DEN £
:JAKAVEDE
@A SNAK



1.
Kampagnens titel: Den Akavede Snak
Kunde: Kraeftens Bekeempelse

Produkt: Red Din Fars Dag — Oplysningskampagne om de 7 tegn pa kreeft.

2.
Ar shortlistet/'vundet ved CCA: 2022

Belgnning (guld, salv, bronze, shortliste): Shortliste

3. Executive summary (max 100 ord):

| Danmark har maend 33% starre hyppighed for at dg af kraeft end kvinder. Primaert
fordi at de er darlige til at ga til laegen. Derfor forvandlede Kraeftens Bekaempelse
endnu en gang Fars Dag til Red Din Fars Dag, og inviterede bgrn og pargrende til at
minde alle landets faedre om at ga til laegen, hvis de maerker kropslige forandringer.
Ved hjeelp af kun en enkelt film pa SoMe og 115.000 kroner i mediebudget, sgrgede
kampagnen for at 78.200 danskere snakkede med deres far eller naermeste omkring

symptomerne pa kreeft.

4. Har du tidligere indsendt denne kampagne i Creative

Effectiveness/Creative Impact? Nej

5. Hvad var malsatningen for kampagnen?

Udover alderdom er kreeft den starste arsag til, at vi der i Danmark. Faktisk der mere
end 16.000 mennesker hvert ar af kreeft i Danmark. Det svarer til, at kraeft er skyld i
45 daedsfald hver evig eneste dag! Det betyder ogsa, at hver tredje dansker idag far
kreeft inden de fylder 75 ar, og at alle danskere i dag pa den ene eller anden made
far eller har haft kreeft teet inde pa livet. Det er kort sagt en vaskeaegte lortesygdom.
Og dette helt uden at naevne, at kraeftbehandling hvert ar koster samfundet 12 mia.
kroner. Arbejde var der med andre ord nok af for Kraeftens Bekaempelse, og noget
tydede pa, at der var en rigtig god grund til at kigge ekstra godt pa de danske meend.

For nar det kommer til kreeft er der forskel pa maend og kvinder. Studerer man de
mest sammenlignelige kreeftsygdomme mellem kannene (dvs. undtaget prostata- og



brystkraeft), opdager man nemlig noget skreemmende. Maend der 33% hyppigere af
disse kraeftsygdomme end kvinder. Det skyldes bl.a., at kreeftsygdomme hos maend
bliver opdaget meget senere end hos kvinder.

© Forbrug (©® 28. mar. 2016 [1 Gem artikel

Mand dor oftere af kraeft end
kvinder

Ekstrabladet d. 28. Marts. 2016

Der findes primaert to arsager til, at danske maend har starre chance for at dg af en

kreeftdiagnose:

1) Mand har simpelthen mindre viden om symptomerne pa kreeft

Den ene arsag er, at meend simpelthen ikke kender symptomerne godt nok.
Undersagelser viser, at kun en tredjedel af danske maend mener, at de har et godt
kendskab til symptomer pa kreeft, hvorimod taet pa halvdelen af kvinderne mener det

samme’.

2) Ma&nd er vaesentlig ringere til at ga til lz2zgen end kvinder

Idag opdages 80% af alle kreeftsygdomme pa baggrund af symptomer og

henvendelse hos egen Iaegez. Og jo tidligere, man opdager sygdommen, jo starre er
muligheden for overlevelse, helbredelse eller en mere skdansom behandling. En
darlig cocktail nar man sammenholder det med det faktum, at kun hver 4. mand har
veeret til laegen i labet af de seneste 12 maneder®. Samtidig viste undersagelser fra
Kreeftens Bekaempelse, at danske kvinder i alderen 50-59 ar gik 45% hyppigere til

laegen end jeevnaldrende maend*.

