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3.
Executive summary:

| Danmark far 4.700 arligt hjertestop uden for hospital. Hurtig hjeelp er afggrende,
og hjertestartere kan redde liv. | Danmark har vi 25.000 registrerede hjertestartere,
sa forudseetningerne for at traede til er gode. 50% af danskerne ved, hvor
hjertestartere er placeret ift. deres hjem. Problemet er, at et hjertestop kan ske hvor
som helst. TrygFonden gnskede at fa danskerne til at orientere sig mod
hjertestartere, fgr de star i en akut situation samt downloade appen TrygFonden
Hjertestarter. 74% af dem, som har set kampagnen, siger den har faet dem til at

teenke over, hvor hjertestarterne haenger, og 200.000 danskere aktiverede appen.



4. Har du tidligere indsendt denne kampagne i Creative Effectiveness/Creative
Impact?

Nej.

5. Hvad var malsatningen for kampagnen?

En af TrygFondens overordnede mélsaetninger er, at flere traeder til med livreddende
farstehjeelp uden for hospital. TrygFonden har fokus pa at skabe tryghed i hverdagen
og arbejder for, at flere bliver i stand til at hjeelpe sig selv og andre gennem at age
handlekraften og evnen til at treede til, nar der er behov. Herunder at kunne treede til

med livreddende fgrstehjeelp ved hjertestop.

Det kreever bade viden, mod og infrastruktur — bl.a. i form af tilgaengelige
hjertestartere — hvis man skal yde hurtig hjeelp og redde liv. Med fokus pa
infrastrukturen har TrygFonden etableret HjertestarterNetvaerket. Netvaerket sikrer, at
bade akutberedskabet og befolkningen altid har et opdateret overblik over
registrerede og tilgeengelige hjertestartere i Danmark. Nar der ringes 1-1-2, sgrger
akutberedskabet for, at hjertelgbere bliver sendt til den neermeste hjertestarter, der

kan ggre forskellen pa liv eller ded.

Hidtil har TrygFonden primeert fokuseret pa infrastrukturen via
HjertestarterNetvaerket og befolkningens villighed til hjeelpe gennem
Hjertelgberordningen, som bestar af de mennesker, der har overskud til frivilligt at
treede til. Denne kampagne havde til formal at Igfte bevidstheden om hjertestartere
hos hele befolkningen. TrygFonden har redskaberne til at gare det let for alle at finde
en hjertestarter: Et hjertestarterkort pa hjertestarter.dk og appen TrygFonden
Hjertestarter, der hurtigt viser, hvor naermeste hjertestarter er — uanset hvor i
Danmark du befinder dig. Det er et steerkt fundament for, at endnu flere i
befolkningen kan traede til ved hjertestop.

Et hjertestop kan ske hvor som helst

En TrygFonden-undersggelse fra februar 2023 viser, at 50% af danskerne ved, hvor

en hjertestarter er placeret ift. deres hjem — mens 38% ved, hvor den er ift. deres



arbejdsplads. Det er et godt udgangspunkt for at kunne traede til. Udfordringen er
imidlertid, at et hjertestop kan ske hvor som helst. P4 Neerum Station, pa besgg hos
Faster Tove i Hobro, i sommerhuset, til fodboldtreening, pa cykelturen eller pa

sushirestauranten. Hvor som helst.

Samtidig viste undersggelsen, at kendskabet til naermeste hjertestarter er signifikant

lavere blandt de 18-39-arige i forhold til resten af den voksne befolkning.

Ved at fa danskerne til at orientere sig mod hjertestartere inden en akutsituation

opstar, gges chancen for at redde liv. Og det skaber tryghed i hverdagen.

Kampagnemalsztninger

Kampagnens mal var derfor at fa flere danskere til at orientere sig mod hvor
hjertestarterne er, fgr man star i en akut situation. Derudover at downloade appen
TrygFonden Hjertestarter, som viser vej til neermeste hjertestarter — uanset hvor i
Danmark, du befinder dig.

