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Projektets diarienummer, namn och omfattning i tid

Diarienummer: 2018-032
En digital kampanj om ett reklamlandskap i forandring nér det géller alkohol och
barn/unga - 2019

Organisation och organisationsnummer

Sveriges Blabandsférbund 875000-3199

Projektets mal samt eventuella forédndringar i forhallande till projektansdkan

Malet med projektet var att skapa uppmarksamhet kring fragan genom en digital kampanj pa sociala
medier, riktad bade mot beslutande politiker att barn och alkohol inte hor ihop och att reklamlandskapet
har forandrats och foraldrar till barn och unga.

Genomfdrande av en digital kampanj i sociala medier.

Minska den totala alkoholkonsumtionen genom att na ut till malgruppen, s att de kan bli konsumenter
som fritt kan vélja och inte bli paverkade av alkoholreklam.

Eftersom den har kampanjen kom sa tatt inpa flera andra kampanier riktade mot alkoholreklamen valde
vi, for att fa storre genomslag och inte upprepa samma standpunkter, att ta vid dar vi upplevde att de
andra kampanjerna slutade. Vi breddade var kampanj till att &ven peka pa spelreklam och dold
marknadsforing av cannabis. Vi kallar detta i kampanjen for "beroendereklam” och pekar samtidigt pa
att alkoholen ar en faktor som paverkar konsumtion av andra beroendeframkallande produkter.
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Planerade aktiviteter (kopiera texten fran projektansékan)

Véaren 2019
Planering av den digitala kampanjen och dess genomférande
Inspelning av filmer, kampanjmaterial

Hosten 2019
Sjosattning av digital kampanj och chatforum.

Kontinuerlig uppféljning kommer att ske.

Erfarenheter och goda resultat kommer att synliggéras och spridas till andra delar av landet.

Vilka aktiviteter har genomforts?

Alla planerade aktiviteter har genomforts.
Namnet pa kampanjen blev "Har du ocksa fatt nog? - Stoppa beroendereklamen!"

Varen 2019 genomférdes manusarbete tillsammans med produktionsbolaget soja (www.soja.se) for att
skapa en animerad film pa tre minuter som tar upp alkohol- och spelreklam samt den dolda
narkotikareklamen.

Den tre minuter langa filmen delades ocksa i fyra kortare filmer for att lyfta fram ett omrade i taget.
Filmerna &r anpassade for sociala medier som Facebook och Youtoube.

En hemsida har lanserats: www.fattnog.se dér filmen finns tillsammans med mer information samt
mojlighet att stalla sig bakom kampanjen genom en namninsamling. Vidare underlag for att skicka brev
till politiker. Till denna drevs trafik fran en nyskapad facebooksida (www.facebook.se/fattnog) dar inlagg
postades med jamna mellanrum. Genom Facebooksidan fick vi ocksa tillgang till chatt- och
kommentarsfunktioner. Vi siktade ocksa pa att presentera kampanjen pa fler sociala medier, men
trycket pa Facebooksidan blev sa stort att vi valde att koncentrera oss pa den. Det blev ohallbart att
moderera kommentarsfalt pa fler plattformar.

For att ytterligare skapa uppmarksamhet har rollups och badges producerat som bl.a. visades och
delades ut vid konferensen férebygg.nu i Géteborg.
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Forvantat resultat (kopiera texten fran projektansdkan)
Genomforande av en digital kampanj om ett reklamlandskap i forandring och déar sarskild sarbara
konsumenter som barn och unga behdver uppméarksammas. Barnens foraldrar och anhériga kommer
ocksa att nas.

Skapande av ett chattforum for interaktivitet.

N& minst 25 000 barn, ungdomar och foraldrar under hosten 2019.

Vilka resultat har uppnatts?

Resultaten ar langt éver forvantan!
Kampanjen har visats i nagons facebookfldde drygt 1,7 miljoner ganger!

