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FORORD

Det Kriminalpreeventive Rad (DKR) har bedt Epinion om at udarbejde denne litteraturgennemgang med henblik
pa at give et overblik over kampagneteorier, -metoder, -strategier og virksomme mekanismer, der kan skabe
holdnings- og adfeerdsaendringer.

Baggrunden er et staerkt enske om, at Det Kriminalpreeventive Rad star pa et solidt vidensgrundlag i arbejdet
med at planlaegge, eksekvere og evaluere kampagner. Det er samtidig et anske om at sikre et hgjt, feelles
kommunikationsfagligt fundament og en fzlles teoretisk forstaelse i arbejdet med kampagner fremadrettet i
Det Kriminalpreeventive Rad.

Kampagner kan ikke sta alene. De kan aldrig blive et quick fix, som erstatter indsatser. Kampagner kan dog
bidrage til at hgjne vidensniveauet, pavirke holdninger og &endre adfeerd.

Denne litteraturgennemgang giver ikke et samlet svar pa, hvordan man skal gribe kampagner an. Vi tror heller
ikke pa, at det svar findes. Men vores ambition med dette studie er at levere et inspirationskatalog baseret pa
solide undersggelser. P4 den made kan alle, der arbejder med kampagner, fremadrettet sta pa et endnu staerk-
ere og endnu mere solidt vidensgrundlag.

Vi haber, at litteraturgennemgangen vil blive flittigt brugt og vil give anledning til gode og konstruktive diskus-
sioner i kommunikationsfaglige kredse. Vi deltager i hvert fald gerne!

| forbindelse med litteraturgennemgangen har en reekke danske og internationale forskere og n@glepersoner
inden for bl.a. kriminologi, kommunikationsteorier og kampagnearbejde bidraget med relevant viden, kvalifice-
ring af litteratur, samt givet input til videre litteratur og nyttige pointer gennem skriftlig kommunikation samt
interviews. En stor tak skal lyde til disse forskere og neglepersoner.

Venlig hilsen

Marianne Becker Andersen,

Kommunikations- og analysechef, Det Kriminalpraeventive Rad

December 2015
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2 RESUME

RESUME

Denne rapport er produktet af en
litteraturgennemgang gennemfort
for Det Kriminalpreeventive Rad.
Rapporten har til formél at give et
overblik over kampagneteorier, -
metoder, -strategier og virksom-
me mekanismer, der kan skabe
holdnings- og adfeerdsaendringer.
Der er seerligt fokus pa kampag-
ner inden for kriminalitetsforebyg-
gelse, men der trekkes ligeledes
péa viden og kampagner inden for
andre typer af risikorelateret
adfeerd.

Litteraturgennemgangen slar forst
og fremmest fast, at kampagner
ikke kan sta alene. Kampagner
kan og skal bruges som supple-
ment til andre typer af interven-
tioner. Det vil sige som en del af
en bredere indsats. Men nér det
er sagt, viser rapporten ogsa flere
eksempler pa, at kampagner kan
bruges effektivt til at nd ud til
forskellige mélgrupper og med
forskellige budskaber. Det geelder
seerligt i forhold til at pavirke viden
og holdning, og dermed potentielt
set ogsa adfaerd pd leengere sigt.
Rapporten giver ikke et entydigt
svar pa, hvordan man skal udfor-
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me kampagner. Det afhaenger i
hgj grad af den enkelte kampag-
nes formal, malgruppe og kon-
tekst. Litteraturen viser dog, at
det kan veere en fordel at tage
udgangspunkt i nogle centrale
modeller og tilgange for kampag-
neudvikling sdsom Social Marke-
ting, MINDSPACE, EAST og
Lavidge and Steiner’s effekt-
hierarki-model, samt teorierne
Diffusion of Innovation og Stages
of Change (jf. kapitel 1 om kam-
pagner generelt).

En anden vigtig pointe i litteratur-
gennemgangen er, at det at udar-
bejde effektfulde kampagner er
meget mere end selve kampagne-
udviklingen. Faktisk er selve kam-
pagneudviklingen kun en mindre
del af det samlede arbejde, og der
er et stort arbejde bade for og
efter denne fase. Det er centralt
for en succesfuld kampagneind-
sats, at den er udviklet specifikt til
den relevante malgruppe, tager
udgangspunkt i de kontekstuelle
faktorer og ger sig klart, hvad
malet med kampagnen er (jf.
kapitel T om kampagner generelt).
Seerligt vigtigt er det at kende
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malgruppen for kampagnen og at
tilpasse budskab, kanaler etc.
hertil (jf. kapitel 3 om maélgrupper).

Ved hjeelp af Social Marketing-
tilgangen er det muligt at inddele
kampagnearbejdet i 12 skridt. Her
foregér de farste 9 skridt allerede
inden selve kampagneudviklingen,
hvorfor det naturligvis kreever prio-
ritering bade i tid og ressourcer (jf.
afsnit 1.4 om Social Marketing).

Litteraturen retter en stor opfor-
dring til kampagneansvarlige
inden for kriminalitetsforebyg-
gelse om i hgjere grad end i dag
at bruge praetest og evaluering i
malgruppen fer, under og efter
selve kampagneudviklingen. Lit-
teraturgennemgangen viser, at
der ikke er tradition for at evaluere
kampagner i forhold til effekt
inden for feltet. Kampagneevalue-
ringerne er ofte ikke offentligt
tilgeengelige eller af lav kvalitet.
Det gor det sveert at treekke pa
tidligere leering og dermed at
skabe beeredygtige kampagne-
indsatser i fremtiden.
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Rapporten giver ligeledes et ind-
blik i teorier og modeller, herunder
socialkognitive modeller og ad-
faerdsgkonomi, som kan bruges til
at pavirke adfeerd igennem kam-
pagner. Ved hjzlp af litteraturgen-
nemgangen er der identificeret i
alt 15 forskellige linser, som helt
konkret inspirerer til, hvordan man
kan péavirke og e&ndre adfeerd.
Tanken bag linserne er, at det
vigtigt at undersege, hvilke meka-
nismer der ligger bag en adfaerd.
Kender man til mekanismerne bag
adfeerden hos malgruppen, har
man et bedre udgangspunkt for at
integrere passende linser. De 15
linser i rapporten kan inddeles i 5
forskellige typer; 1) Konsekvens-
fokuserede linser, 2) Handlingsan-
visende linser, 3) Sociale linser, 4)
Egofokuserede linser og 5)
Nudge-linser (jf. kapitel 2 om
linser).
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Litteraturgennemgangen viser, at sigterne i fremtiden i takt med, at

omfanget og kvaliteten af litte- endnu flere kampagner evalueres
ratur om kampagner pa Det Kri- og giver ny viden. Det er et skridt
minalpreeventive Rads indsats- pa vejen, som forhdbentligt kan
omrader er meget forskellig. Dog inspirere til endnu bedre og endnu
understatter litteraturen pa alle mere effektfuld praksis for kam-
indsatsomraderne ovenstaende pagneudvikling og evaluering
pointe om, at kampagner geor sig inden for kriminalitetsforebyggel-
bedst, nar de er en del af en bred se i fremtiden.

indsats. Her kan de bidrage med
at skabe opmeerksomhed om ny
viden, adfaerd eller kriminalitets-
forebyggende tiltag. De kan ogsa
pavirke holdninger og normer.
Mere uddybende viden om de
enkelte indsatsomréader jf. kapitel
4-9.

Denne rapport giver alt i alt et
solidt grundlag for at gé strukture-
ret, ensartet og mere effektfuldt
til arbejdet med kampagner i
fremtiden. Litteraturgennemgang-
en er ikke udtemmende, og der vil
veere behov for at opdatere ind-

DET KRIMINALPRZEVENTIVE RADS
INDSATSOMRADER I DENNE RAPPORT:

= INDBRUD
= TYVERI

= HZALERI

= VOLD

= HZAERVARK

= CYBERKRIMINALITET
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Der bruges hvert ar millioner af
kroner pa forebyggende kampag-
ner i Danmark. Kampagner udvik-
les og implementeres inden for
forskellige fagomréder med ons-
ket om at pavirke viden, holdning-
er og i bedste fald adfeerd blandt
den danske befolkning. Malet med
kampagnen er ikke nadvendigvis
altid at eendre adfeerd, men kan
eventuelt bidrage til at oplyse om
en intervention, som potentielt
kan fa folk til at eendre adfeerd.

Den starste udfordring i forbindel-
se med kampagner er, at der
inden for flere felter ikke er tradi-
tion for at evaluere kampagnerne,
samt at de kampagner, der rent
faktisk evalueres, ikke geres
offentligt tilgeengelige eller er af
lav kvalitet.

