger i naevnte raekkefglge®:

4 Der har ikke veeret en praedefineret svarmulighed i spgrgeskemaet, der hedder ‘fra barselssyge-
plejersker’, hvilket har resulteret i, at nogle respondenter har skrevet den svarmulighed p& som
fritekst. Svarene er ikke medtaget i figuren, da sammenligning af praedefinerede svarkategorier
med fritekst-svar vil give et fejlagtigt billede. Af samme grund kan der ikke konkluderes p& bar-
selssygeplejeskernes betydning som kilde til kampagnekendskab. Barselssygeplejersker burde
derfor have vaeret en naevnt som en praadefineret svarmulighed i dette spgrgsmal.
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Figur 4.7: Kilder til kampagnekendskab

Hvor har du set materiale fra kampagnen?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Hos min lzege |

Hos jordmoderen

Via sundhedsplejersken |
www.babykemi.dk [ ]

| medierne

Ved ikke ||

Note: Respondenterne har haft mulighed for at afkrydse flere svarmuligheder, hvorfor tallene
summerer til mere end 100%

Svarfordelingen bekraefter, at praktiserende laeger er den ambassadgr-gruppe, der har
bidraget mindst til kampagnekendskab. Det skal retfzaerdigvis konstateres, at de prakti-
serende laeger trods alt har haft en vis betydning og samlet set ligger ganske taet pd
sundhedsplejerskerne. Tallene er sdledes lidt i modstrid med netveerksundersggelsens
konklusion om, at kun fa laeger har deltaget i distributionen af materialet. Mere herom i
den tveergdende konceptanalyse i afsnit 4.6.

Det skal haves in mente, at gravide er overrepraesenteret i forhold til de ammende i
stikprgven, og at tallene for sundhedsplejerskerne - der jo besgger de ammende - der-
for skal veegtes for at fa et reelt sammenligningsgrundlag. En veaegtning af tallene i for-
hold til stikprgve andel andrer dog ikke ved, at jordemgdrene er den vigtigste ambas-
sadgrgruppe, med sundhedsplejersker og laeeger som henholdsvis nummer to og tre”.

N&r man vurderer tallene, skal det endvidere bemaerkes, at de ikke beskaeftiger sig med
kvaliteten eller dybden af den information, de enkelte kilder kommunikerer. Det er naer-
liggende at konkludere, at det trykte kampagnemateriale og hjemmesiden (potentielt)
giver en dybere viden om kampagnebudskaberne end medieomtalen ggr, men der kan
ikke pa baggrund af effektundersggelsen drages konklusioner herom.

Samlet kan det konkluderes, at medieomtalen og dermed PR-indsatsen har vaeret den
vigtigste arsag til det udbredte kampagnekendskab. Blandt ambassadgrerne har jorde-
mgdre vaeret den vigtigste ambassadgr-gruppe, men ogsa sundhedsplejersker og laeger
tegner sig for pane andele.

Kilder til viden

Svarene pa spgrgsmalet om fra hvilke kilder, respondenterne har deres viden om hvilke
vaner og produkter, der medfgrer, at fostre/spaadbgrn pavirkes af kemiske stoffer, be-

> En vaegtning at tallene gger sundhedsplejerskernes andel med en faktor 1,34.
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kreefter, at medier som radio, TV, aviser og magasiner er de vigtigste kilder. Ogsa in-
ternettet og andre personer udpeges af mange:

Figur 4.8: Kilder til viden om emnet

Fra hvilke kilder har du din viden?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

MST's folder ]

Mundltlig info sundhedsvaes.i ]

Internettet ]

Landsdaekkende aviser ]
Lokalaviser 1
Radio og TV ]

Fagblade/magasiner ]

Fra andre personer ]
Andet ]
Ved ikke [

Note: Respondenterne har haft mulighed for at afkrydse flere svarmuligheder, hvorfor tallene
summerer til mere end 100%

Svarfordelingen viser, at de gravide og ammende far deres viden fra mange forskellige
sider og bekraefter saledes en tese om, at man i en kampagne som denne, skal satse pa
en bred vifte af formidlingskanaler. Szerligt understreger tallene vigtigheden af, at fa
budskabet formidlet i TV, radio og diverse blade og magasiner, som mange af respon-
denterne far deres viden fra.

Endelig er det vaerd at fremhaeve, at internettet er blevet et vigtigt medie nar det gael-
der oplysningskampagner. I tidligere kampagneevalueringer har der vaeret en tendens
til, at internettet kun har vaeret anvendt af en mindre skare, som har veaeret szerlig inte-
resseret i emnet. Som tallene her viser, og som analysen af brugerstatistik i afsnit 4.4
ligeledes dokumenterer, er internettet blevet en vigtig informationskilde for de gravide
0g ammende.

4.3.7. Udformning

Som det sidste er der i effektmalingen spurgt ind til, hvorvidt kampagnens rad er lette
at forsta og folge, samt respondenternes vurdering af kampagnes udformning, sprog og
tone.

En stor majoritet (91%) er enige eller meget enige i, at kampagnens rad er lette at for-
std og folge. Mindre end 1% er uenige:
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Figur 4.9: Formulering af kampagnerad

Er du enig eller uenig i, at kampagnens rad er
lette at forsta og folge?

O Meget enig
B Enig
0O Hverken enig eller uenig

0O Uenig

Som det ogsd er omtalt ovenfor, bliver vane 2 omkring parfume fremhaevet af flere som
det rad, der er svaerest at folge, men ogsd vane 1 omkring kosmetik og cremer, vane 3
omkring miljgmaerker, samt vane 4 omkring harfarve, bliver af nogle fremhaevet som
veerende svaere at efterleve. Samlet set viser svarene dog, at de 9 vaner overordnet set
er lette at forstd og folge.

Hvad angdr kampagnens udformning, sprog og tone er vurderingen generelt positiv. I
alt 3/4 vurderer den til at veere meget god eller god, og kun én respondent har fundet
den darlig:

Figur 4.10: Udformning, sprog og tone

Synes du, at kampagnen mht. til udformning, sprog og tone
er god eller darlig?

O Meget god
B God
O Hverken god eller darlig

Samlet kan det sdledes konkluderes, at der bade i forhold til formulering af de 9 vaner
og til kampagnens grafiske udformning er positive vurderinger fra respondenterne.