I Kraeftens Bekaempelse, 2019: Tidlig opsporing af kraeft. Symptomkendskab og leegesggning.
2 Kraeftens Bekaempelse, 2021

3 Sundhedsstyrrelsen, 2018
4 Kreeftens Bekaempelses Barometerundersggelse, 2017



LAGEBES@G BLANDT 50-59-ARIGE MAEND 0G KVINDER Netdoktor, 2018

Maend gar for sent til laegen

Af Redaktionen, Netdoktor
Maend er bagud nar det gaelder sundhed -
ﬂ og det bidrager til ulighed

A
rsagen erbl.a., at maend gar langt mindre til leege end kvinder,

Mand (pr. Kvinder (pr. on) T
P per o pers Region Hovedstaden, 2021

2018 58 8.4

Kraeftens 2018

En tendens der kun blev underbygget af undersggelser, der viste, at hele 54% ikke
prompte ville ga til l,agen med modermaerke-forandringer, og at 45% ikke ville s@ge
laege med det samme, hvis de oplevede uforklarlige blgdninger®. Og for at gare
darligt veerre, sa viste undersggelser ogsa, at de seneste ar med corona har gjort det
endnu mere aktuelt at minde maend om ikke at udskyde et lsegebesag. Under forste
lockdownperiode i 2020 blev der nemlig stillet feerre kraeftdiagnoser sammenlignet

med samme periode tidligere ar.

Tidligere undersggelser foretaget af Kraeftens Bekaempelse viste desuden, at hver 4.
mand venter med at tage til laegen, fordi han ikke gider vaere pylret’. Samme forhold
havde amerikanske studier naet frem til under konklusionen: Jo mere mand, jo
mindre laege’. Vi havde altsa at gere med en kulturel tendens der var staerkt

bekymrende.

Misguided masculinity keeps | ] aoe: Keere maend, derfor dor i tidligere
many men from visiting the

doctor Det er tid til et opger med den gamle machomand, for han slar maend ihjel.

Politiken, 2022
American Heart Association, 2021

Er flere l2gebesag losningen?

Sa handlede det bare om at sende s& mange meend til lsegen overhovedet muligt?
Nej bestemt ikke. Det danske sundhedssystem er nemlig ikke gearet til, at folk tager
til l,egen uden begrundet misstanke. Skulle vi forsgge at gare op med den noget
kedelige kreeftstatistik, matte vi i stedet forsgge at engagere danske maend (50-70

> Nortsat for Kraeftens Bekaempelse, 2021
% Epinion for Kraeftens Bekaempelse, 2017

7 Masculinity impediments: Internalized masculinity contributes to healthcare avoidance in men and
women, 2014



ar) til at blive mere opmaerksomme pa symptomerne pa kreeft, og overbevise dem
om, at det var vigtigt at komme tidligt til laegen, safremt de oplevede et eller ere af

dem.

Vi vidste, at skulle vi til sidst kunne seette facitstreger under de adfeerdseendrende
malsaetninger, matte der mellemregninger til. Det stod hurtigt klart, at med et s&
beskedent kampagnebudget som vores, matte reel pavirkning af malgruppen komme
pa baggrund af en kampagne, der skabte resonans og ambassadgrskab blandt
malgruppen. Og skulle vi matche tidligere kampagners effektivitet, matte

malsaetningerne tilmed veere ambitigse (!).

Vi byggede derfor vores kampagnemalsaetning som en tretrinsraket. Og vi byggede
den bagfra. Hvis vi i sidste ende skulle fa malgruppen til at handle pa baggrund af
kampagnen, matte vores fgrste delmal veere at skabe stor synlighed og kendskab til
kampagnen. Men fgr det overhovedet var realistisk med et sa beskedent
mediebudget som vores (115.000kr.), matte vi forst forsgge at skabe et engagement

og ambassadgrskab sa stort, at det ville hjeelpe os med at sprede kampagnen.

Saledes bestod kampagnemalsaetningen af felgende byggesten:

- Som felge af kampagnen skal 10% af personer med kendskab til kampagnen snakke med deres far eller
Adferd .
narmeste omkring symptomerne pa kraeft.