Inden for kriminalitetsforebyggelse
er tendensen szaerligt fremher-
skende — bade i Danmark og
internationalt — og mere udbredt
end inden for eksempelvis sund-
hed, hvor der i hgjere grad er
kultur for evaluering og evidens-
baseret praksis, nar det handler
om kampagner. | litteraturen ser
man flere eksempler pé kritik fra
forskningsmiljget af, at der inden
for udvikling af forebyggende
kampagner og seerligt pa krimina-
litetsomradet ikke afsaettes til-
streekkelig tid og nok ressourcer til
at udvikle og evaluere kampagner
med en struktureret og videns-
baseret tilgang (Atkin & Freimuth,
2013; Balvig & Holmberg, 2014).
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Kritikken gar pa, at der ses en del
eksempler pad kampagner, hvor
brugen af f.eks. en bestemt kanal
eller formidlingen af et bestemt
budskab er valgt pa forhand. Dette
sker uden, at der er lavet en syste-
matisk evaluering af, om det
faktisk er denne kanal eller dette
budskab, som bedst skaber den
onskede effekt i malgruppen. Pa
samme méade bliver malet for
effekt ofte kanal- eller budskabs-
béaret f.eks. opgjort i antal besag
pa en hjemmeside, kendskab til
kampagnen eller genkaldelse af et
bestemt budskab. Det kan give et
fejlagtigt billede af kampagnens
effekt, da f.eks. besag pa en hjem-
meside ikke nadvendigvis skaber
effekt pa adfeerd eller andrer
holdninger.

IT HAS BEEN MY EXPERIENCE THAT WHILE MANY PEOPLE
WORKING IN CRIME PREVENTION UNDERSTAND THE
POTENTIAL VALUE OF UNDERTAKING SYSTEMATIC COM-
MUNICATION CAMPAIGNS AS PART OF A COMPREHENSIVE
CRIME PREVENTION PROGRAM, FOR WHATEVER REASON
VERY FEW ACTUALLY IMPLEMENT SUCH A CAMPAIGN.
FURTHERMORE, I AM AWARE THAT EVEN WHEN COMMU-
NICATION CAMPAIGNS ARE INCLUDED IN THE PREVEN-
TION PROGRAMS, THEY ARE OFTEN NOT SYSTEMATICALLY
DOCUMENTED OR EVALUATED. AS A RESULT THEY ARE
NOT WRITTEN UP AND DO NOT MAKE IT TO THE
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AVAILABLE LITERATURE.

Peter Homel, kriminolog, Australien (interview, d. 4.11.15)
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Alt i alt har dette den konsekvens,
at vigtige erfaringer om, hvordan
den succesfulde kampagne desig-
nes, hvad der ikke virker eller har
direkte negativ effekt, ikke spre-
des. Man ber derfor opfordre til,
at flere indteenker evaluering og
deler resultaterne heraf, saledes
at der skabes en mere baeredygtig
udvikling af kriminalitetsforebyg-
gende kampagner med endnu
sterre effekt i fremtiden. | denne
litteraturgennemgang gives et
indblik i nogle af de mest rele-
vante danske og internationale
studier, som allerede findes. Men
det er kun forste skridt pa vejen,
som man kan hébe vil inspirere til
endnu bedre og endnu mere ef-
fektfuld praksis for kampagneud-
vikling og evaluering inden for
kriminalitetsforebyggelse i frem-
tiden.

LITTERATURGENNEM-
GANGEN KORT FORTALT

Litteraturgennemgangen beskeef-
tiger sig med tre af Det Kriminal-
preeventive Rads strategiske ind-
satsomréader, hvor bl.a. kampag-
ner kan understatte udviklingen
fremadrettet. |det litteraturgen-
nemgangen kredser om disse
omréader, beskrives rationalet for
Det Kriminalpraeventive Rads
fokus kort i de felgende punkter:

Indbrud og heeleri: Indbrud er en
af de sterste kriminalitetstyper i
Danmark, og antallet af indbrud
ligger, trods et fald, stadig meget
hgjt i forhold til andre lande i
Europa. Et fald pa dette omréde
maé antages at reducere den
samlede kriminalitet.

Cyberkriminalitet: IT fylder en
stadig starre del i befolkningens
liv, og IT udvikler sig lynhurtigt.

Kriminalitet er ogséa en del af dette

univers, og kriminalitet ma antag-
es i stadig stigende omfang at
komme til at foregéd i "cyber
space”.
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Ungdomskriminalitet: Det lokale
kriminalpreeventive samarbejde
har peget pa ungdomskriminalitet
som den mest relevante udfor-
dring i deres arbejde, herunder
vold og tyveri.

Derudover har gennemgangen et
seerligt fokus pa malgrupperne
den brede befolkning, unge og
socialt udsatte (for definition af
disse malgrupper se kapitel 3).

Litteraturgennemgangen har ikke
som formal at give en udtemmen-
de gennemgang af de tre indsats-
omrader og de tre maélgrupper, da
det vil veere selvstendige studieri
sig selv. Men hensigten er at
relatere kampagneindsatser i
forhold til indsatsomraderne og de
tre malgrupper.

000 METODE

Litteraturgennemgangen af indsatsomraderne baserer sig pa tilgeengelige studier af kampagner

inden for kriminalitetsforebyggelse og anden risikorelateret adfeerd sdsom rygning, faerdsels-

sikkerhed mm. Derudover bestar rapporten af en gennemgang af relevante teorier og modeller

af virkningsmekanismer, som kan forklare, hvad der skaber effekt inden for kriminalitetsfore-

byggende kampagner. Sidst, men ikke mindst, har gennemgangen kortlagt litteratur om

relevante tilgange, evalueringspraksisser etc. i forhold til kampagneudvikling generelt.

EPINICIN
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LASEVEJLEDNING
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Rapporten er bygget op af 10 kapitler og skal ses som et opslagsveerk med mulighed for inspiration og
kendskab til udvalgte teoretiske tilgange og kampagner, der kan relateres til Det Kriminalpreeventive Rads

indsatsomrader.

Kapitel 1 giver et generelt overblik
over, hvordan kampagner kan
udvikles, samt kampagners an-
vendelse inden for kriminalitets-
forebyggelse. | kapitlet uddybes
vigtigheden af evaluering i kam-
pagnearbejdets forskellige faser,
savel far som under og efter.

| kapitel 2 preesenteres 15 forskel-
lige linser i arbejdet med kampag-
ner, herunder hvordan disse kan
inspirere til kriminalitetsforebyg-
gende kampagner i forbindelse
med at pavirke og a&ndre adfaerd.
Linserne omfatter overordnet set;
konsekvensfokuserede -, hand-
lingsorienterede -, sociale -, ego-
fokuserede - og nudge-linser.

Kapitel 3 beskriver tre af Det
Kriminalpraeventive Rads mal-
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grupper for diverse indsatser; den
brede befolkning, unge og socialt
udsatte. Kapitlet beskriver kort
forskellige virkningsmekanismer
og faktorer, som man skal tage
hgjde for ved kampagner rettet
mod disse malgrupper.

| kapitlerne 4-9 udfoldes litteratur-
en om Det Kriminalpreeventive
Rads indsatsomrader. Indsatsom-
raderne omfatter bl.a. indbrud,
tyveri, heeleri, vold, heerveerk og
cyberkriminalitet, og hvert kapitel
bygger pa en litteraturgennem-
gang. Kapitlerne indeholder fakta
og arsager til den kriminelle
handling og tidligere kampagner
fra ind- og udland for at under-
sgge, hvad der synes at virke eller
ikke at virke. Desuden praesen-

teres seerlige opmaerksomheds-
punkter fra litteraturen inden for
hvert indsatsomrade, som ber
overvejes ved fremtidige kampag-
ner/indsatser.

Omfanget af litteratur pa de
forskellige indsatsomrader er
forskelligt, og derfor er udgangs-
punktet og formen for kapitlerne
ogsa lidt forskellige.