4.3.8. Kort opsummering af effektundersggelsen

Svarene for effektundersggelsen viser, at man bdde pa kendskab, viden, holdninger og
adfzerd mere end opfylder malsaetningerne for kampagnen.

Kampagnens budskab er formidlet effektivt til malgruppen, og det trykte kampagnema-
teriale, web-siden og isaer PR-indsatsen har fungeret godt.
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Samlet set er det vurderingen, at resultatet af effektmalingen - virkemidler og malgrup-
pe taget i betragtning - er meget tilfredsstillende.

4.4. Web-sitet www.babykemi.dk

Et af kampagnens hovedvirkemidler har vaeret web-sitet www.babykemi.dk. De trykte
kampagnematerialer henviser alle til kampagne-sitet som stedet, hvor man kan finde
mere information om kemikalier og gravide og ammende.

I dette afsnit belyses trafikken pd www.babykemi.dk. Det omfatter bl.a. information
omkring besggshyppighed og hvilke undersider, der anvendes oftest. Herigennem opnas
et billede af kendskabet til web-sitet og indirekte til kampagnen.

Malingerne fra siden deekker perioden fra 27.9 til den 7.12.

4.4.1. Antal besgg

I perioden fra den 27.9 til den 7.12 har der i alt veeret 10.395 besgg pa
www.babykemi.dk. Det er vigtigt at bemaerke, at der er tale om besgg i alt og altsa ikke
unikke besggende. Det indebzerer, at personer, der pa en dag klikker sig ind pd siden
flere gange, taeller med i statistikken et tilsvarende antal gange.

Langt flest besgg er registreret i kampagnens tre fgrste dage (27-29. september), hvor
der har veeret henholdsvis 1065, 1447 og 687 besggende dagligt pa sitet. I ugerne
umiddelbart efter (uge 40 og 41) ligger det daglige antal besggende p& omkring 200, og
fra og med uge 42 stabiliserer antallet af besggende sig pa knapt 100 pr. dag, faldende
til omkring 65 besggende pr. dag fra og med uge 46 og frem.

Figur 4.11: Antal besgg pr. dag pd www.babykemi.dk for perioden.
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Malszetningen forud for kampagnen var at opnd i gennemsnit 50 unikke besggende p8
kampagne-sitet om dagen fra uge 39 og 3 mé&neder frem. Malingen her maler som
neevnt ikke de unikke besggende, men med et gennemsnitligt antal besggende pr. dag
pd 144, er det vurderingen, at denne mélsaetning er mere end opfyldt.
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Tallene giver endvidere en klar indikation af, at kampagneopstarten og eventen i Empire
Bio var et effektivt startskud, der gav en del opmaerksomhed p& kampagnen og kam-
pagne-sitet.

De mest anvendte sider

En opggrelse over hvilke sider, der har vaeret de mest anvendte hidtil, viser ikke overra-
skende, at forsiden er den mest besggte. Den naestmest besggte er siden "9 gode va-
ner”, der kort praesenterer de 9 vaner. Som nr. 3 ligger siden "Test dig selv”, som inde-
holder en test af den besggendes adfaerd relateret til de 9 vaner. En rangordning af
www.babykemi.dk’s 10 mest anvendte sider ser ud som fglger:

Forsiden (7.373 besgg)

9 gode vaner (3.230 bes@g)

Test dig selv (1.893 besgg)

God vane 1 (1.335 besgg)

De kendtes kemi (1.178 besgg)
God vane 2 (1051 besgg)

God vane 4 (1051 besgg)

God vane 5 (1027 besgg)

Fakta om kemikalier (979 besgg)

W e N R WM

10. Kemikaliernes vej (931 besgg)

Selvom testfunktionen er flittigt benyttet, skal det bemaerkes, at point-siden - altsd den
side, hvor man far scoren af sin test - ikke ligger pa top 20, hvilket peger pa, at mange
o . o . o . o
gar ind pa testsiden og ser naermere pa den, men at det kun er en mindre del, der gar

hele testen igennem og tjekker sin point-score.

De faglige baggrundsrapporter, der ligger p3 sitet, er ikke at finde p& top 10 listen, men
statistikken viser, at disse trods alt har haft paene besggstal. F.eks. har listen over 26
allergifremkaldende stoffer haft 795 besggende i perioden. Tilsvarende besggstal gaelder
for andre sider med faglig baggrundsinformation. Der er sdledes en vis interesse for at
gd i dybden med emnet, og det synes retfaerdiggjort, at man har valgt at leegge en del
faglig baggrundsmateriale ud p3 sitet.

Hjemmesiden har ogsd fungeret som portal for fremmedsprogede personer i malgrup-
pen, ved at foldere pd engelsk, arabisk og tyrkisk har kunnet downloades og udprintes.
Det fremmedsprogede materiale er dowloaded i alt 230 gange i perioden. Den engelske
version er den mest brugte med i alt 144 downloads, mens de arabiske og tyrkiske ver-
sioner er downloadet henholdsvis 58 gange og 28 gange. Tallene indikerer, at fremmed-
sprogede til en hvis grad har fiet kendskab til kampagnen. I princippet kan en enkelt
downloading lede til et stort antal printede og uddelte kopier af det fremmedsprogede
materiale, men der kan ikke pa baggrund af evalueringen siges noget naermere herom.
Det kan blot konstateres, at materialet er blevet benyttet, men at antallet af downloads
umiddelbart tyder p& en forholdsvis begraenset anvendelse.
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4.4.2. Referenter

Begrebet “referenter” daekker over gennem hvilken vej, brugerne har fundet frem til
web-sitet. Altsa om de selv har tastet adressen, har klikket sig videre via et link fra en
anden hjemmeside, eller eventuelt har fundet sitet gennem en sggemaskine.

Et stort antal besggende - omkring 40% - kommer direkte ind pa siden, hvilket betyder,
at de selv har tastet web adressen i deres browser eller har bookmarket sitet. De naeste
pd listen er henholdsvis Informationscenter for Miljg & Sundheds hjemmeside
(www.miljgogsundhed.dk), Miljgministeriets hjemmeside (www.mim.dk) og Forbruger-
styrelsens hjemmeside (www.forbrug.dk). Hver af disse sider er referenter for 6-11% af
de besggende. Sidst i perioden falder betydningen af ovennaevnte referenter, og flere og
flere kommer ind via Google og andre sggemaskiner og websites.