Skabt af *

Synlighed og
- Min. 15% af hele kampagnens malgruppe svarende til 230.000 personer skal kende kampagnen.
kendskab

Skabt of Wy 4

Engagement og - Kampagnen skal realisere en engagementrate pa minimum 3,75%.
ambassaderskab - 20% af malgruppen skal nds organisk.

6. Hvad var strategien bag det kreative arbejde?

Indsigten: Faderskab vejer tungere end mandlighed

Maend vil altsa gerne fale sig som maend. Men maend vil ogsa gerne fale sig som
nogen, der slet ikke kan undveeres. Det ligger i den menneskelige natur. Kreeftens
Bekaempelse har fgr lykkedes med at hgjne kendskabet hos maend til symptomerne



pa kreeft, men ikke i s& hgj grad med at fa dem til at skride til handling, nar de
opdagede symptomerne. Hvad om vi fik nogle til at gere det, som maendene havde
et seerlig blgdt punkt overfor og gerne ville lytte til?

Vi vidste fra tidligere undersggelser, at hvor 44% af danske maend ville ga til lsegen
pa en opfordring fra deres naermeste, hvis de oplevede symptomer, der kunne veere
tegn pa en alvorlig sygdom, ville hele 9 ud af 10 maend fole sig tilpas med, at deres
voksne bgrn opfordrede dem til det samme pa baggrund af en snak om
kraeftsymptomer. En indsigt sa steerk, at den ogsa have dannet rammerne for
tidligere ars kampagner. Derfor byggede vi for tredje gang i traek
kampagnestrategien op omkring at lade de 25-45 arige veere afsendere pa en
kampagne overfor faedrene snarere end Kraeftens Bekaempelse, og koncentrerede
den primaere kampagneindsats om at ramme en helt anden malgruppe end den, vi i

virkeligheden gerne ville have til at 2endre adfeerd. Vi gav med andre ord stemmen til

dem, vi vidste, at faedrene helt sikkert ville lytte til: deres bgrn.

Fars Dag - Red Din Fars Dag.

At tale med sin far om hans helbred er ikke et hverdagsemne. Det vidste vi godt. Sa
for at give bgrnene en mulighed for at have en keerlig samtale med deres feedre,
lancerede vi for tredje gang i treek en oplysningskampagne op til Fars Dag med
budskabet "Red Din Fars Dag", hvor vi inviterede samtlige danske bgrn og
pargrende til at vaere ambassadgrer for budskabet.

En svaer samtale kraever bade en anledning og en ”conversation-starter”.
Ved at ligge kampagnen op ad Fars Dag havde vi skabt en anledning til at barn og
pargrende kunne prikke deres faedre og maend pa skulderen og minde dem om
symptomerne pa kraeft og om at ga til laegen, hvis de oplevede nogle af dem. En
anledning alene ville dog ikke lgse opgaven. Skulle vi fa de pargrende til at tage
snakken med deres far, matte vi ggre det sa let som overhovedet muligt at tage hul
pa den sveere snak. Vi matte derfor skabe en samtalestarter: En kampagne hvis
indhold ikke kun var af oplysende karakter, men som ogsa kunne fungere som
anledning til snakken om kreeft mellem danske maend og deres pargrende.



7. Beskriv ideen og arbejdet som sadan - og forklar hvilke kanaler,

der blev brugt i eksekveringen

Vi vidste pa forhand, at der ikke var rad til et helt gkosystem af digitalt indhold som
var det tilfaeldet med tidligere ars kampagner. Skulle vi gagre os forhabning om at na
alle Danmarks feedre for et sa beskedent kampagnebudget, hvoraf kun 115.000 kr
var afsat til medier, matte vi laegge alle vores aeg i én kurv og forsgge at skabe en
kreativ eksekvering sa steerk, at den ville fa medvind pa de sociale kanaler. En noget
naer umulig opgave i dagens mediebillede, hvor organisk spredning og viral effekt pa

sociale kanaler er forbeholdt de ganske fa.