Det afsluttende kapitel, kapitel 10,
indeholder en detaljeret beskrivel-
se af litteraturgennemgangens
metode. Kapitlet indeholder bl.a.
en oversigt over de anvendte
litteraturdatabaser, en beskrivelse
af segestrategi, afgreensning og
kriterier for udveelgelse og
kvalificering af litteraturen.
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nemgang forstas ved en kampagne. Dernaest gives en kort introduktion
til kampagners brug inden for kriminalitetsforebyggelse. Det belyses
endvidere, hvilken effekt kampagner isoleret set kan forventes at have pa
adfeerd, og der gives indblik i nogle af de hensigtsmaessige og uhensigts-
meessige afledte effekter, som man bar have for gje, nar man designer
en kampagne.

| anden del af kapitlet gives der et kort overblik over, hvordan man
(optimalt set) udvikler, implementerer og evaluerer kampagner med
udgangspunkt i tre faser: far, under og efter. Far-fasen bestar af den
formative evaluering, hvor feltet og problemstillingen afdeekkes, mal-
gruppe og kanaler identificeres, teorier og strategier planleegges, samt
hvor selve pree-testen af materialet sker. | underfasen rulles kampagnen
ud, og i efterfasen foregar selve evalueringen af kampagnen, med fokus
pa outcome- og impact-evaluering. Endvidere preesenteres i dette kapitel
tilgange som MINDSPACE, EAST og effekthierarki-modellen, samt
teorierne om diffusion af innovation (Diffusion of Innovation) og stadie-
modellen (Stages of Change), som er rammer, der kan vaere en hjzlp |
udviklingen af og nar, der skal seettes mal for kampagner.
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1.1 DEFINITION AF KAMPAGNER

For at danne en faelles forstadelsesramme for resten af denne litteraturgennemgang af hvad der
skaber kampagneeffekt, er det vigtigt ferst at definere, hvad en kampagne er i denne sammen-
haeng. Coffman (2002) definerer en kampagne saledes:

1y
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PUBLIC COMMUNICATION CAMPAIGNS USE THE
MEDIA, MESSAGING, AND AN ORGANIZED SET
OF COMMUNICATION ACTIVITIES TO GENERATE
SPECIFIC OUTCOMES IN A LARGE NUMBER OF
INDIVIDUALS AND IN A SPECIFIED PERIOD OF
TIME. THEY ARE AN ATTEMPT TO SHAPE

BEHAVIOR TOWARD DESIRABLE SOCIAL OUT-
COMES. TO MAXIMIZE THEIR CHANCES OF
SUCCESS, CAMPAIGNS USUALLY COORDINATE
MEDIA EFFORTS WITH A MIX OF OTHER INTER-
PERSONAL AND COMMUNITY-BASED COM-
MUNICATION CHANNELS

(Coffman, 2002).




Inspireret af definitionen pa
forrige side vil falgende elementer
veere en del af afgreensningen i
litteraturgennemgangen:

Offentlig kampagne: Det afgraens-
es til at omhandle offentlige kam-
pagner, dvs. kampagner som
finansieres helt eller delvist af of-
fentlige midler. Dermed beskaef-
tiger gennemgangen sig ikke med
kampagner, som er kommercielt
finansieret.

Kampagner med en medieret
kommunikations- og
informationsindsats: Dernaest
afgreenses det til kampagner, som
i en eller anden grad involverer en
medieret kommunikations- og
informationsindsats. Kommuni-
kationen eller informationen vil
sjeeldent sta alene og kombineres
ofte med andre typer af interven-
tioner, f.eks. eendret fysisk indret-
ning af byrum, undervisning

EPINICIN

11 KAPITEL 1: UDVIKLING AF KAMPAGNER - ET OVERBLIK

el.lign. | litteraturgennemgangen
indgar undervisnings- eller men-
torindsats kun, hvis de i en eller
anden grad har veeret bakket op af
kommunikation.

Kampagner med fokus pa
adfzerdsaendring pé individniveau:
Fokus afgreenses til kampagner,
som sgger at skabe adfaerdsaen-
dring pa individniveau — pa kort
eller lang sigt. Alternativet ville
veere at arbejde med kampagner,
som sgger at andre problemet pa
samfundsniveau gennem kollektiv
mobilisering og med mal om
a&ndring af lovgivningen.

“There are two main types of
campaigns. (1) individual behavior
change campaigns that try to
change in individuals the
behaviors that lead to social
problems or promote behaviors
that lead to improved individual or
social well-being and (2) public will
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campaigns that attempt to
mobilize public action for policy
change ” (Coffman, 2002).

Kampagner med et socialt
betinget genstandsfelt:
Litteraturgennemgangen fokuse-
rer pa kampagner, som har et
socialt betinget genstandsfelt og
séledes ikke har et kommercielt
sigte om at szlge et produkt.
Dvs. kampagner, som forsgger at
fa folk til at optage en ny adfeerd,
afveenne folk fra en eksisterende
adfeerd eller forebygge optag af
en ugnsket adfeerd. Dette geres
eksempelvis ved at give ny viden
eller ved at pavirke sociale nor-
mer, holdninger etc. | litteratur-
gennemgangen inkluderes, ud
over litteratur fra kriminalitets-
omrader, ligeledes litteratur fra
sundhedsomradet, skattebetaling
og trafiksikkerhed.

PRAVENTIVE RAD
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1.2 KAMPAGNERS ROLLE INDEN FOR
KRIMINALITETSFOREBYGGELSE

Der blev lavet mange internationa-
le kampagner for at forebygge
kriminaliteti 1970’er og 1980er-
ne. Herunder den amerikanske
McGruff-kampagne, der sggte at
forebygge indbrud blandt den
brede befolkning (se kapitel 4 om
indbrud). Kampagner kan béade
have til formal at forsege direkte
at pavirke en adfeerd, som
McGruff-kampagnen gjorde. De
kan ogsé veere af mere oplysende
karakter, f.eks. med information
om at der vil komme mere over-
vagning, politi eller ved at gere
opmaerksom pa andre indsatser i
lokalomradet.

| den videnskabelige litteratur om
kampagner inden for det kriminali-
tetsforebyggende omrade er et
gennemgaende argument, at
kampagner ikke bor erstatte
traditionelle kriminalitetsforebyg-
gende interventioner, men
snarere vaere et supplement
(Barthe, 2006; Sacco & Silverman,
1982). Sacco og Silverman (1982)
skriver: “The concept of mass
media crime prevention
possesses a certain intuitive
appeal. Popular wisdom, after all,

supports the image of omnipotent
mass media molading the
Interests, attitudes, and behaviors
of @ malleable public. It would
seem logical that, if mass media
can effectively merchandise soap,
automobiles, and even politicians,
then they should prove to be
equally effective in the promotion
of crime prevention behavior. Our
widely held folk theories of media
persuasion suggest that it
communicators can ensure
audience exposure to cleverly
designed stimuli, behavioral
results are almost certain” (Sacco
& Silverman, 1982).

Som det fremgar af citatet, er
Sacco og Silverman ikke over-
bevist om, at man med medie-
kampagner kan opnéa sa entydig
kausal effekt, som kampagnerne
ofte tilskrives. En gennemgang af
forskningsstudier omkring
kampagners positive, men
begraensede effekt pa adfeerd far
dem til at konkludere, at det er
hensigtsmaessigt, at kampagner
anses som et supplement til at
understrege vigtigheden af
snarere end direkte bidrage til

8 %

OVERORDNET

5%

OPH@R AF UPNSKET
EKSISTERENDE ADFARD

EPINICIN

KAMPAGNERS EFFEKT PA ADFZERD:

12 %

OPTAG AF NY @NSKET
ADFZRD

4 %

(1)
FOREBYGGELSE AF OPTAG
AF UPNSKET ADFZARD

(Snyder et al., 2004)

adfeerdseendring (Sacco &
Silverman, 1982).

Det konkluderes endvidere i en
meta-analyse af Snyder et al.
(2004), at kampagner rettet mod
sundhedsrelateret adfzerd pa kort
sigt har begreenset effekt pa
adfaerd med en samlet effektstor-
relse pa 8 %. De kampagner, som
havde starst effekt, havde fokus
pa at fa folk til at optage en ny
adfzerd (f.eks. brug af sikkerheds-
sele). De havde starre effekt end
kampagner, som forsggte at fa
folk til at forebygge (f.eks. at unge
starter med at ryge) eller ophare
med en adfzerd (f.eks. rygestop)
(Snyder, et al., 2004). Selvom
meta-analysen primaert beskaef-
tiger sig med sundhedsomradet,
kan resultaterne veere relevante
inden for andre felter, som
beskeeftiger sig med forebyggelse
af risikoadfaerd, herunder ogsa
kriminalitetsforebyggelse. Det bar
man derfor have in mente, nar
man skal opsaette mal for sin
kampagne, sa malene bliver
realistiske.

TAKE A BITE OUT OF

Billede: (Tapinto, 2015)
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1.2.1 AFLEDTE EFFEKTER

Afledte effekter — negative savel
som positive — af kampagner er
noget, som man ma have et
bevidst forhold til, sd kampag-
nerne ikke ender med at gore
mere skade end gavn.