Mal 1: App downloads

Ved at komme helt ned i danskernes lomme kunne vi ikke bare sikre, at
informationer om hjertestarternes placering var preecise (modsat Google), men ogsa
age folks bevidsthed om hjertestarternes vigtighed generelt. Derfor var downloads af
hjertestarter-appen et vaesentligt mal for kampagnen, som én af flere indikatorer pa,
at danskerne orienterer sig omkring hjertestarter. Vigtigst er det dog, at alle med

appen gar ind og orienterer sig (se besag i og brug af appen).

KPI >> Jge antallet af downloads

Mal 2: Besgg og interaktioner i appen

Et flertal af danskere ville far kampagnen google sig til rette placering af neermeste
hjertestarter, mens kun 20% ville bruge appen’. Vi skulle altsa ogsa sikre, at
hjertestarterkortet i appen blev brugt — og drive en afsmittende effekt pa
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hjertestarterkortet pa hjertestarter.dk. Brugen af kortet pa hjertestarter.dk er ogsa et

udtryk for, at modtagerne orienterer sig mod hjertestartere i app’en og pa web.
KPI >> 200.000 app first use (indikation for ny bruger)
KPI >> 600.000 besgg i appen TrygFonden Hjertestarter

Der var ingen konkrete malsaetninger pa antallet af interaktioner i app’en pa tveers af
web og app, men ambitionen var, at de skulle Igftes markant i forhold til samme
periode foregaende ar, som la pa 7.077.682 interaktioner, da interaktioner i appen er

udtryk for, at man helt konkret er i gang med at orientere sig.

Mal 3: At flere orienterer sig mod hjertestartere

Hvis danskerne orienterer sig mod hjertestartere inden en akutsituation opstar, ages
chancen for at redde liv. Vi skulle derfor helt overordnet drive en gget forstaelse af

vigtigheden af at vide, hvor hjertestarterne er.

KPI >> Flere danskere far en bevidsthed om vigtigheden af at vide, hvor den

naermeste hjertestarter er

KPI >> 33% vil bruge appen, hvis de skulle finde et overblik over neermeste

hjertestarter

6. Beskriv ideen og arbejdet som sadan — og forklar hvilke kanaler, der blev

brugt i eksekveringen

Kampagneideen “Der er langt til den neermeste hjertestarter — medmindre du ved
hvor den er’ blev aktiveret i fem kampagnefilm (hver i bade 25 og 15 sek. versioner),
der med et humoristisk greb bragte universet til live og synliggjorde vigtigheden af, at
du orienterer dig mod den naermeste hjertestarter, fgr du far brug for den — via appen
TrygFonden Hjertestarter.



Der er langt til den
nxrmeste hjertestartef

Medmindre du ved, TrygFonden
hvor den er.

Hent appen Hjertestarter

Foto: Fotos fra de fem kampagnefilm; Frisgr, Hajre Venstre, Palsevogn, Fisker,
Vejarbejde

Kampagnefilmene blev distribueret pa TV, WebTV og YouTube pa tveers af
kampagnebursts. Pa den made sikrede vi deekning i en notorisk fragmenteret P18+
malgruppe. Kampagnen blev primeaert afviklet i fire bursts med et frontloaded budget.

Burst 1: Efteraret 2023 (Uge 41-46)

Burst 2: Foraret 2024 (uge 9-11)

Burst 3: Sommer 2024 (uge 28-30) — et mindre burst
Burst 4: Efteraret 2024, uge 41-43 2024.