FACEBOOK
1772 759 ganger Antal ganger nagot inlagg frn kampanjen visats i nagons fléde.
243 721 st. Antal anvandare som sett kampanjen i sitt flode.
17 352 st. Varav spridning via delningar etc.
18 865 st. Varav viral spridning (spridning genom att andra ser kommentarer etc).
92 930 st. Antal anvandare som stannat till och tittat pa filmen (minst 3 sekunder).
24 865 st. Antal anvandare som sett hela filmen.
3 704 st. Antal som klickat for att repetera filmen.
11 580 st. Antal "interaktioner” (klick, reaktioner, kommentarer, delningar).
varav reaktioner (gilla, alska, arg etc.): ca 1 000 st.
varav kvarstaende kommentarer: 202 st.
(antal bortrensade: drygt 1 000 st. frAn "nattroll")
varav delningar: ca 200st.
HEMSIDAN
4 556 st. Antal besok.
ANNONSER WEBBTIDNINGAR
50 000 st. Antal visningar www.dagen.se
81 632 st. Antal visningar www.varldenidag.se

2 n

Utover detta kravdes intensiv moderering da "narkotikaliberala troll" med manga olika fejkade konton,
forsokte ta Gver vara floden och sprida cannabisliberala budskap.
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Vad kunde inte genomféras?

Vi kunde inte gora sa manga inlagg som planerat i manga sociala medier som vi hade 6nskat, da
modereringen av kommentarsfalten tog mycket tid.

Vilka ar de positiva erfarenheterna?

Att vi lyckats med ett historiskt genomslag med att f& ut kampanjens budskap.
Att vi har etablerat en kreativ kontakt med en produktionsbolag for filmproduktion.

Att det ar bra att koppla ihop helheten med beroendereklam fér alkohol och spel samt uppmarksamma
den dolda narkotikareklamen i spelfilmer och sociala medier. Manga svenskar &r irriterade pa
spelreklamen, vilket gav oss en direkt ingang for att peka pa sambandet mellan alkoholkonsumtion och

spelande.

Att Facebookannonser, betalda visningar, blev ett mycket effektivt redskap for oss.
For en mycket lag kostnad visades inlaggen i en stor mangd personers floden.

Vilka dr de negativa erfarenheterna?

Digitala kampanjer kraver ett hogt matt av narvaro, framforallt pa tider dd manga ar lediga. Kvallar,
natter och helger var de mest intensiva tiderna fér kommentarer.

Vi blev maltavlor for ett "drev" av en stor mangd fejkade (och en del akta) konton fran cannabisivrare
som anvande vara kommentarsfalt for att sprida sin egen propaganda. Det var en svar avvagning att
tilldta en diskussion men and& halla rent fran det som kampanjen syftade mot.

Ovrig information

En mer utforlig projektsrapport kommer att presenteras pad www.blabandet.se
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Ekonomisk redovisning (vanligen specificera)

Tidsperiod for vilken redovisningen sker
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2019
Intakter
Utfall enl. pr%J%i?ae:sékan
Ansokta medel fran Stiftelsen Ansvar fér Framtiden 475000 457000
Medel fran andra
Egen ekonomisk insats
Annan finansiering
Intdkter totalt 475000 457000
Kostnader
Utfall enl. prgjl;?(?:r:sékan
Aktiviteter 248988 265000
Material 3825 25000
Personal 194985 120000
Administration 12000 12000
Ovrigt 15202 35000
Kostnader totalt 475000 457000
Resultat +/- 0 0
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Ort och datum