Positive afledte effekter af en
kampagne kan bl.a. veere de
sakaldte "anticipatoriske fordele”.
Det indebeerer, at det ikke er
selve den forebyggende indsats,
men opmaerksomheden omkring
indsatsen, der skaber en aendret
adfeerd. Eksempelvis kan en
kampagne, som informerer om, at
der vil komme mere overvagning i
et omrade, bidrage til et fald i
biltyveri, far selve overvagningen
er igangsat. Anticipatoriske
fordele kan bruges bevidst til at
maksimere det kriminalitetsfore-
byggende potentiale af en inter-
vention ved bl.a. at seette ind med
en informationskampagne i god
tid forud for interventionen
(Smith, et al., 2002).

EPINICIN

Negative afledte effekter af at
kommunikere om kriminalitet kan
veere, at frygten for kriminalitet i
samfundet @ges og dermed kan
bidrage til at gere starre skade
end gavn. Ved at informere om
eksempelvis kriminalitetsforebyg-
gende rad til potentielle ofre eller
ved at advare gerningsmaend om
eget risiko for at bliver arresteret,
vil der uundgéeligt blive skabt
opmarksomhed om samfundets
kriminalitetsproblemer. Personer,
som i forvejen har en hgj grad af
kriminalitets-relateret frygt, er
mere tilbgjelige til at lade sig
pavirke af kampagner og vil tolke
mere offentlig fokus pé kriminali-
tetspraevention som et udtryk for
gget kriminalitet (Barthe, 2006;
Sacco & Silverman, 1982). Det
kan ogsa bidrage til, at borgere
bliver ungdvendigt bekymrede og
tager egne forholdsregler som
eksempelvis at undlade at forlade
deres hjem (Barthe, 2006).

En anden negativ afledt effekt af
kriminalitetsforebyggende kam-
pagner kan veaere, at man forsky-
der kriminalitet fra et omrade til et
andet end det, der er i fokus.
Indsatsen kan muligvis bidrage til,
at kriminaliteten falder der, hvor
indsatsen iveerkseettes, men til
gengeeld stiger den et andet sted
(Barthe, 2006).

Barthe understreger vigtigheden
af ngje planleegning og implemen-
tering af kampagnerne, da en
darligt designet kampagne kan
have utilsigtede konsekvenser,
idet den kan age frygten for
kriminalitet eller fare til selvtaegt
(Barthe, 2006).



14 KAPITEL 1: UDVIKLING AF KAMPAGNER - ET OVERBLIK

\ DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

1.3 PLANLZEGNING 0OG IMPLEMENTERING AF

KAMPAGNER

Langenbacher leegger, ligesom
Barthe og store dele af den viden-
skabelige litteratur om emnet, stor
vaegt pa, at kampagner skal plan-
laegges og implementeres ngje.
Langenbacher fremhaever i sin
artikel "Media Campaigns &
Crime Prevention: A Review of
the Literature” fra 2012, disse
centrale spergsmal, som enhver
organisation ber stille sig selv,
inden kampagnen designes
(Langenbacher, 2012):

EPINICIN

Hvem er ansvarlig for kam-
pagnen og afsender af den?

Hvad er mélet med kampag-
nen? Hvordan vil kampagnen
blive evalueret? Hvordan vil
succes blive mélt, hvad er
succeskriterierne?

Hvem er malgruppen? Er det
f.eks. gerningsmaend eller
ofre?

Hvor, hvornar og hvordan vil
information blive delt med
malgruppen?

| det felgende beskrives det,
hvordan man kan systematisere
sin tilgang til bdde malgrupper,
mal og virkemidler i selve udform-
ningen og evalueringen af
kampagner.
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DIFFUSION AF INNOVATIONER

Diffusion af innovationer (Diffu-
sion of Innovations) er en teori af
Rogers fremlagt i 1960'erne, der
se@ger at forklare, hvordan nye
innovationer og idéer spredes i
samfundet. Kampagner kan ses
som en metode til at forsege at
sprede en bestemt innovation.
Dette kunne f.eks. veere brug af
sikkerhedssele, nabohjaelp, sol-
creme, optag af virus-software
mv.

Rogers inddeler folk i fem grupper
i forhold til, hvor hurtige folk er til
at optage en ny innovation:

er
de ferste til at optage en
innovation. En gruppe som er
mere risikovillige. De er ofte
yngre og tilhgrer en hgjere
sociogkonomisk status.

2. De tidlige tilsluttere (Early
adopters) — ses ofte som
opnionsdannere blandt de
andre grupper (3-b) og ligner
innovators i karakteristika.

13.5%

De tidlige
tilsluttere
®

3. Det tidlige flertal (Early majo-
rity) — Er senere til at optage
en ny adfeerd, og innovation-
en spredes ofte i kontakt
med de tidlige tilsluttere.

4. Det sene flertal (Late majo-

rity) - Optager en innovation
senere, og er ofte mere skep-
tiske end de andre grupper.

—Erde
sidste til at optage en ny
innovation og er ofte eldre.

| nedenstaende figur ses, hvordan
en innovation spredes i et sam-
fund. Det tager tid for en inno-
vation at sprede sig, men efter
den er ndet af 10-20 % af befolk-
ningen, gar det hurtigt. Nar man
er naet af 80-90 % af befolk-
ningen, hvor de, som er sveerest
at overtale og mest "hardfere ", vil
veere tilbage, bliver det sveert
(Perloff, 2008).

34% 34%

Det tidlige flertal
* .

Figur: Rogers — Diffusion of Innovations (Hoffmann, 2011).

EPINION

Det sene flertal
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Det kan forventes, at en innova-
tion, der er i overensstemmelse
med folks vaerdier og sociale
normer, udvikler sig hurtigere end
en innovation, hvor folk f.eks. i
forvejen har steerke holdninger
imod adfeerden (Perloff, 2008).

Diffusionen af en innovation er
vigtig at have for gje bade i
forhold til forventningerne til og
malseaetning for lanceringen af en
ny kampagne. Ligeledes er det
vigtigt at have de forskellige
grupper for gje i valg af malgrup-
per, kampagne-ambassadarer, mv
(Perloff, 2008).

Efternglere
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1.4 UDVIKLING OG EVALUERING AF KAMPAGNER

Som fremheevet i indledningen En vidensbaseret kampagneud-
udger den kreative udvikling eller vikling indebeerer — ideelt set — tre
designet af kampagnen kun en lille  faser, som alle er centreret om
del af selve det at inddrage en det formal at skabe en effektfuld

kampagne som del af sin interven- ~ kampagne, og hvor mélfastseet-
tion. En vigtig pointe er at afseette telse, vidensopsamling og evalu-
ressourcer og tid til at udvikle en ering er centrale veerktgjer.
struktureret og vidensbaseret til-

Faserne kan opsummeres som en
gang for at udforme kampagnen.

fer-, under- og efter-fase, og hvor
"under-fasen”, som bl.a. er selve

EPINICIN

kampagneudviklingen, er den
mindste del af det arbejde, der
skal udfgres. Pa neeste side er
samlet et overblik over de tre
faser. De enkelte faser vil blive
uddybet i det felgende.

De tre faser kan ses pa neeste
side.
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UNDER:

FﬂR: FORMATIV EVALUERING

Hvorfor?: For at opna forstaelse for
malgruppen og virkningsmekanismer-
ne bag den adfeerd, som gnskes pavir-
ket/eendret, som grundlag for at ud-
vikle en effektiv kampagne (og for at
vurdere om en kampagneindsats over-
hovedet er den rette intervention til at
opna den gnskede effekt). Bruges
ogsa til at saette klare mal for kam-
pagnen og til at tilpasse eksisterende
ideer

DET KRIMINAL
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Hvad?: Kan opdeles i to overordnede faser;

1) Vidensindsamling, som anskuer problemstillingen 360 grader ift.
eksisterende adfeerd, erfaring fra andre kampagner, malgruppen, kon-
teksten etc. Bygger typisk bade pa teori (f.eks. om virkningsmekanis-
mer), analyse pa eksisterende data (f.eks. litteratursegning, register-
analyse, social mediaanalyse etc.) og analyse af ny data (f.eks. Observa-
tioner af méalgruppens adfeerd, spergeskemaundersagelser, fokusgrup-
per etc.)

2) Pree-test af kampagneideer, budskaber, materialer etc., som kan
veere i forskellige stadier af udviklingen fra helt tidlige koncept-ideer til
konkrete udkast til materialer. Kraever typisk indsamling af ny data, ofte
ved hjelp af fokusgrupper, dybdeinterview eller spargeskemaunder-
sagelser.