Universet blev sat yderligere i spil i forskellige versioneringer af den overordnede
kampagneseetning — alle med udgangspunkt i det lille tankeeksperiment: Du ved, der
er en hjertestarter, men du ved ikke hvor. De blev forlgst i kontekstrelevante rammer.
Forskellige budskabsversioner pa igjnefaldende outdoorplaceringer rundt i landet,
bl.a. stilladsbannere i Kgbenhavn og railboards pa S-tog stationer i Storkgbenhavn.
Budskaberne blev skraeddersyet til stationer hhv. med og uden tilgeengelige
hjertestartere, ligesom udvalgte budskaber talte direkte ind i specifikke
outdoorplaceringer.



Fedt, at der er en hjertestarter her pa stationen.
du ikke kan finde den.

TrygFonden

Du ved, hvor den narmeste cheeseburger er.
Men kan du finde den narmeste hjertestarter?

brug for den.

TrygFonden

Foto: Fotos fra udvalgte OOH placeringer

Pa sociale medier og pa mobilbannere blev budskaberne sat i en taktisk kontekst, da
formalet her var at drive downloads af appen. Her var de enkelte budskaber
stedspecifikke, og vi geosegmenterede bl.a. indbyggere i starre danske byer for at

gge relevansen, nar vi mgdte malgruppen.



Meta
Geo-targeteret

Hvis du bor i
Ny Munkegade 97 Der er mere end 450
i Aarhus, hanger der en hjertestartere i Esbjerg.
hjertestarter lige ved
Du skal bare lige vide, din hovedder. 'V:.Ievfilsh::?kizrkdait.

hvor den er. finde dem?

Det er nemt at finde
en hjertestarter.

Men det gor du nok ikke.

TrygFonden TrygFonden TrygFonden

N

Foto: Eksempler pa taktisk social indhold

7. Hvad var strategien bag det kreative arbejde?

De kreative udfordringer

De faerreste gar og taenker over, at de potentielt kan komme til at sta i en situation,
hvor de vil kunne treede til med en livreddende indsats. Det er en akutsituation, de

fleste af os ikke har lyst til at teenke pa endsige befinde os i. Seerligt to udfordringer

treeder frem:

>> Risikoen for hjertestop stiger med alderen. Maske derfor er opmaerksomheden
omkring hjertestop og orienteringen mod hjertestartere signifikant lavere blandt de
yngre malgrupper. Man foler sig simpelthen ikke i malgruppen. Mange af
TrygFondens konkrete personforteellinger om livreddende fgrstehjeelp ved hjertestop
uden for hospital har af naturlige arsager ogsa haft aeldre mennesker i hovedrollen.

| forhold til at kunne traede til og yde en livreddende indsats er vi dog alle i
malgruppen, og derfor skulle kampagnen ramme alle danskere, mens vi kreativt
skulle have seerligt gje for de 18-39 arige, som meget let ville kunne forkaste

kampagnens budskab som vaerende til andre end dem selv.



>> Der er traengsel pa danskernes skaerme, hvor der allerede er mange
applikationer installeret. Appen TrygFonden Hjertestarter ma dog forventes at have
et potentiale til at at fortjene en plads pa skaermen. Det handler trods alt om liv eller
ded.

Med andre ord: Vi skulle skabe en 'sense of urgency’, som gar at appen TrygFonden
Hjertestarter fgles vigtig nok til at fortjene en skaermplads, og samtidig skulle vi sikre,
at alle danskere — ogsa de 18-39 arige — ville opleve det som et relevant budskab
for dem.

Den kreative strategi

Nar man skal bruge en hjertestarter, er der ikke tid til tviviradighed og lange
forklaringer. Den kreative strategi var derfor at komme sa teet pa den situation som
muligt: "Hvad ger du - lige nu - hvis du har brug for en hjertestarter?”. Her er en klar
'sense of urgency’, men ikke ngdvendigvis fokus pa den tilskadekomne og ingen bla

blink, som potentielt ville kunne tage opmaerksomheden fra vores budskab.

En del af strategien var desuden at bruge seerens POV bade i film og pa print. Pa
den made ser vi ikke malgruppen portraetteret. Kampagnen taler dermed direkte til

"mig”, der ser — uanset hvem jeg er, og hvor gammel jeg er.