De 5 hyppigst anvendte veje ind pa sitet er:

1. www.miljgogsundhed.dk
2. www.mim.dk

3. www.forbrug.dk

4. www.google.dk

5. www.ecolabel.dk

Listen viser, at samarbejdet med Informationscenter for Miljg & Sundhed, Forbrugersty-
relsen og Miljomaerkesekretariatet har veeret gavnligt for besggstallene pd kampagne-
sitet. Dog er PR-indsatsen og henvisningen til hjemmesiden pd det trykte materiale den
vigtigste kilde til aktivitet pa8 hjemmesiden.

4.4.3. Varighed af besgg

I besggsstatistikken kan man desuden finde tal for, hvor langt tid den besggende ophol-
der sig pa siden. Omkring 1/3 af besggene varer 3-10 minutter, mens besgg under 10
sekunders varighed samt besgg pa 1-3 minutters varig hver udger omkring 1/5 af be-
sggene. Samlet er det omtrent 60% af de besggende, der bliver pa siden mere end et
minut.

Tallene viser, at flertallet af de besggende bruger tilstraekkelig tid pd sitet til, at de kan
forventes at kunne tilegne sig nogle af kampagnens budskaber. Modsat bruger et rela-
tivt stort mindretal sa kort tid pa sitet (under ét minut), at det ma anses for usandsyn-
ligt, at disse besgg har nogen betydelig effekt pd viden, holdninger og adfzerd.

4.4.4. Sammenligning med tilsvarende site

For at give et billede af, hvorvidt antallet af besgg pd babykemi.dk kan anses som til-
fredsstillende eller ej, er det relevant at foretage en sammenligning med et tilsvarende
site. Sammenligningen er ikke fuldstaendig problemfri, da babykemi.dk ikke har preecis
samme funktion og emne som andre sites. De sites, der her er valgt at sammenligne
med, har indgdet som understgttende element i en offentlig informationskampagne fra
Miljgstyrelsen og ligger derfor taet op ad babykemi.dk. Statistikkerne er ikke opgjort
over sammenlignelige perioder, hvorfor nedenstdende sammenligninger bygger pd@ ma-
nedligt gennemsnit.

Sammenligningerne  bliver foretaget med web-sitet www.groenhave.dk og
www.luften.dk. Fgrstnaevnte havde til formal at oplyse haveejere om, hvordan de kan
pleje deres haver med brug af faerre (eller ingen) sprgjtemidler og var en central del af
kampagnen "Grgnne haver med feerre sprgjtemidler”, som Miljgstyrelsen gennemfgrte i
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fordret 2004. Den anden side havde til formal at udbrede kendskabet til MCS (Multiple
Chemical Sensitivity) og udgjorde ligeledes et centralt element i kampagnen "Der er
noget i luften”, som Miljgstyrelsen gennemfgrte i efterdret 2005 og vinteren 2006.

Figur 4.12: Sammenligning af besggsstatistikker for tre kampagnerelaterede web-sites

Antal besggende pr. maned

babykemi.dk

luften.dk

Grgnne Haver |

0 1000 2000 3000 4000 5000

Som det ses af figur 4.12, har www.babykemi.dk haft langt flere besggende pr maned i
gennemsnit end bade www.groenhave.dk og www.luften.dk. Groennehaver.dk blev
promoveret gennem PR og foldere distribueret i en netveerkskampagne, altsd sammen-
ligneligt med denne kampagne, mens luften.dk blev promoveret via tv, som traditionelt
giver det bredeste kampagnekendskab. For begge kampagner gaelder det, at malgrup-
perne var brede, henholdsvis haveejere og den danske befolkning.

P& den baggrund vurderes besggstallene p& www.babykemi.dk at vaere meget tilfreds-
stillende. Sammenlagt kan det konkluderes om web-sitet, at:

e www.babykemi har haft i alt 10.395 besgg i perioden 29. september til 7. de-
cember 2006.

e Besggstallene er meget store i dagene efter eventen i Empire Bio, hvilket tyder
pd at den efterfglgende pressedaekning har haft god effekt.

e Antallet af besgg er hgjt sammenlignet med andre kampagneweb-sites.

e Omkring 60% af brugerne bruger mere end 1 minut pa sitet og kan derfor for-
ventes at have tilegnet sig nogle af kampagnebudskaberne.

e Den hyppigst anvendte vej ind til siden er direkte indtastning af sitets navn,
hvilket peger pd, at PR indsatsen og det trykte kampagnemateriale har promo-
veret hjemmesiden effektivt. Ogsd samarbejdet med Informationscenter for Mil-
jo & Sundhed, Forbrugerstyrelsen og Miljgmeerkesekretariatet har vaeret gavnligt
for trafikken pa siden.

e Forsiden, siden med de 9 vaner og 'test dig selv’ siden er de mest besggte. Dog
er det en mindre andel, der har gennemfgrt hele testen.

o De faglige baggrundsdokumenter er fint besggt og vidner om en malgruppe, der
er ‘informationssultne’.
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4.5. Betydning af omverdensfaktorer

Under dataindsamlingen til evalueringen er en raekke omverdensfaktorer blevet kort-
lagt. Omverdensfaktorer er haendelser eller tendenser, der kan antages at have pavirket
kampagnens effekter i en eller anden grad - enten i positiv eller negativ retning.

Omverdensfaktorerne vurderes indenfor de fglgende tre kategorier:

1. “Negativ betydning” (hermed menes, at den pdgaeldende faktor har modarbejdet
kampagnens budskab og pavirket de potentielle effekter i negativ retning)

2. “Ingen betydning” (hermed menes, at den pageseldende faktor ikke har pavirket
kampagnens budskab og potentielle effekter i naevnevaerdigt omfang)

3. "Positiv betydning” (hermed menes, at den pageseldende faktor har veeret befor-
drende for kampagnens budskab og pavirket effekterne i positiv retning)

De tre kategorier ma siges at vaere rummelige, og vurderingen af faktorerne munder da
heller ikke ud i en kvantificering af omverdensfaktorerne.