KAMPAGNEUDFP@RELSE OG PROCESEVALUERING

(I KAMPAGNEPERIODE)

Hvorfor?: For at styrke effekten af
kampagnen bygges den op efter de
indsigter, som er opnaet i den forma-
tive evalueringsfase. Selve kampagne-
udviklingen starter pa sin vis allerede
under forrige, hvis der gennemfares
pree-test, da der udvikles materialer i
mere eller mindre feerdig udgave
hertil. Det er vigtigt, at der ogsa, nar
kampagnen er lanceret, er dbenhed
over for at tilpasse den gennem
lebende evaluering af kampagnens
effekt og kanalernes performance.

Hvad?: Kampagnematerialerne udvikles ved hjelp af de indsigter,
som er indsamlet i ovenstaende fase. Det fastlaegges i denne fase
endeligt, hvilke mal der szettes for kampagnen, og det sikres, at der
er en plan for at folge op pd malene. Kampagnen igangsaettes
Procesevaluering: Kampagnen monitoreres og evalueres lgbende, og
der laves tilpasninger i det omfang, der er behov for det. Det er
vigtigt, at der er abenhed over for at @&ndre i en kampagneplan, som
ikke viser sig at veere succesfuld. Sker ofte ved monitorering af f.eks.
kanalers performance, men ber i bedste fald ogsa blive fulgt op af
midtvejsmalinger pa effekt eller indikatorer herpa ved hjzelp af f.eks.
social media-analyse, observationer af malgruppens adfaerd, sparge-
skemaundersggelser etc.

OUTCOME OG IMPACT EVALUERING
(OGSA KALDET SUMMATIV EVALUERING)

Hvorfor?: For at vurdere kampagnens
effekt pad de enskede malomrader
f.eks. adfeerd eller holdninger. Evalue-
ringen bruges bade til at vurdere kam-
pagnens potentiale for gentagelse
samt for at dokumentere, hvilke (hvis
nogen) dele af kampagnen der har
skabt effekt, samt hvilke pavirknings-
mekanismer, der forklarer effekten. |
bedste fald giver evalueringen af out-
come og impact mulighed for at
dokumentere effekten af kampagnen
(eller mangel pa samme) bade pa kort
og lang sigt.

EPINICIN

Hvad?: Baserer sig pé en lang reekke datakilder f.eks. bade
kvantitative og kvalitative samt eksisterende og ny data.
For at kunne dokumentere en effekt af kampagnen er det
ngdvendigt at gennemfere kvantitative spergeskemaunder-
s@gelser i malgruppen far og efter kampagnen, og i bedste
fald med inddragelse af en kontrolgruppe. Der kan i nogle
tilfeelde ogsa kobles til registerdata af den faktiske adfaerd
samt kontekstanalyser og kvalitative data, som gar i dyb-
den med, hvorfor effekten indtreeffer eller ikke indtreeffer.
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DE TRE FASER PA FORRIGE SIDE VIL PA DE NZAESTE SIDER BLIVE UDDYBET
MED UDGANGSPUNKT I EN SOCIAL MARKETING-TILGANG. HVER AF DE TRE
FASER INDDELES I UNDERTRIN, SOM KAN DANNE BAGGRUND FOR DE OVER-
VEJELSER, MAN B@AR HAVE F@R, UNDER OG EFTER I UDVIKLINGEN AF EN

KAMPAGNE.

1.4.1 SOCIAL MARKETING TILGANG

Mange kampagner bygger pé en
social marketing-tilgang, som an-
vender principper fra den kom-
mercielle verden til at forsgge at
"seelge” en ny adfeerd til folk:

“Many, if not most, individual
behavior change campaigns use a
social marketing approach. This
now well-known approach is
grounded in commercial marke-
ting techniques. With a non-
wavering focus on the “custo-
mer” it markets behavior change.
How the customer thinks and acts
continuously shapes the marke-
ting process. ” (Andreasen, 1995 i
(Coffman, 2002)).

Social marketing er en tilgang, der
kan veere med til at strukturere
hele processen fer, under og efter
i arbejdet med kampagner.

Carroll har foldet social marketing-
tilgangens fokus pé vidensbaseret
kampagneudvikling ud i en pro-
ces, som bestar af 12 skridt. Det
er Carrolls argument, at enhver
kampagneudvikling ber arbejde
med alle disse 12 skridt i et eller
andet omfang (Homel & Carroll,
2009). Man kan sagtens forestille
sig, at nogle af skridtene skal have
mindre veegt end andre i udvik-
lingen af den enkelte kampagne.
Men det er forfatterens konklu-
sion, at hvis man bruger denne
tilgang som en struktureret
proces og tjekliste for de spergs-
mal, man skal stille sig selv i
udviklingen, sa eges sand-
synligheden for en effektfuld
kampagne pa de gnskede
omréader.

De 12 skridt er gengivet kort i
modellen pa naeste side (for en
mere uddybende beskrivelse se
(Homel & Carroll, 2009). Skridt 1-9
relaterer sig alle til far-fasen pa
forrige side, dvs. den formative
evaluering, hvilket cementerer, at
formativ evaluering netop er en
meget stor del af udviklingen af
den effektfulde kampagne. Skridt
10 er under-fasen, dvs. kam-
pagneudvikling og procesevalu-
ering. Og skridt 11-12 er efter-
fasen, som omhandler output- og
impact-evaluering (ogsa kaldet
summativ evaluering).

(Se figur naeste side)

SOCIAL MARKETING ER “...THE DESIGN OF PROGRAMS
(USING COMMERCIAL MARKETING CONCEPTS AND TOOLS)

TO INFLUENCE THE VOLUNTARY BEHAVIOR OF TARGET

AUDIENCES TO ACHIEVE SOCIAL OBJECTIVES”
(Andreasen, 2004 i Homel & Carrol (2009)).

DET BESKRIVES VIDERE SOM “... A PROCESS THAT WORKS TO
ENGAGE KEY TARGET GROUPS TO TRANSLATE EVIDENCE-
BASED KNOWLEDGE ABOUT EFFECTIVE PRACTICE IN A WAY
THAT ENABLES THEM TO TAKE ACTION TO MODIFY THEIR
OWN BEHAVIOR TO ACHIEVE THE BEST OUTCOMES.”

(Homel & Carrol, 2009).

EPINICIN
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Review og analyse for
fremtidig aktivitet

Summativ @ e
..................... . ) Analyse af

evaluering :
e eksterne faktorer

...................... Analyse af interne
faktorer

Implementering af
strategi g
procesevaluering

° |dentifikation af

: interventionsbehov og

R analyse af avrige
interventioner og strategier
pa omradet

Udvikling af
materialer og strategi
gennem formativ
evaluering

Formulering af Malgruppeidentifikation

marketingplan og rollgr: e e """""""" og analyse

Strategisk

planleegning
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F@OR

FAR-FASEN INDEHOLDER 9 TRIN:

1. Problemanalyse: Indsamling af eksisterende viden

2. Analyse af eksterne faktorer: Analyse af kontekst, herunder omgivende miljg og

interessenter

3. Analyse af interne faktorer: Analyse af f.eks. interne ressourcer, herunder gkonomiske og

menneskelige

4. l|dentifikation af interventionsbehov og analyse af gvrige interventioner og strategier pa

omradet: Her besluttes om en kampagne er den rette strategi.
5. Malgruppeindentifikation og analyse: Segmentering og maélretning af kampagnen
6. Kanal-analyse: Udveelgelse af kanaler for kampagnen
7. Strategisk planleegning: Herunder anvendelse af teori og malseettelse for kampagnen
8. Formulering af marketingplan og roller: Rollefordeling, tidsplaner og budgetter

9. Udvikling af materialer og strategi gennem formativ evaluering: Udvikling og pree-test af

materialer.

Som fremhaevet tidligere behaver Pree-test af kampagneideer, bud-

alle 9 trin ikke at f& samme veegt i skaber, materialer etc., som kan
udformning af en kampagne. veere i forskellige stadier af
Formativ evaluering kan overord- udviklingen fra helt tidlige kon-
net opdeles i to dele (Atkin & cept-ideer til konkrete udkast til
Freimuth, 2013): materialer.

Vidensindsamling, som anskuer P& de neeste sider gennemgas de
problemstillingen 360 grader ift. 9 faser mere detaljeret.

eksisterende adfeerd, erfaring fra
andre kampagner, méalgruppen,
konteksten etc.

EPINICIN



21 KAPITEL 1: UDVIKLING AF KAMPAGNER - ET OVERBLIK

SKRIDT 1: PROBLEMANALYSE

Indsamling og analyse af eksisterende viden
ved hjeelp af f.eks. litteratur, teori, eksisteren-
de data og analyser for at definere konkret,
hvad der kendetegner genstandsfeltet eller
problemstillingen, som der gnskes en pavirk-
ning af gennem en kampagne. Hvis der ikke
foreligger eksisterende viden pd omradet i
forhold til at afdaekke problemstillingen, bar
dette igangsaettes (Homel & Carroll, 2009).