TrygFonden plejer pa hjerteomradet ikke at bruge humor i kampagner. Og der er
heller ingen tvivl om, at man skal vaere meget papasselig med at bruge humor, nar
kampagnen handler om liv og dad. Omvendt var det ngdvendigt i denne kampagne
at finde en mental daseabner til en situation, man ikke gnsker at befinde sig i — eller

ikke forestiller sig, man kunne havne i.

Kampagnen bruger derfor humor til at seette danskerne i en dobbeltrolle, hvor de pa
én og samme tid dels ser sig selv i spejlet (som en ikke sa effektiv, men
underholdende vejviser) og dels som ansvarlig borger, der gerne vil traede til.

Nar problemet pa den made bliver tydeligt, og danskerne far lov at meerke, det er
afgarende, at de ved, hvor den naermeste hjertestarter er, kan vi effektivt praesentere
appen TrygFonden Hjertestarter, som lgsningen pa problemet.



8. Hvad var kampagnens umiddelbare kreative impact?

Kampagnen formar at drive og motivere til bade langsigtede holdnings- og
adfeerdseendringer og umiddelbare taktiske handlinger i form af app downloads
og brug.

Budskabet gar klart igennem og ligger langt over Trygfonden benchmark.

Benchmark

TrygFonden

Uhjulpet budskab korre
61%

Q5: Hvad tror du, at man ensker at forteelle med denne reklamefilm? Abent [kodet]
Base: Total P18 ar + (1.029 respondenter)Vejarbejder (515 respondenter), Fisker (514 respondenter)

‘Ved ikke’
28%

Man skal downloade apper
. ; . roret 4% Total korrekt
igt at have appen og vide hvor naermeste hjerterstarter er %
f 15% budskab
Hvor m: finc estarter d';”:
2%
rtestar

App downloads:
Ikke mindre end 148.906 gange blev appen hentet i hele perioden uge 41 2023 -
uge 43 2024, hvor kampagnen Igbende var pa i flere bursts.

| ugerne med kampagnebursts gges antallet af downloads med mellem 275% til
1.883% sammenlignet med foregaende perioder. Under selve kampagnen (alle
perioder) har vi drevet 65.468 downloads — 44% af den samlede volumen. |

gennemsnit gger vi med ca. indeks 300 i de forskellige kampagneperioder.

Besog og interaktioner i appen

| kampagneperioden blev der aktiveret 202.473 app first users (indikation for nye
brugere, bade blandt de 148.906 nye downloads og downloads af appen fra tidligere
ar). Malsaetningen var 200.000. Det er index 122 ift. samme periode foregaende ar.



| alt var der 884.856 besag i appen i hele kampagneperioden (uge 41 2023 - uge 43
2024). Malsaetningen var 600.000 besag. Det er indeks 143 i forhold til samme

periode foregaende ar.

Antal interaktioner med hjertestarterkortet pa tveers af web og app var pa ikke mindre
end 13.822.571. Det er indeks 195 sammenlignet med samme periode foregaende

ar, hvor der var 7.077.682 interaktioner.

Flere orienterer sig mod hjertestartere

74% af dem, som har set kampagnen, siger at den har faet dem til at teenke over,
hvor der haenger hjertestartere?. Netop at drive et aget fokus pa hjertestartere var et
mal for kampagnen og farste skridt er at orientere sig mod hjertestartere. Dertil
kommer, at i en posttest efter fgrste burst af kampagnen forteeller 58% af dem, som
har set kampagnen, at de fik lyst til at downloade appen TrygFonden Hjertestarter.

77% oplevede, at kampagnen kommunikerede, at det var vigtigt at vide, hvor
naermeste hjertestarter er. Kampagnen formaede ogsa at fremhaeve USP’erne ved
appen, da 68% oplevede, at kampagnen kommunikerede, at appen ger det nemt at
finde vej til neermeste hjertestarter.