Sagt pa en anden made: Vi kiggede altsa ind i en medieplan med kun et enkelt
stykke indhold og 115.000 kroner til at deekke en to-uger-lang kampagneperiode
over for en malgruppe teet pa en million maend. For ikke at naevne, at det ene stykke
indhold var en to-en-halv-minutter lang hero-film, for at gere den bade
underholdende og uddannende. Havde der veeret en gammeldags medieplanner
med pa det Teams-kald havde han nok logget af i vrede. Men nu var han altsa ikke
lige indkaldt.

Den Akavede Snak

Kampagnen, der blev lanceret i en film pa sociale medier, fik overskriften: “Den
Akavede Snak’. | filmen ser man tre faedre, der laegger an til det, de tror er en
alvorssnak med deres kommende teenagebgrn. En snak om de forandringer, der
sker i kroppen under puberteten. Hvad feedrene ikke ved, er, at barnene har en

anden plan.

De er nemlig briefet pa at forteelle deres far om de forandringer, der kan ske
med hans krop, nar han kommer op i arene: Forandringer, der kan vaere tegn pa

kreeft. En utrolig vigtig snak men ogsa en utrolig...akavet...en af slagsen.

Screengrabs fra Herofilm



To uger inden Fars Dag lancerede vi flmen pa tveers af bade Facebook, Instagram
og YouTube, og i stedet for at targetere alle landets maend og faedre brugte vi i
stedet alle vores fa annoncekroner pa at na ud til de mange bgrn og pargrende. Og
det stod hurtigt klart, at den strategi stadig virkede. Allerede efter et par timer var
kommentarfeltet redgladende. Flere tusinde barn og pargrende kommenterede og
taggedes deres faedre og maend i videoen. Sagt pa en anden made: Vi havde faet

den medvind, vi sa hardt havde brug for.
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Udpluk af kommenetarer fra Herofilmen

8. Hvad var kampagnens umiddelbare kreative impact?

Ambassadgrskab fra bern og parerende gav kampagnen luft under vingerne
Da det blev Fars Dag og kampagnen var afsluttet, havde vi overgaet samtlige
kampagne-KPl'er. Pa blot to uger ndede kampagnen 1,4 millioner danskere pa tveers
af de sociale medier med lidt mere end 1,5 millioner visninger. Hver fjerde
videoafspilning varede i 30 sekunder eller la&engere og i hver tredje afspilning blev

lyden slaet til fra forste sekund!

Mere end 32.000 danskere kommenterede, likede og delte filmen, svarende til en
engagementrate pa hele 10%, hvilket betad at mere end 415.000 danskere blev naet
helt uden brug af annoncekroner! Kampagnens postmalinger viste, at 22% af hele
Danmarks voksne befolkning, svarende til mere end 340.000 danskere, angav at de
kunne huske at have set kampagnen. Det betgd med andre ord, at vi i snit kun
havde givet 0,33 mediekrone for hver person, der kunne huske kampagnen — 2x

bedre end Kraeftens Bekaempelses egne benchmarkes.



9. Hvilken positiv forskel for samfundet loftede kampagnens

kreative impact?

Vigtigst var dog, at hele 23%, svarende til 78.200 danskere, angav, at de pa
baggrund af filmen havde snakket med deres far eller neermeste om kraeft og
symptomerne derpa. Et resultat der var hele 130% hgjere end Kreeftens
Bekaempelses malsaetning for kampagnen.

Malt pa tveers af hele kampagneinvesteringen, betad det blandt andet, at vi i snit
havde givet 7 kroner for hver samtale om kraeft som kampagnen havde genereret.
En omkostning der ikke bare er 41 gange lavere end den gennemsnitlige CPA (cost
per action) i “Health & Medical’-kategorien der i 2020 |a pa 287 kré, men ogsa en
performance der overgar de tidligere ars kampagner, der blandt andet er blev
haedret for deres effektivitet til AEA. Og denne gang havde vi altsa gjort det med kun
ét enkelt stykke indhold.

Cost Pr Action

287,00 kr.

Omkostning pr
handling skabt pa

150 kr.

baggrund af
kampagnen

(pé baggrund af den samlede kampagneinvestering)
75 kr.