Redskaber til vidensindsamling:

= Teori: F.eks. om virkningsmekanismer,
som kan bruges til at pavirke den gnskede
effekt

= Eksisterende data: F.eks. litteratursegning,

registerdata, social media-data etc.

= Ny data: F.eks. observationer af mal-
gruppens adfeerd, spargeskemaunder-
sggelser, fokusgrupper etc.

(Atkin og Freimuth, 2013):

SKRIDT 4: IDENTIFIKATION AF
INTERVENTIONSBEHOV 0OG
ANALYSE AF @VRIGE
INTERVENTIONER OG
STRATEGIER PA OMRADET

Forst i skridt fire er det muligt at tage
stilling til, om en kampagne (dvs. en social

marketing-indsats) matcher behovet og <

dermed er den relevante interventions-
form. Resultatet af de ovenstdende
analytiske skridt kobles med en analyse af
de interventioner og strategier, der i gvrigt
er pd omradet for at lave en endelig
vurdering af behovet for kampagnen
(Homel & Carroll, 2009).

....................
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SKRIDT 2: ANALYSE AF
EKSTERNE FAKTORER

Dette skridt indebaerer en analyse
af konteksten, som kampagnen
skal indgé i, dvs. af det omgivende
miljg samt interessenter, som har
betydning for kampagnen. Helt
konkret vil analysen ofte besta af
interview med centrale interes-
senter samt desk-research af
faktorer sdsom f.eks. Lovgivnings-
maessige, skonomiske, teknologi-
ske og sociale, som har betydning
for kampagnen (Homel & Carroll,
2009).

SKRIDT 3: ANALYSE AF
INTERNE FAKTORER

Analyse af de interne faktorer,
som kan pavirke kampagnens
effekt og stille krav til udvik-
lingen. Ressourcer (bade gko-
nomiske, menneskelige og
teknologiske) er et eksempel pa
en intern faktor, men ogsa andre
interne processer som styrings-
systemer og dagsordener vil
veere relevante at tage med her
(Homel & Carroll, 2009).

EPINICIN

FARST I SKRIDT 4 BESLUTTES, OM MAN
SKAL IGANGSZTTE EN KAMPAGNE.
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SKRIDT 5: MALGRUPPEIDENTIFIKATION OG
ANALYSE

12 1 Nar der i foregadende skridt er blevet identificeret og fastslaet et
11 2 behov for en kampagne, gar man i skridt 5 i gang med at afgreense og
forsta malgruppen for interventionen. Malgruppesegmentering, som

0 det ogsa kaldes, er vigtig for en effektiv kampagne (Homel & Carroll,

3 2009). Det viser bl.a. erfaringer fra kampagner for sundhedsfremme,
hvor det viser sig, at et preecist og gennemtestet budskab til en
g9 4 mindre malgruppe giver storre effekt end et budskab, der seger at
sy FAMME alle eller den brede malgruppe. Eksempelvis er det mere
effektivt at kommunikere til unge piger, at rygning giver darlig ande,
8 e mens det over for foreeldre er mere effektivt at kommunikere skade-

virkningerne pa deres bgrns lunger (Coventry et al., 2014).
Malgruppesegmenteringen indeholder typisk analyse af relevant
demografi (f.eks. alder, ken, uddannelsesniveau), men i ligesa hgj
grad baserer den sig pé adfeerd og/eller psykosociale faktorer, hold-
ninger etc. Segmenteringen baserer sig typisk pa analyse af bade
eksisterende data, f.eks. registerdata og nye data indsamlet gennem
f.eks. Spergeskemaundersegelser, fokusgrupper eller lignende alt
efter, hvad der tilgeengeligt og muligt. Segmenteringen bruges til at
prioritere og malrette kampagnen.

MALGRUPPER
INDEN FOR
KRIMINALITET

GERNINGSMAND TILSKUER

Inden for kriminalitetsforebyggelse
arbejder man med, at kampagner-

ne kan have tre overordnede LANGENBARCHER (2012) SKRIVER:
malgruppeperspektiver;

1. offerperspektiv, “Some studies have suggested that targeting potential
2. gerningsmandsperspektiv og, victims may be more effective than targeting potential
3. tilskuerperspektiv. offenders, as potential victims are more susceptible to
Litteraturen viser, at det er relevant positive alterations in their perceptions, attitudes and

at arbejde med kampagner inden behaviors, although there is some evidence to suggest
for alle tre malgruppeperspektiver, that potential offenders may be reached and their

men at det kraever forskellige behaviors alterea, especially when given news of a
tilgange. change in policy regarding related crimes or a crackdown

on certain offenses. ” (Langenbarcher, 2012)
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STADIE-MODELLEN (STAGES OF CHANGE MODEL)

Et andet element, som er afgeren-
de inden for alle indsatser for at
endre adfeerd — ikke bare kriminali-
tetsforebyggende kampagner — er,
hvor langt malgruppen er pa rejsen
mod at eendre adfeerd. Stadie-
modellen (Stages of change model)
beskriver dette.

Modellen baserer sig pa, at nar
man skal eendre adfaerd, gar man
gennem seks stadier. Det kan veere
relevant at vide, hvilket stadie
malgruppen befinder sig pa i
udformningen af kampagnen, da

ADFARDSZAENDRINGS-
STADIER

Fer-overvejelse
(Precontemplation)

Overvejelse
(Contemplation)

Forberedelse
(Preparation)

Handling
(Action)

Vedligeholdelse
(Maintenance)

Afslutning/tilbagefald
(Termination/relapse)
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dette kan have stor betydning for,

hvad man skal koommunikere.

Man kan bruge de forskellige
stadier til at segmentere sin
individer i malgrupper og tilpasse
interventionen, sa de passer til
hvilket stadie malgruppen er pa.
Selvom modellen har veeret
genstand for noget kritik, da der
ikke er meget bevis for at stadie-
baserede interventioner er mere
effektive end andre, er det en
nyttig model for at forsta hvor
malgruppen er pa vejen mod

BESKRIVELSE
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2ndring og erkende hvilken
betydning dette har for de
virkemidler man tager i brug
(Government Communication
Network, 2009).

Malgruppen ser ikke den foreslaede adfeerd som relevant for deres ensker
og behov, da de ikke er klar over muligheden eller ikke tror, at det ved-

rgrer dem.

Malgruppen erkender, at de ma esendre adfeerd og overvejer at gere det.

Malgruppen forbereder sig pa at eendre adfzaerd inden for den naermeste
fremtid og har maske allerede en planer om at fegre aendringen ud i livet.

Malgruppen har begyndt adfaerdsaendringen ud fra en erkendelse af, at
adfeerden har staerre fordele end den tidligere adfeerd.

Malgruppen fastholder/vedligeholder adfaerden, da de oplever fordelene
ved det - men de kan stadig falde tilbage til tidligere adfaerd.

Den nye adfeerd er blevet sa godt indarbejdet af malgruppen, at den er en
fast del af handlingsmensteret. Dog kan det ogsa ske, at individet falder

tilbage til tidligere adfeerd.

(Government Communication Network, 2009; Coffman, 2002)
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SKRIDT 6: KANAL-ANALYSE

Dette skridt er mere end traditionel kanalplan-
leegning, som typisk er en planlaegning af hvilke
aktiviteter og kommunikationskanaler, der skal
10 3 indgéd i kampagnen. En kanal-analyse kreever
ligeledes en analyse af de mulige kanalers styrker
groseessesn » og svagheder i forhold til malgruppen, den strategi
. der veelges, de virkningsmekanismer der gnskes
brugt etc. Der laves desuden analyse af kanal-
8 2 ernes forventede effektivitet i forhold til de res-
sourcer, som det kreever at udvikle materiale hertil
o """"""""" og for at bruge kanalen (Homel & Carroll, 2009).
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SKRIDT 7: STRATEGISK at pavirke det, kan man efter-
PLANLZEGNING folgende evaluere, hvilke dele af
Denne fase har grundleeggende kampagnen der skabte effekten.
til formal at fastsaette mal for Og saledes er det muligt at
kampagnen samt at beskrive bruge erfaringerne fra kam-

den strategi, som skal fere til pagnen til f.eks. andre omréader,
méalopfyldelse (se boksen malgrupper, lande, mv.

nedenfor for at leese om mal-
fastseettelse).