4.5.1. Strukturreformen

Blandt nogle af de grupper, der har fungeret som ambassadgrer for kampagnen, har der
i m8nederne op til arsskiftet vaeret meget fokus pa strukturreformen, og de sendringer
den medfgrer. Det er isser den kommunale sundhedspleje, der i forbindelse med kom-
munesammenlaegninger har brugt megen tid pa at forberede sammenlagningerne med
sundhedsplejen i andre kommuner. En del sundhedsplejersker papeger at kampagnen
derfor har faet mindre opmaerksomhed fra dem, end den ville f& under normale om-
steendigheder. Strukturreformen har sdledes haft negativ betydning for sundhedsplejer-
nes ambassadgr-indsats og dermed for kampagnens effekter blandt de ammende.

Laeger, sygeplejersker og jordemgdre er ogsa pavirket af strukturreformen om end i
noget mindre omfang. Ingen af disse grupper har specifikt omtalt reformen i forbindelse
med evalueringen, og den vurderes derfor ikke at have naevnevardig betydning for
deres ambassadgr-indsats

4.5.2. Sammenfaldende kampagner

Efterdret er traditionelt kampagnetid, hvor en raekke kampagner sgsaettes. I uge 39,
hvor ‘God kemi’ kampagnen blev iveerksat, var der dog ingen sammenfaldende lands-
daekkende kampagner. Umiddelbart efter, i uge 40, korte den 3rlige alkoholkampagne
og i uge 41 gennemfgrte Miljgmaerkesekretariatet kampagnen "P& maerkerne for dig og
din baby”.

Alkoholkampagnen havde ikke gravide og ammende som primaer malgruppe og hav-
de ingen budskaber, der var i konflikt med ‘God kemi’ kampagnen. Kampagnen fik no-
gen pressedaekning, men da den 18 ugen efter ‘God kemi’ kampagnen, vurderes den
ikke have taget opmaerksomhed fra kampagnen. Heller ikke netvaerksundersggelsen har
givet nogle indikationer pa, at alkoholkampagnen har influeret pa ‘God kemi’ kampag-
nen.

Miljemaerke-kampagnen satte fokus pa miljgmaerkernes hensyn til din babys sund-
hed, og den var sdledes neert beslaegtet og understgttende i forhold til ‘God kemi’ kam-
pagnen. Kampagnen oplyste om miljgmarkede babyplejeprodukter, tgj og bleer og
fremhaevede, at der ofte findes sundhedsrigtige alternativer til (potentielt) sundheds-
skadelige produkter. At kampagnen kom to uger efter, betad at den i forhold til presse-
deekning ikke havde nogen indflydelse pd ‘God kemi’ kampagnen. Dog har Miljgmaerke-
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sekretariatet givet udtryk for, at de oplevede en vis maethed i pressen i forhold til dette
emne, som en konsekvens af ‘God kemi’ kampagnen.

Budskaberne i kampagnen har understgttet ‘God kemi’ kampagnen, seerligt rddet om-
kring at bruge miljgmaerkede renggrings- og plejeprodukter, og den har p8 den made
haft en potentiel positiv indflydelse pa ‘God kemi’ kampagnens effekter.

To kampagner, der gennemfgres naesten parallelt, og som har beslaegtede budskaber,
kan let forveksles, hvilket kan vaere en fejlkilde, n&r man spgrger malgruppen om kam-
pagnekendskab og -effekter. Der har imidlertid hverken i netvaerksundersggelsen eller i
den gvrige dataindsamling vaeret tegn pa, at de to kampagner er blevet forvekslet, hvil-
ket formentlig skyldes forskelle i malgruppe, virkemidler og visuelt udtryk.

Miljgmaerkekampagnen vurderes dermed at have haft en positiv betydning for ‘God ke-
mi’ kampagnen, uden at der dog pa basis af denne evaluering kan siges noget praecist
om hvor stor betydning, den har haft.

4.5.3. Kemikalier i den offentlige debat

I en periode har der veeret relativt meget mediefokus og hgj grad af offentlig debat om
kemikalier i relation til miljg og sundhed. Forhandlingerne omkring REACH har modtaget
en del opmaerksomhed i medierne, men ogsa en raekke enkeltsager i Igbet af sommeren
2006 har veeret genstand for opmaerksomhed.

Et eksempel var Greenpeace’s initiativ omkring kemikalier i vores blod, hvor den gravi-
de radioveert Andrea Elisabeth Rudolph fik konstateret 18 forskellige kemikalier i blodet
og dermed var den ud af 8 deltagere, der havde flest kemikalier i blodet.

Ogsa TV2’s forbruger program Basta havde kemi pa dagsordenen. I august maned kon-
staterede Basta hormonforstyrrende stoffer i baby-plejeprodukter, og i uge 40 satte
Basta fokus p& harfarvning og graviditet — med afsaet i ‘God kemi’ kampagnen - ved at
vise op til flere frisgrer, der - kampagnen til trods - bedyrede, at harfarvning ikke er
problematisk i graviditeten. Sagen fik en del omtale og resulterede i, at ejerne af de
naevnte frisgrer palagde deres ansatte at frar&de har-farvning under graviditeten.

Der kan givetvis findes andre eksempler pa medieomtale af kemi og graviditet i perio-
den op til og under kampagnen, og samlet kan det konstateres, at medieomtalen har
promoveret kampagnen og understgttet kampagnens budskaber.

Det vurderes, at fokus pa kemikaliers betydning for miljg og sundhed i den offentlige
debat har haft en positiv betydning for kampagnens effekter.

4.5.4. Opsamling — omverdensfaktorer

Sammenfattende kan det konkluderes, at der i forbindelse med evalueringen ikke er
afdaekket nogen forhold, der har betydelig negativ indflydelse p& kampagnens effekter.
Eneste forstyrrende element er strukturreformen, som har trukket meget opmarksom-
hed i den kommunale sundhedspleje, og dermed har betydet, at kampagnen nogle ste-
der har f3et mindre opmaerksomhed, end den ellers ville have gjort.

P& positivsiden teeller, at ‘God kemi’ kampagnen har undgdet sammenfald med andre
landsdekkende kampagner og tilmed har veaeret fint understgttet af den generelle op-
maerksomhed p8 kemikalier i den offentlige debat og Miljsmaerkekampagnen i uge 41.
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4.6. Konceptevaluering

P& basis af dataindsamlingen og de gennemfgrte analyser evalueres i det folgende det
samlede kampagne-koncept. I konceptevalueringen vurderes kampagnens videngrund-
lag, virkemidler, timing og den samlede malopfyldelse. Konceptevalueringen gar pa
tveers af delanalyserne skitseret ovenfor og kan sdledes betragtes som den samlede
vurdering af kampagnen.