Mora & Lanna 2020-03-26

Projektansvarig

Namnteckning

Namnfortydligande
Emil Gillsberg

Organisation
Sveriges Blabandsforbund

Adress
Alvgatan 64

Postadress och land
79232 Mora

Telefon inklusive landskod
+ 46 (0)73-3423334

E-post
emil.gillsberg@blabandet.se

Firmatecknare

Namnteckning

Namnfértydligande
Per-Olof Svensson

Organisation
Sveriges Blabandsforbund

Adress
Bibacksvéagen 6

Postadress och land
74011 Lanna

Telefon inklusive landskod
+46 (0)70-5682320

E-post

per-olof.svensson@blabandet.se

Stiftelsen Ansvar fér Framtidens anteckningar

For Stiftelsen Ansvar for Framtiden

Datum

Namnteckning

Namnfértydligande




	Material: 3825
	Personal: 194985
	Administration: 15202
	Utgifter totalt: 475000
	Ort och datum: Mora & Länna 2020-03-26
	Namnförtydligande: Emil Gillsberg
	Adress: Älvgatan 64
	Postadress och land: 79232 Mora
	Telefon och fax inklusive landskod: + 46 (0)73-3423334
	Namnförtydligande_2: Per-Olof Svensson
	Organisation_2: Sveriges Blåbandsförbund
	Adress_2: Bibacksvägen 6
	Postadress och land_2: 74011 Länna
	Telefon och fax inklusive landskod_2: +46 (0)70-5682320
	Projektnamn: Diarienummer: 2018-032
En digital kampanj om ett reklamlandskap i förändring när det gäller alkohol och barn/unga - 2019
	Organisation: Sveriges Blåbandsförbund 875000-3199
	Syfte och Mål: Målet med projektet var att skapa uppmärksamhet kring frågan genom en digital kampanj på sociala medier, riktad både mot beslutande politiker att barn och alkohol inte hör ihop och att reklamlandskapet har förändrats och föräldrar till barn och unga. 

Genomförande av en digital kampanj i sociala medier. 

Minska den totala alkoholkonsumtionen genom att nå ut till målgruppen, så att de kan bli konsumenter som fritt kan välja och inte bli påverkade av alkoholreklam.

Eftersom den här kampanjen kom så tätt inpå flera andra kampanjer riktade mot alkoholreklamen valde vi, för att få större genomslag och inte upprepa samma ståndpunkter, att ta vid där vi upplevde att de andra kampanjerna slutade. Vi breddade vår kampanj till att även peka på spelreklam och dold marknadsföring av cannabis. Vi kallar detta i kampanjen för "beroendereklam" och pekar samtidigt på att alkoholen är en faktor som påverkar konsumtion av andra beroendeframkallande produkter.
 
	Tänkta aktiviteter: Våren 2019
Planering av den digitala kampanjen och dess genomförande
Inspelning av filmer, kampanjmaterial

Hösten 2019
Sjösättning av digital kampanj och chatforum.

Kontinuerlig uppföljning kommer att ske. 

Erfarenheter och goda resultat kommer att synliggöras och spridas till andra delar av landet. 

	Aktiviteter: 248988
	Förväntat resultat: Genomförande av en digital kampanj om ett reklamlandskap i förändring och där särskild sårbara konsumenter som barn och unga behöver uppmärksammas. Barnens föräldrar och anhöriga kommer också att nås.

Skapande av ett chattforum för interaktivitet. 

Nå minst 25 000 barn, ungdomar och föräldrar under hösten 2019.
	Resultat: 0
	Inte genomfört: Vi kunde inte göra så många inlägg som planerat i många sociala medier som vi hade önskat, då modereringen av kommentarsfälten tog mycket tid. 
	Positivt: Att vi lyckats med ett historiskt genomslag med att få ut kampanjens budskap.
Att vi har etablerat en kreativ kontakt med en produktionsbolag för filmproduktion.

Att det är bra att koppla ihop helheten med beroendereklam för alkohol och spel samt uppmärksamma den dolda narkotikareklamen i spelfilmer och sociala medier. Många svenskar är irriterade på spelreklamen, vilket gav oss en direkt ingång för att peka på sambandet mellan alkoholkonsumtion och spelande.

Att Facebookannonser, betalda visningar, blev ett mycket effektivt redskap för oss. 
För en mycket låg kostnad visades inläggen i en stor mängd personers flöden. 
	Negativt: Digitala kampanjer kräver ett högt mått av närvaro, framförallt på tider då många är lediga. Kvällar, nätter och helger var de mest intensiva tiderna för kommentarer. 