Anvendelse af teori:

Q F ”  Det er vigtigt at fremhaeve, at I KAPITEL 2 GIVES
der i dette skridt anvendes °
relevant teori til at beskrive de EKSEMPLER PA EN
E— ; virkningsmekanismer, som for- RZKKE FORSKELLIGE
ventes at skabe adfaerdsaen- VIRKNINGMEKANISMER,
dringen hos malgruppen. Hvis SOM KAN ANVENDES TIL
man i kampagneudviklingen har AT PAVIRKE ADFZERD.

gjort sig klart, hvad man forseger
at pavirke og malrettet gar efter

SMART

Nar man ser pa malsaetninger for kampagner, er det vigtigt at have realistiske og evidensbaserede forvent-
ninger til, hvilke effekter man kan forvente at opna med en kampagne, og hvad der skal veere kampagnens
bidrag i relation til andre interventioner. @velsen med at saette mal og konkretisere dem i en raekke delmal er
helt afgerende for bade design, planleegning, implementering og evaluering. | alle faserne, men ikke mindst for
at vurdere hvorvidt kampagnen har den gnskede effekt, er det n@dvendigt, at malene er sa konkrete,
realistiske og malbare som muligt - med andre ord SMART e:

SPECIFIKT MALBART AMBITI@ST REALISTISK TIDSBESTEMT

De farnaevnte adfeerdsmodeller kan veere en made til systematisk at bryde malene op i forskellige niveauer,
som man ogséa kan male effekten pa. | forhold til at saette realistiske mal for kampagnens effekt pa adfeerd er
det vigtigt at have studiet af Snyder et al (2004) in mente.

KAMPAGNERS EFFEKT PA ADFZERD:

8% 12% 5 % 4 %

OVERORDNET OPTAG AF NY OPH@R AF UGNSKET FOREBYGGELSE AF
@NSKET ADFARD EKSISTERENDE OPTAG AF UPNSKET
ADFZERD ADFZERD

(Snyder et al., 2004)
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®00 | TILGANGE TIL AT DESIGNE EN KAMPAGNE

Der findes en raekke tilgange, der tager udgangspunkt i, hvad det er vigtigt at have for gje, nar
man designer kampagner, der har til formal at skabe adfeerdseendringer. Et par eksempler pa

dette er:

= Effekthierarkiet, der beskriver det mere rationelle saet af handlinger og erkendelser, som
individerne gar igennem, fra de bliver eksponeret for kommunikation, til de handler.
Effekthierarkiet stammer fra markedsferingsverdenen og er baseret pa tesen om, at maden
til at fa folk til at handle gar igennem en reekke trin, som man ma tilpasse kommunikationen.
Faerst skal man have deres opmeerksomhed, give dem ny viden, fa dem til at synes godt om

budskabet, involvere og overbevise dem.

= MINDSPACE, som tager hgjde for, at mennesket ikke er rationelt og beskriver de mere eller
mindre irrationelle forhold, der pavirker vores handlinger — bade indefra og udefra.

= EAST, som bygger videre pa MINDSPACE og beskriver de forhold, der skal vaere pa plads for
at tilvejebringe en adfeerdsaendring ud fra erkendelsen af, hvad der pavirker vores handlinger.

Alle tre tilgange er praktiske veerktejskasser, som er baseret pa forskellige teorier omkring
adfaerdsaeen-dring til hjeelp i kampagnearbejdet. MINDSPACE og EAST er pd mange mader mere
komplette modeller end effekthierarkiet, som i dag fremstar lidt foraeldet.

Der kan leeses mere om disse tilgange pa de naeste sider.

SKRIDT 8: FORMULERING AF MARKETINGPLAN 0G
ROLLER

| dette skridt formuleres marketingplanen, og der defineres roller i
forhold til ansvar og ejerskab for kampagnen. Dette skridt er
selvfelgelig centralt for at kunne gennemfare kampagnen (Homel &
Carroll, 2009).

SKRIDT 9: UDVIKLING AF MATERIALER 0OG STRATEGI
GENNEM FORMATIV EVALUERING

| dette skridt udvikles kampagnematerialet, og det er vigtigt at sikre,
at materialet appellerer til malgruppen gennem prae-test. Pree-testen
kan ske pa flere forskellige niveauer fra ideer til koncept til naesten
feerdigudviklede materialer sdsom udkast til annoncer eller breve, eller
udkast til tv-reklamer formidlet som storyboards. Det kan ske ad flere
omgange og kan dermed foregd over en laengere periode — og med
brug af forskellige metoder til at teste det blandt den malgruppe, som
kampagnen er tilteenkt.

Pree-test har til formal at forudse malgruppens modtagelse af kam-
pagnen og lave eventuelle justeringer eller helt at afvise det eksiste-
rende materiale. Materialet kan ogséa veere et udkast til formulering af
budskaber etc. Pree-testen giver — foruden input til optimering —
indblik i, om kampagnen har indbygget nogle uhensigtsmaessige risici
f.eks. misfortolkninger eller afledte negative effekter, dvs. modsat
pavirkning end den gnskede (Homel & Carroll, 2009).

EPINICIN



27 KAPITEL 1: UDVIKLING AF KAMPAGNER - ET OVERBLIK

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

EFFEKTHIERARKIET

Effekthierarki-modellen blev introduceret fgrste gang i 1961 af Robert J. Lavidge og Gary A Steiner. Modellen
stammer fra markedsfgringsverdenen og er baseret pa ideen om, at man ved at give information skaber
interesse, hvilket igen skaber behov og til sidst handling. Rejsen fra eksponering til handling beskrives i seks

skridt:
KOGNITIV AFFEKTIV KONATIV
[ ] ] ]
&4 (I} =
(©y L, == .  © BN .
OPMZZERK- KENDSKAB LIKING PRZFERENCE OVER- K@B
SOMHED TALELSE

Lavidge og Steiner (1961) fore-

slar, at de seks skridt kan deles

ind i tre stadier for forbrugsad-

faerd: kognitiv, affektiv og konativ.

Set ud fra et markedsferings- og

forbrugsperspektiv er opgaven

dermed:

= Kognitiv (teenkning): Far for-
brugeren til at blive opmaerk-
som pa produktet og samler
viden om produktet.

= Affektiv (falelse): Far forbrug-
eren til at synes om produk-
tets brand og tro pa det.

= Konativ (adfaerd): Far for-
brugeren til at kebe produktet.

Forbrugerens rejse frem til kab
(eller mere generelt: e&endring af
adfeerd) saettes ofte op i en tragt,
hvor nogle af forbrugerne tabes
for hvert niveau i tragten for til
slut at ende med dem, der veelger
at kabe (eller andre adfaerd).
Modellen er af aldre dato og har
forstaeligt vaeret genstand for
meget kritik for ikke leengere at
veere aktuel for forstdelsen af for-
brugeradfaerd. Men som grund-
leeggende model for, hvordan
kommunikation (om savel produk-
ter som ideer, holdninger, normer
mm.) modtages, involveres og
omseettes til handling, har model-
len stadig en vis appel i kraft af
sin forsimpling af virkeligheden.
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Principperne om kognition, affek-
tion og konation er grundleeg-
gende psykologiske modeller for
menneskelig adfeerd (jf. kapitel 2).
Mens kognition er de processer,
der farer til viden og erkendelse,
er affektion den folelsesmaessige
tolkning af information og erkend-
else. Ved det konative forstas,
ifelge Bagozzi (1992), forbindel-
sen af viden og affekt med
adfeerd. Det er motivationens
personlige og malrettede kompo-
nent, altsa det proaktive, ikke-
vanemaessige aspekt af adfaerden
(Bagozzi, 1992).

Effekthierarkiet er en forsimplet
version af virkeligheden, som ikke
tager hgjde for konteksten, men
kun kommunikationens indvirk-
ning pa malgruppen. Men netop
forenklingen af virkeligheden og
fokus pé individets beslutnings-
proces ger den til en besnaerende
model, nar kampagnens mal skal
brydes op i delmal for at tydelig-
gere, hvad man vil med kampag-
nen. Ved at opstille delmalene og
efterfelgende evaluere p3,
hvordan kampagnen har virket pa
bade de enkelte delmal og pa de
overordnede mal, kan man fa en
nuanceret forstaelse for, hvad
kampagnen har gjort godt og
mindre godt. Eksempler pa del-

mal kan veere, at en vis andel af
malgruppen skal have set kam-
pagnen (Awareness), at en andel
skal have faet ny viden
(Knowledge), eller at de skal have
aendret holdning (Conviction).
Dermed kan man fa sterre indsigt
i, hvordan man justerer og tilpas-
ser kampagnen for at fa sterre
effekt pa den overordnede mal-
seetning.