4.6.1. Kampagnens videngrundlag

Videngrundlag refererer til, hvorvidt afsenderen af budskabet har tilstreekkelig doku-
mentation pd en raekke punkter for igangsaettelsen af en kampagne. Sfremt dette er
tilfeeldet, sikres det, at kampagnen hviler pa et solidt fundament, hvorudfra valg af vir-
kemidler kan foretages og budskab kan formuleres pd hensigtsmaessig vis.

I forhold til ‘God kemi’ kampagnen er det Forbrugerradet, der har leveret en stor del af
det faglige grundlag i form af en baggrundsrapport, men ogsa den viden, som Miljgsty-
relsen i forvejen besad om emnet, har indgdet som en central del af det faglige vi-
dengrundlag.

Hertil kommer en forundersggelse bestdende af en fokusgruppe- og en opinionsunder-
spgelse, som havde til formal at afdeekke malgruppens videnbehov og foretrukne medi-
er.

Uden at have gennemfgrt en miljgfaglig vurdering af de faglige baggrundsrapporter, er
det evaluators vurdering, at kampagnens videngrundlag var tilfredsstillende. Der blev
tilvejebragt et godt overblik over den tilgaengelige viden, og man har med de 9 vaner
fundet en god balance ved at tage udgangspunkt i en forsigtighedstilgang uden at be-
vaege sig ud over det faglige grundlag. Som et minus skal det navnes, at man grundet
tidspres var ngdsaget til at formulere de 9 vaner fgr opinionsundersggelsen, hvilket for-
hindrede at man kunne tilpasse budskaberne til den viden opinionsundersggelsen tilve-
jebragte.

Endvidere er det relevant at naevne, at man i brancheforeningen for saebe, parfume og
teknisk/kemiske artikler (SPT) har kritiseret kampagnen for at skabe ungdvendig utryg-
hed i malgruppen. Her mener man, at kampagnen i stedet for at skabe velunderbygget
faglig oplysning, spiller pa en frygt for at skade ens barn gennem sin daglige omgang
med sabe, renggringsmidler, plejeprodukter mv. Kampagnen har ifglge SPT ikke egent-
lige faktuelle fejl, men de betegner tonen og de signaler, kampagnen afsender, som
uhensigtsmaessig.

4.6.2. Virkemidler

Som allerede beskrevet, indeholder kampagnen tre hovedelementer: Det trykte materi-
ale, PR-indsatsen og hjemmesiden.

Det trykte materiale

I vurderingen af det trykte materiale er det centralt at inddrage spgrgsmalet om, hvor-
vidt distributionen af materialet er lykkedes, hvilket bade netvaerksundersggelsen og
effektmalingen tyder pd. Netvaerksundersggelsen indikerede en vellykket distribution til
alle ambassadgrgrupper undtaget laeger. Effektundersggelsen indikerede, at jordemadre
var den ambassadgrgruppe, som har bidraget mest til spredning af kampagnebudska-
bet, men viste samtidig ogsg, at lsegerne har veeret en ikke ubetydelig distributgr.
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En mulig forklaring p@ netvaerksundersggelsens tilsyneladende fejlvurdering af laegernes
betydning er, at de laeger, vi har veeret i kontakt med, ikke har kendt til kampagnen,
men at andre laeger eller lzegesekretaerer i samme laegehus har lagt materialet frem til
distribution. Tesen underbygges af, at man i udveelgelsen af praktiserende laeger netop
fokuserede pd de store lzegehuse, da disse har den stgrste ‘gennemstrgmning’ af gravi-
de og ammende.

Hvad angdr udformningen af materialet, viste netveerksundersggelsen at plakater og
foldere blev brugt flittigt, mens mapperne ikke blev naevnt ret mange steder. Effektma-
lingen bekrzeftede endvidere, at malgruppen generelt var tilfreds med formuleringen af
radene og den grafiske udformning.

Samlet er det saledes vurderingen, at foldere og plakater har vaeret et effektivt virke-
middel, mens mapperne tilsyneladende ikke har haft den store effekt. Tidligere evalue-
ringer stiller spgrgsmalstegn ved effekten af foldere og plakater som virkemiddel, men i
forbindelse med denne malgruppe, som ma betegnes som mere ‘videbegaerlige’ end
gennemsnittet, har det vist sig at vaere en god beslutning at bruge foldere og plakater.

PR indsats

Hovedelementet i PR-indsatsen er baby-bio eventen, hvor pressematerialet for kampag-
nen blev lanceret, herunder ogsd de seks kendisser, som havde indvilliget i at std til
radighed. Som supplement udsendtes en digital PR-pakke med bannere og sma ny-
hedshistorier.

Baby-bio eventen var velbesggt af sdvel ammende som journalister, og presseomtalen
de efterfglgende dage var omfattende. Dagen efter gav iszer Politiken en overveeldende
omtale af kampagnen, med stort forsidebillede og en helsides artikel pa side 6 i sektion
1. Ogsd Berlingske, Metro-ekspress og Urban bragte artikler og billeder om kampagnen,
mens BT og 24timer havde kortere notitser. Pressedaekningen i de fglgende uger er ikke
moniteret, men alene den omfattende daekning i aviserne den 28.9 vidner om et szerde-
les vellykket PR-arrangement.

Kendis-delen har endvidere givet anledning til nogle mere livsstilspraegede artikler i
blade som Helse, Vi Foraldre og Far, Mor & Bgrn, samt en raekke kortere omtaler i Gra-
vid Mama, Sygeplejersken, Tidsskrift for Jordemgdre m.fl.

Hertil kommer omtalen af kampagnen - eksemplificeret ved sagen omkring harfarvning
og graviditet - som forbrugerprogrammet Basta pa TV2 bragte. Basta havde 537.000
seere til det pagaeldende afsnit, og det ma sdledes siges at vaere et vaesentligt output af
PR-indsatsen.

Ser man pa effektmalingen, fremgar det, at omtale i aviser, magasiner, TV og radio er
den vigtigste kilde til kampagnekendskab (70% har set omtale af kampagnen i medier-
ne), hvilket abenlyst bekreefter, at medieomtalen er blevet bemaerket.

Samlet stdr det meget klart, at PR-indsatsen har vaeret saerdeles vellykket.