Vi blev måltavlor för ett "drev" av en stor mängd fejkade (och en del äkta) konton från cannabisivrare som använde våra kommentarsfält för att sprida sin egen propaganda. Det var en svår avvägning att tillåta en diskussion men ändå hålla rent från det som kampanjen syftade mot. 

	Tidsperiod: 2019
	Budget aktiviteter: 265000
	Budget material: 25000
	Budget Personal: 120000
	Budget Administration: 35000
	Budget Utgifter totalt: 457000
	Budget Resultat: 0
	Utfall Egen ekonomisk insats: 
	Utfall Annan finansiering: 
	Utfall Inkomster totalt: 475000
	Utfall Bidrag fran andra: 
	Utfall Ansokt bidrag: 475000
	Budget Ansokt bidrag: 457000
	Budget Bidrag fran andra: 
	Budget Egen ekonomisk insats: 
	Budget Annan finansiering: 
	Budget Inkomster totalt: 457000
	Budget Ovrigt: 12000
	Ovrigt: 12000
	Organisation1: Sveriges Blåbandsförbund
	Genomförda aktiviteter: Alla planerade aktiviteter har genomförts.

Namnet på kampanjen blev "Har du också fått nog? - Stoppa beroendereklamen!"

Våren 2019 genomfördes manusarbete tillsammans med produktionsbolaget soja (www.soja.se) för att skapa en animerad film på tre minuter som tar upp alkohol- och spelreklam samt den dolda narkotikareklamen.

Den tre minuter långa filmen delades också i fyra kortare filmer för att lyfta fram ett område i taget. Filmerna är anpassade för sociala medier som Facebook och Youtoube.

En hemsida har lanserats: www.fattnog.se där filmen finns tillsammans med mer information samt möjlighet att ställa sig bakom kampanjen genom en namninsamling. Vidare underlag för att skicka brev till politiker. Till denna drevs trafik från en nyskapad facebooksida (www.facebook.se/fattnog) där inlägg postades med jämna mellanrum. Genom Facebooksidan fick vi också tillgång till chatt- och kommentarsfunktioner. Vi siktade också på att presentera kampanjen på fler sociala medier, men trycket på Facebooksidan blev så stort att vi valde att koncentrera oss på den. Det blev ohållbart att moderera kommentarsfält på fler plattformar.

För att ytterligare skapa uppmärksamhet har rollups och badges producerat som bl.a. visades och delades ut vid konferensen förebygg.nu i Göteborg.


	Uppnått Resultat: Resultaten är långt över förväntan!
Kampanjen har visats i någons facebookflöde drygt 1,7 miljoner gånger!

FACEBOOK
1 772 759 gånger    Antal gånger något inlägg från kampanjen visats i någons flöde.
   243 721 st.           Antal användare som sett kampanjen i sitt flöde.
     17 352 st.           Varav spridning via delningar etc.
     18 865 st.           Varav viral spridning (spridning genom att andra ser kommentarer etc).
     92 930 st.           Antal användare som stannat till och tittat på filmen (minst 3 sekunder).
     24 865 st.           Antal användare som sett hela filmen.
       3 704 st.           Antal som klickat för att repetera filmen.

     11 580 st.          Antal ”interaktioner” (klick, reaktioner, kommentarer, delningar).
                               varav reaktioner (gilla, älska, arg etc.):   ca 1 000 st.
                               varav kvarstående kommentarer:                   202 st.
                                                            (antal bortrensade: drygt 1 000 st. från "nättroll")
                               varav delningar:                                           ca 200st.
HEMSIDAN
       4 556 st.           Antal besök.

ANNONSER WEBBTIDNINGAR
     50 000 st.           Antal visningar www.dagen.se       
     81 632 st.           Antal visningar www.varldenidag.se

Utöver detta krävdes intensiv moderering då "narkotikaliberala troll" med många olika fejkade konton, försökte ta över våra flöden och sprida cannabisliberala budskap.
	Övrig information: En mer utförlig projektsrapport kommer att presenteras på www.blabandet.se
	E-post_2: per-olof.svensson@blabandet.se
	E-post: emil.gillsberg@blabandet.se