Post-testen viser, at der nu er faerre som vil google, og hele 41% som vil bruge
appen TrygFonden Hjertestarter eller hjertestarter.dk, eller indikerer at de pa anden
made allerede har orienteret sig mod naermeste hjertestarter. Det er en stigning pa
hele 20% ift. nulpunktsmaling og langt over malsaetningen pa 33%. Vi sa dog et fald
efter sidste burst, fordi medieindkgbet i denne del af kampagnen fokuserede mindre
pa appen (KPlI'en downloads) og mere pa daekning (KPI'en at malgruppen skulle
orientere sig om hjertestartere generelt). Det viser os, hvor vigtigt det er, at vi hele
tiden supplerer det overordnede budskab med taktiske kampagner, der understatter
adfeerden. Vigtigt ift. den usikkerhed som Google leverer i spgrgsmalet om
hjertestarterplaceringer, der ofte ikke er opdateret, som den der findes via

HjertestarterNetveerket.

2 posttest, Orchestra, November 2024



9. Hvilken positiv forskel for samfundet Igftede kampagnens kreative impact?

Kampagnen “Der er langt til neermeste hjertestarter’ har sikret, at vejen til den
naermeste hjertestarter er kortere for markant flere danskere. Flere danskere har
forstaet vigtigheden af at orientere sig mod naermeste hjertestarter, 148.906 har
downloadet appen TrygFonden Hijertestarter, og der har veeret naesten 900.000
besag i appen. Det er med til at age chancen for overlevelse ved hjertestop uden for
hospital. Nar flere danskere er orienterede og har appen TrygFonden Hjertestarter
ved handen, gger det sandsynligheden for, at de er tryggere ved at traede til og
kommer hurtigere til en hjertestarter. | sidste ende kan det gare, at en person med

hjertestop far hurtigere hjeelp og genoplivning med en hjertestarter.

Kampagnen “Der er langt til naeermeste hjertestarter’ har skabt en kreativ genvej til
livreddende adfeerdsaendring - til gavn for bade danskerne og Danmark.

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

eller den positive forskel for samfundet?

Denne kampagne “Der er langt til neermeste hjertestarter’ med appen TrygFonden
Hjertestarter som omdrejningspunkt, star pa et steerkt fundament af systemisk
forandring, som TrygFonden har vaeret medskaber af gennem mange ar. Samtidig er
emnet sympatisk, for hvem vil ikke gerne bidrage til, at vi sammen redder liv? Derfor
er kampagnen ogsa baret af en velvillighed pa omradet.

Og velvillighed ses ogsa overfor afsenderen - TrygFonden. Studier viser, at
TrygFondens logo faktisk gger interessen og troveerdigheden af indholdet, hvilket
ogsa bidrager til kampagnen med TrygFonden som tydelig afsender pa tveers af

kontaktpunkter.

11. Skubbede arbejdet til graenserne for, hvordan kreativitet kan gere en
positiv forskel? Beskriv hvordan — og del jeres laeringer

Det at bruge humor til at Igfte indsigter i situationer, hvor det handler om liv eller dgd,
er nyt — for TrygFonden og generelt. Vores laering var, at hvis man som i kampagnen
her formar at Igfte sig ud af den konkrete liv og ded situation og i stedet beveege sig



teettere pa brugernes overvejelser i situationen, sa kan humor vaere med til at blgde
op for indre barrierer. Vi fokuserede pa frustrationen over ikke at kunne finde noget
sa vigtigt som en hjertestarter og fik folk til at stoppe op og teenke. “Hvad ville jeg
egentlig gare i den situation?” | Out Of Home eksekveringerne, der relaterer sig til
den aktuelle kontekst (fx. railboards pa stationerne) kommer man helt teet pa
situationer, som lgfter den oplevelse meget konkret.