Website

Websitet babykemi.dk har, som besggstallene dokumenterer, vaeret relativt velbesggt.
Isaer dagene efter baby-bio eventen den 27.9. er der meget hgje besggstal.

Statistikken viser desuden, at flertallet af brugerne bruger mere end 1 minut pa siden,
og mere end en tredjedel bruger mere end 3 minutter, hvilket bekraefter, at hjemmesi-
den har tjent som informationsbase for dem, der gerne vil vide mere, end de har kunnet
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fa oplyst i det trykte materiale eller i den medieomtale, der har inspireret dem til at
opsgge hjemmesiden. Besggsstatistikken viser desuden, at en del besggende har veeret
inde pa siderne med faglig baggrundsinformation; f.eks. listen over 26 allergifremkal-
dende stoffer eller EU’s liste over hormonforstyrrende stoffer.

Effektmalingen underbygger konklusionen om, at hjemmesiden har veeret central for
kampagnen. Mere end en 1/5 af alle med kampagnekendskab svarer, at de har besggt
hjemmesiden.

Hjemmesiden har ogsd fungeret som portal for fremmedsprogede personer i malgrup-
pen, ved at foldere pd engelsk, arabisk og tyrkisk har kunnet downloades og udprintes.
Det fremmedsprogede materiale er dowloaded i alt 230 gange i perioden. Den engelske
version er den mest brugte (144 downloads), mens den arabiske (58 downloads) og den
tyrkiske version (28 downloads) er brugt i mindre omfang. Antallet af downloads viser,
at kampagnen er ndet ud til den fremmedsprogede del af malgruppen om end i et be-
graenset omfang. Der kan ikke siges noget praecist om, i hvilket omfang de enkelte
downloads har fort til f3 eller mange printede eksemplarer af kampagnematerialet.

Hjemmesiden er samlet set et vellykket kampagne-element, som har varet velbesggt
og som har vaeret en central videnbase for dem, der gerne har villet vide mere.

4.6.3. Timing

De gennemfgrte analyser viser, at timingen for kampagnen har veeret god. Det er lyk-
kedes at undgd sammenfald med andre landsdaekkende kampagner eller med andre
begivenheder, som kunne tage opmaerksomheden fra kampagnen.

Endvidere lykkedes det at fa kampagnen ivaerksat fgr Miljgmaerkesekretariatets kam-
pagne, hvilket formentlig har vaeret godt for presseopmaerksomheden pa ‘God kemi’
kampagnen og derudover har sikret en god kronologi i informations-flowet rettet mod
malgruppen - fgrst budskabet om, at perioden med graviditet og amning fordrer szerlig
opmeerksomhed omkring omgangen med kemikalier, og dernaest budskabet om at der
til langt de fleste renggrings- og plejeformal findes miljomaerkede produkter, der mini-
merer pavirkningen af potentielt sundhedsskadelige kemikalier.

4.6.4. Opsamling - konceptanalyse

Samlet kan konkluderes, at det samlede kampagnekoncept har varet velfungerende.
Kampagnen baserer sig pa et fornuftigt fagligt grundlag og er veltilrettelagt, hvad angar
timing i PR-indsats og materiale-distribution.

Alle tre typer af virkemidler har virket efter hensigten og bidraget til kampagnes effek-
ter. Desuden tyder analyserne pd, at virkemidlerne har suppleret hinanden fint, med
PR-indsatsen som det opmaerksomhedsskabende element, plakat og folder som velfun-
gerende informationskilder i forbindelse med malgruppens kontakt med sundhedsvaes-
net, og endelig websiden som videnbasen for dem, der gerne vil vide mere.

Kampagnekonceptet er lagt an pd, at man har med en malgruppe at ggre, som er vide-
begeerlig og som er villige til selv aktivt at tilegne sig information. Endvidere har man
haft tillid til, at ambassadgrer i sundhedsvaesnet har villet medvirke som distributgrer.
Begge dele har vist sig at holde stik, hvilket har betydet, at man med en forholdsvis
billig kampagne har opndet szerdeles paene effekter i malgruppen. Eneste element, der
ser ud til ikke have haft nogen naevnevardig effekt, er mapperne, der er distribueret
sammen med foldere og plakat.
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5. Sammenfatning

I det fglgende sammenfattes hovedkonklusionerne af evalueringen af ‘God kemi’ kam-
pagnen gennemfgrt af Miljgstyrelsen i efterdret 2006. Kampagnen har til formal at oply-
se gravide og ammende om gode vaner i relation til kemiske stoffer. Kampagnen bestar
af en PR indsats, trykt materiale distribueret via ambassadgrer i sundhedsvaesnet samt
en kampagne-hjemmeside.

5.1. Evalueringen

Der er som led i evalueringen gennemfgrt en netvaerksanalyse blandt ambassadgrerne i
sundhedsvasnet mhp. at afggre, om distributionen af kampagnemateriale via ambassa-
dgrerne har fungeret samt at fa et indblik i deres oplevelse af kampagnen og dens ef-
fekter.

Derudover er der gennemfgrt en effektm&ling baseret pad 394 spgrgeskemaer besvaret
af personer i malgruppen. Effektmalingen har til formal at afdaekke effekter i malgrup-
pen forhold til kampagnekendskab, viden, holdninger og adfeerd.

Endelig er der gennemfgrt en analyse af webstatistik fra kampagnesitet samt kvalitative
interviews med fire nggleinformanter.

5.2. Malopfyldelse
Kampagnens mélopfyldelse i henhold til de opstillede malsaetninger er som fglger:

Boks 5.1. Malopfyldelse

Kendskab

e M3lsaetning var at opnd en kendskabs grad pd 25% i malgruppen - 2/3 af
respondenterne i malgruppen kender til kampagnen. M&lsatningen er
langt mere end opfyldt.

e Malszetningen var at opnad i gennemsnit 50 unikke besggende p& kampag-
ne-sitet om dagen fra uge 39 og 3 méaneder frem - der har varet i gen-
nemsnit 144 (ikke unikke) besggende pr. dag. M3lsaetning er mere end
opfyldt.