Benchmark Health & Medical Den Akavede Snak

Sa hvor mange liv reddede vi med den her kampagne?

Helt eerligt, sa ved vi det ikke. For hvordan vil man, med sin faglighed i behold,
kunne pavise kausaliteten mellem vores kampagne, tidligere opdagede
kreeftdiagnoser og en starre helbredelsesprocent? Vi kan i hvert fald ikke.

Sa vi stopper opremsningen af resultater her, hvor kausalitetskaeden fortsat er intakt.

8 Wordstream: Healthcare advertising benchmarks 2020, 2020



Har kampagnen dog bidraget til bare ét tidligere opdaget kreefttilfaelde, ma

kampagnens ROI siges at veere positiv.

| alt svarede vi pa de opstillede malseetninger med folgende resultater:

“

Adfard

- Som folge af kampagnen skal 10% snakke med deres far eller - 23% svarende til 78.200 personer har snakket med
naermeste omkring symptomerne pa kreft svarende til 23.000 deres far eller nermeste om symptomerne pa kreft pa

personer. baggrund af kampagnen (7 kr. pr skabt handling!)
Skabt af *

Synlighed og kendskab
- Min. 15% af hele kampagnens malgruppe svarende til 230.000 - 22% svarende til 340.000 danskere svarede at de
perchestal kencetkampapnen kendte kampagnen (0,34 mediekrone pr add-recall!)

Skabt of Yy 4

Engagement & Ambassaderskab

- Kampagnen skal realisere en engagementrate pd min. 3,75%. - 10% engagement

- 30% svarende til 415.000 personer blev ndet organisk.

- 20% af malgruppen skal nas organisk.

10. Er der andre faktorer, som kan have haft indflydelse pa den

kreative impact eller den positive forskel for samfundet?

I snart 100 ar har Kraeftens Bekaempelse gaet til kamp mod kreeft pa danskernes
vegne med et veeld af aktiviteter og indsatsomrader. Det betyder bade at Kreeftens
Bekeempelse i dag er et household brand, og at de hvert ar er i bergring med
millioner af danskere med en bred vifte af kampagner og generel
sundhedsoplysning. Det kan derfor ikke udelukkes, at Kraeftens Bekaempelses
omkringliggende aktiviteter har fungeret som ekstra vind i sejlene for vores

kampagne.

Nar vi alligevel mener, at ovenstaende resultater skal tilskrives vores kampagne,
skyldes det dog, at postmalingen kan pavise direkte kausalitet mellem kampagne og
ovenstaende resultater. Resultaterne praesenteret i denne case er nemlig kun dem,

der ifalge malgruppen selv bgr tilskrives vores kampagne og vores kampagne alene.



11. Skubbede arbejdet til graenserne for, hvordan kreativitet kan

gore en positiv forskel i verden?

Kampagnen efterlader os med én klar learning. Hvorvidt den kan defineres som at
skubbe til graenserne for kreativitet eller blot tiener som en hyper-aktuel pamindelse

for vores branche, lader vi juryen bestemme:

If you got a Tiger by its tail — hang on.

Sadan stod der beskrevet i en af de sidste ars Cannes Lions-rapporter, som et
modsvar til den tendens der hersker i vores branche, hvor steerke kreative universer
med mange ar pa bagen har matte lade livet til fordel for hurtige og kortsigtede
eksekveringer med stgrre awardpotentiale og betydelig mindre kommerciel
gennemslagskraft. Er det lykkedes dig at fange en tiger, sa skal du bare holde fat.

Og det er preecis hvad vi har gjort siden 2018, hvor "Red Din Fars Dag’ blev fgdt.
De sidste tre ar har vi skabt nye eksekveringer pa baggrund det samme kreative
omdrejningspunkt. Og selvom briefen har vaere den samme fra ar til ar, har bade
effektkurven og gejsten i den kreative afdeling kun veeret opadgaende.

En vigtig leering der paviser, at det lange seje traek og kreativ nerve ikke er to

modsatrettede kraefter.

10