Viden

e Malszetningen var, at 25% af personer i malgruppen med kendskab til
kampagnen skulle angive, at de i hgj grad eller i nogen grad har faet ny vi-
den om emnet - 2/3 af dem der har kendskab til kampagnen, mener, at de
i hoj grad eller i nogen grad har f3et ny viden om, hvordan de kan minime-
re maengden af kemiske stoffer, som deres foster/barn udsattes for. Mal-
saetningen er langt mere end opfyldt.

Holdninger

e Malsztningen var, at 75% af personer i malgruppen med kendskab til
kampagnen skulle vaere enige eller meget enige i kampagnens budskaber -
86% af respondenter med kendskab er enige eller meget enige i de hold-
ninger, der kommunikeres i udvalgte vaner (1, 3 og 6). Malsatningen er
mere end opfyldt.
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Adfeerd

e Malszetningen var, at 20% af personerne i malgruppen med kendskab til kam-
pagnen skulle angive, at kampagnen har medvirket til, at de i hgj eller nogen
grad har andret adfserd - ca. 50% fulgte radene allerede, 30-35% folger radet
nu og 15-20% falger ikke rédet. Der er altsd ca. 1/3, der angiver, at kampagnen
har fet dem til at zendre adfserd. M3Isaetningen er mere end opfyldt.

Samlet kan det konkluderes, at malopfyldelsen er overveeldende, og det rejser ngdven-
digvis spgrgsmalet om, hvorvidt malsaetningerne har vaeret for uambitigse. Set i relati-
on til forundersggelsen (opinionsundersggelsen blandt kvinder i alderen 20-40 ar) og de
effekter, Miljgstyrelsen har opnaet i tidligere kampagner, virker malsaetningerne fornuf-
tige, og de kan ikke pa den baggrund karakteriseres som uambitigse - snarere det
modsatte. Dog kan man papege, at man med gravide og ammende har med en meget
motiveret malgruppe at ggre, og at malsaetningerne derfor skulle vaere mere ambitigse,
end det er tilfeeldet.

Alt i alt er det imidlertid evaluators vurdering, at malsaetningerne er udtryk for et reali-
stisk forventningsniveau udfra de erfaringer, man havde pa forhand, og at den overvael-
dende malopfyldelse er et klart tegn pa, at kampagnen er meget vellykket.

5.3. Konklusioner vedrgrende kampagnedesign

Samlet kan konkluderes, at kampagnen har veeret en succes. Forarbejdet i form af en
faglig baggrundsrapport samt en forundersggelse bestaende af fokusgrupper og en opi-
nionsundersggelse i malgruppen har udgjort et solidt fagligt grundlag og ledt til en vel-
fungerende kampagneplan.

Alle tre typer virkemidler har virket efter hensigten og bidraget til kampagnens effekter.
PR-indsatsen har vist sig at vaere den vigtigste kilde til kampagnekendskab, men ogsd
det trykte materiale og websiden udpeges som vigtige kampagneelementer.

Analyserne viser, at virkemidlerne har suppleret hinanden fint, med PR-indsatsen som
det opmaerksomhedsskabende element, plakat og folder som velfungerende informati-
onskilder i forbindelse med malgruppens kontakt med sundhedsvaesnet og endelig web-
siden som videnbase for dem, der gerne vil vide mere.

Kampagnekonceptet er lagt an pa, at malgruppen er villige til selv at vaere aktive i de-
res tilegnelse af information om emnet. Endvidere har man haft tillid til at ambassadg-
rer i sundhedsvaesnet har villet medvirke som distributgrer. Begge dele har vist sig at
holde stik, hvilket har betydet, at man med en forholdsvis billig kampagne har opnaet
seerdeles paene effekter i malgruppen. Eneste element, der ser ud til ikke have haft no-
gen naevnevardig effekt, er mapperne, der er distribueret sammen med foldere og pla-
kat.

Endelig er det vaerd at naevne, at kampagnen kun i begranset omfang er pavirket af
negative omverdensfaktorer — med strukturreformen, som har vaeret opmaerksomheds-
kraevende i den kommunale sundhedspleje, som det eneste naevnevardige eksempel.
Modsat har fornuftigt samspil med Miljgmaerkekampagnen og generel offentlig opmaerk-
somhed pa kemikalier og sundhed i mdnederne op til kampagnestart bidraget positivt til
kampagnen.
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5.4. Formulering af laeresaetninger

PA baggrund af evalueringen kan fglgende lzeeresaetninger for fremtidige kampagner
formuleres.

Boks.5.2. Laeresastninger

< Ved motiverede malgrupper kan foldere, internet og andre vir-
kemidler, som kraever, at malgruppen er aktiv i deres videnti-
legnelse, anvendes med succes.

% Og i forleengelse heraf: Internettet som videnbase for dem der
vil vide mere fungerer godt ved motiverede (og yngre) mal-

grupper

< Der er et generelt behov for oplysningsmateriale af denne slags.
Ggr derfor kampagnematerialet til et generelt tilbud til jorde-
mgdre, barselssygeplejersker, praktiserende lzeger og sund-
hedsplejersker.

% Netveerksdistribution i sundhedsvaesnet fungerer fint, dog med
forbehold for de praktiserende lzeger, der kan veare sveere at
aktivere.

< En vellykket PR indsats kan have stor betydning for udbredelsen
af kampagnen. PR var, set i lyset af ressource input, den mest
omkostningseffektive made at f& spredt kampagnebudskabet
pd. Det er dog en forudsaetning, at PR bakkes op af en reel
kampagne (med f.eks. hjemmeside og foldere)

®,
Q

% Det er en god strategi at lave en forundersggelse som, udover
at give input til kampagnedesignet, kan bidrage til at skabe hi-
storier med nyhedsvaerdi, der kan bruges i PR gjemed.
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BILAG A:

Miljostyrelsen

Evaluering af kampagnen "God kemi”

Spargeskema til gravide og ammende
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INTRODUKTION

Sporgeskema vedr. evaluering af kampagnen “God kemi”

Orbicon a/s gennemfgrer for Miljgstyrelsen en evaluering af kampagnen
"God Kemi”, der giver 9 gade r&d om kemikalier i kosmetik, babyprodukter
og legetgj til gravide og ammende. Som den centrale del af evalueringen
gennemfgres denne spgrgeskema-undersggelse blandt gravide og ammende
med henblik pa at afdaekke, om kampagne er ndet ud til malgruppen, samt
om kampagnen her har forbedret viden, holdninger og adfzerd.

Det vil derfor vaere en stor hjaelp hvis du vil bruge 3-5 minutter pa at besva-
re spgrgeskemaet.

Mange tak for hjaelpen!

Orbicon a/s
Sektionen for Evaluering og Analyse
Ringstedvej 20
4000 Roskilde
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Baggrundsspgrgsmal

A. Screening: Jeg er...

(1) O Gravid
(2) O Ammende
(3) O Ingen af delene [afslut]

B. Alder

(1) O Under 18 ar

(2) O 18-24 &r

(3) O 25-29 &r

(4) O 30-35 ar

(5) O Over 35 ar

(6) O @nsker ikke at svare

C. Hvilken region er du bosiddende i?

(1) O HT omradet
(2) O @erne udenfor HT omradet
(3) O Jylland

D. Har du inden for de seneste 7-8 uger veeret til konsultation hos din laege
eller jordemoder eller haft besgg af sundhedsplejersken? (sat gerne flere
krydser)

(1) O 33, hos lzegen

(2) O 733, hos jordemoderen

(3) O 713, besgg af sundhedsplejersken
(4) O Nej, ingen af de neevnte

(5) OO @nsker ikke at svare / ved ikke
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Kampagnerelaterede spgrgsmal

1. Har du kendskab til Miljgstyrelsens kampagne “"God kemi” der giver 9 gode
rad til gravide og ammende om brug af parfume, cremer, maling osv.?

- Kampagnen bestar bl.a. af en folder, som uddeles af laeger, jordemgdre og
sundhedsplejersker, samt hjemmesiden www.babykemi.dk?

(1) O Ja
(2) O Nej [ga til spm. 4]
(3) O Ved ikke

2. Hvor har du set materiale fra kampagnen? Saet gerne flere kryds, hvis rele-
vant.

(1) O Jeg har modtaget folderen hos min lzege

(2) O Jeg har modtaget folderen hos jordemoderen

(3) O Jeg har modtaget folderen af sundhedsplejersken
(4) O Jeg har besggt hjemmesiden www.babykemi.dk

(5) O Jeg har set den omtalt i medierne (aviser, magasiner, tv, radio) eller pa andre
hjemmesider

(6) O Ved ikke

3. Har Miljgstyrelsens kampagne givet dig ny viden om, hvordan du kan
minimere mangden af kemiske stoffer som dit foster/barn udsaettes for?

(1) O Ja, i hgj grad
(2) O Ja, i nogen grad

(3) O Ja, men kun i ringe grad
(3) O Nej
(4) O Ved ikke

4. Hvor enig eller uenig er du i, at man som gravid og ammende skal bruge sa
lidt kosmetik og creme som muligt?

(1) O Meget enig (4) O Uenig
(2) O Enig (5) O Meget uenig
(3) O Hverken enig eller uenig (6) O Ved ikke
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5. Hvor enig eller uenig er du i, at man bgr vaske alle ting til sin baby fgr brug -
fx tgj og legetgj?

(1) O Meget enig (4) O Uenig
(2) O Enig (5) O Meget uenig
(3) O Hverken enig eller uenig (6) O Ved ikke

6. Hvor enig eller uenig er du i, at man som gravid og ammende sa vidt muligt
bgr kebe miljgmaerkede kosmetik og renggringsprodukter (Maerket med fx
Svanen eller Blomsten) for at minimere risikoen for at dit foster/baby pavirkes
af kemiske stoffer?

(1) O Meget enig (4) O Uenig
(2) O Enig (5) O Meget uenig
(3) O Hverken enig eller uenig (6) O Ved ikke

7. Fra hvilke kilder har du din viden om vaner og produkter, der medfgrer, at
fostre/babyer padvirkes af kemiske stoffer?

(1) O Miljgstyrelsens folder om emnet (2) O Mundtlig info fra laege, jordemoder mv
(3) O Internettet; (4) O Artikler i landsdeekkende aviser

(5) O Artikler i lokalaviser (6) O Omtale i radio og TV

(7) O Artikler i fagblade/magasiner (8) O Fra andre personer

(9) O Andet (10) O Ved ikke

[Afslut her hvis du ikke kender kampagnen/har svaret nej i spgrgsmal 1]
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8. Fulgte du allerede - eller fglger du nu - kampagnens 9 rad?

Jeg fulgte Jeg fglger Jeg faglger
radet allerede radet nu ikke radet
Gravide og ammende (szet 1 kryds i hver linie)

1. Brug s§ lidt kosmetik og creme
som muligt

2. Veelg altid uparfumerede pro-
dukter, og lad veere med at bruge
parfume

3. Keob miljomeerkede produkter,
ndr det er muligt

4. Farv ikke dit h8r

5. Undg8 at bruge produkter p8
sprayd8se, og lad veere med at
male

Babyer

6. Vask alle ting til din baby for
brug

7. Lad veere med at bruge creme
saebe og lign. dagligt

8. Kob altid duft- og parfumefri
produkter til din baby

9. Brug kun legetgj, der er bereg-
net til babyer

9. Er du enig eller uenig i, at kampagnens rad er lette at forstad og fglge?

(1) O Meget enig (2) O Enig
(3) O Hverken enig eller uenig (4) O Uenig
(5) O Meget uenig (6) O Ved ikke
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Hvis du opfatter nogle af de 9 rdd som szerlig svaere at folge, list dem venligst

her:
(du kan bruge nummereringen af radene fra spgrgsmal 8)

10. Synes du, at kampagnen med hensyn til udformning, sprog og tone er god
eller dérlig_;?

(1) O Meget god (2) O God
(3) O Hverken god eller d&rlig (4) O Darlig
(5) O Meget darlig (6) O Ved ikke
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BILAG B:
Sporgsmal — Netvaerksundersggelse

1. Har du /I modtaget kampagnematerialet (Plakater/mapper og/eller God kemi
folderen)?

2. Hvad har I gjort ved folderen?
i. ErI mellemled?
ii. Ligger den fremme?
iii. Er den aktivt delt ud?
iv. Hvem har f3et den?
3. Hvor mange vil du ansld I har delt ud (el. videresendt hvis det er mellemled)?

4. Hvordan har gravide og ammende de taget imod folderen?

5. Har folderen efter din opfattelse givet anledning til gget opmaerksomhed p& em-
net? Har der hos jer veeret gget dialog om emnet?

6. Hvad er din vurdering af materialet?
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