At modellerne er baseret pa
almen psykologisk teori om men-
neskelig, rationel adfeerd, er en
vaesentlig forklaring pa, at model-
lerne eller afledte modeller stadig
bruges i operationalisering og
effektmaling af bade kommer-
cielle og ikke-kommercielle
medierede kampagner. Kritikken
af modellerne gar pa, at de er
baseret pa en ‘informations-
deficit'-model, dvs. ideen om at
man ved at give information ska-
ber interesse, hvilket igen skaber
behov og til sidst handling. Men
viden og opmeerksomhed er
sjeeldent tilstraekkeligt til at skabe
en adfeerdseendring (Government
Communication Network, 2009).
At adfeerd sjeeldent er styret af
rationelle og kontrollerede hand-
linger er noget, som MINDSPACE
og EAST-modellen tager hgjde
for.



MINDSPACE

MINDSPACE er udviklet som en
veerktgjskasse eller en tjekliste til
politiske beslutningstagere, som
ansker at bekaempe politiske
udfordringer inden for kriminalitet,
sundhed og miljg ved at pavirke
individuel adfeerd. MINDSPACE er
en ramme til at forsta politiske
udfordringer og tackle dem ved at
fremme en adfeerdsaendring med
forskellige politiske interventioner,
herunder forebyggende kampag-
ner. Bag MINDSPACE star den
britiske, velgerende organisation
The Institute for Government,
som har til formal at @ge den
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statslige effektivitet (Dolan, et al.,
2014).

MINDSPACE er inspireret af
adfaerdsgkonomi og bygger pa
tanken om, at adfeerd ikke er
rationel, bevidst og kontrolleret —
men snarere automatisk, ubevidst
og ukontrolleret. Modellen med-
tager dermed i hgjere grad om-
givelsernes betydning for
individets adfeerd og valg. Nar
individer handler automatisk og
ubevidst, vil information og den
heraf felgende sterre viden i sig
selv ofte ikke have stor effekt pa

DET KRIMINAL

adfeerd. Hovedtanken i modellen
er, at man ved ogsa at eendre
kontekst og omgivelser for en
bestemt adfeerd, kan opna
resultater mere omkostnings-
effektivt, end hvis man kun gar
efter at eendre folks bevidsthed.

MINDSPACE er et akronym, som
beskriver ni af de mest robuste
pavirkninger af menneskelig
adfeerd:

Vi pavirkes i hgj grad af, hvem der er
afsender af informationen.

INCENTIVES

Vores reaktioner pa at fa tiloudt incita-
menter (opmuntring eller tilskyndelser)
preeges af forudsigelige mentale genveje

PRAVENTIVE RAD

sasom vores tilbgjelighed til at ville

‘ : ;i undga tab.
“. g \ .‘\
/ | /’f'i/l’ Vi pavirkes steerkt af, hvad andre ger.

7 tpW ”/7'— %

/ ! '1’ ~— DEFAULTS Vi handler ofte ud fra vane og de
/«\ ( y 0, “forudindstillede” valg eller muligheder.
// B %'\ / Vores opmaerksomhed drages mod det

R N ‘ SALIENCE der er nyt, og som vi oplever som

relevant.

Vores handlinger er ofte pavirket af
ubevidste “stikord”.

Vores fglelsesmaessige associationer

AFFECT former i hgj grad vores handlinger.

Vi bestreeber os péa at overholde |gfter
givet til andre eller offentligt og
gengelder helst handlinger.

COMMITMENTS

Vi handler pa mader, som ger, at vi far
det godt med os selv.

EPINICIN



MINDSPACE (FORTSAT)

Som supplement til adfeerds-
maessige pavirkninger i MIND-
SPACE-modellen, har man
udviklet de seks E'er, som er en
ramme for, hvordan de ni
pavirkninger ber anvendes:

De fire af E'erne: Enable,
Encourage, Engage og Exemplify
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er handlinger, som ber under-
stotte alle statslige og politiske
forsag pa at pavirke adfaerd.

| forbindelse med MINDSPACE-
modellen er det ngdvendigt at
tilfgje yderligere to E'er, Explore
og Evaluate. De to sidste E'er ger
modellen mere evidensbaseret

DET KRIMINAL
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ved at understrege vigtigheden af,
at interventionen er baseret pa
indsigt, og at der er et evalue-
rende og leerende element efter,
som overferes til videre i ny
praksis (Dolan, et al., 2014).

ENABLE
* Infrastructure Legislation
* Facilities Regulation
» Design o Incentives
* Resources Information
EXPLORE < » EVALUATE
Insight Evidence-based
R EXEMPLIFY iInnovation
+ Leading by example @ Deliberation
+ Policy consistency Permission

|

|

| . . o

I * Organizational learning
|

|

EKSEMPLER PA,
HVORDAN MODELLEN
OPERATIONALISERES:

Explore: Forsta den adfaerd, man
ensker at andre, ved at gennem-
fere research blandt den malgrup-
pe, som har adfaerden, eksempel-
vis ved at lave en segmentering.

Enable: Ger det nemt at eendre
adfeerden. Et eksempel pa en
heemmende kontekst for adfeerds-
aendring kan veere, at man gnsker
at opfordre folk til at vaske tgj pa
15 grader frem for eksempelvis
40 grader, da det vil veere gavnligt
for miljget. Men hvis de fleste
folks vaskemaskiner ikke kan
seettes ned til 15 grader, hjeelper
det ikke, at det lykkes at over-
bevise folk om veerdien i det.
Enkelte kan veere s& motiverede,
at de kaber en ny vaskemaskine,
men for mange vil det veere for
dyrt. Staten kan hjeelpe folk med
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at komme ud over de eksiste-
rende barrierer. Men det er en
forudseetning, at man er bevidst
om kontekstuelle forhold og
barrierer, nar man @nsker at
pavirke adfeerd.

Encourage. Daekker de politiske
interventioner, som opfordrer til
og forsgger at aendre adfeerden.
Det kan veere lovgivning, regule-
ring, incitamenter og information.
Forebyggende kampagner ligger
dermed under dette punkt. Og det
er i seerlig grad her, MINDSPACE-
modellen tages i brug.

Engage: Involverer borgerne i
indsatsen for at fa indsigt i, hvilke
handlinger der anses som accep-
table og for at give legitimitet til
det. Det kan veere i form af fokus-
grupper eller aktiviteter af starre
skala, hvor borgerne inviteres til at
debattere de interventioner, der er
planlagt.

Co-production

Exemplify: Det statslige/politiske
system skal ga foran som et godt
eksempel og selv implementere
og udleve den adfeerd, de seger at
fremme — det vil sige “practice
what you preach”. Der skal
desuden veere konsistens i de
forskellige tiltag, der iveerksaettes.

Evaluate: Find ud af, hvad der
virker ved at evaluere indsatsen.
Selvom det kan veere sveert at
fastsla de kausale sammenhaen-
ge, bar man male effekten sa
evidensbaseret som muligt.
Erfaringerne og leeringen herfra
bor sa feres ind i Explore-delen
som indsigt i, hvad der bidrager
bedst til at eendre adfeerd.
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EAST

EAST er ligesom MINDSPACE et akronym, som beskriver fire simple principper for, hvad man skal sikre, hvis
man gnsker at a&ndre en adfeerd:

EAST er den nyere og mere pragmatiske model, som er udsprunget af
MIND-SPACE-modellen. Efter at have afpravet MINDSPACE modellen i
flere forskellige typer politiske indsatser har det vist sig, at de ni trin i
MINDSPACE til tider var for omfattende. Endvidere viste det sig, at
mange af effekterne udsprang fra eendringer, som ikke kunne forstas fuldt
af MINDSPACE-modellen. Eksempelvis fandt man, at der ved at forsimple
budskaber eller fierne den mindste friktion i en proces, kunne skabes stor
effekt. Dette var baggrunden for at udvikle EAST-tilgangen (Service, et al.,

make it easy
— gor det let.

make it attractive —
ger det attraktivt.

make it social —

ger det socialt. 2014).

make it timely —
ger det rettidigt.

Netop modellens forsimpling ger, at nogle af de nuancer, som MIND-
SPACE-modellen beskriver, ikke er omfattet af modellen. Forfatternes
pastand er, at hvis bare en lille del af offentlige forebyggende indsatser
tilpasses med udgangspunkt i modellen, sa vil de give mere effektive og

billigere indsatser (Service, et al., 2014).

EASY:
"At det skal vaere let” er baseret pa erkendelsen af,

at mange handlinger er automatiske og
vanebaserede. Det gares let ved...

ATTRACTIVE:
Man ger det attraktivt ved ferst og fremmest...

= at gere en handling til den mest automatiske og
dermed den letteste at veelge

= at fjerne eventuelle barrierer for handlingen, sa
det er sa lidt besvaerligt som muligt

= at gere budskabet sa enkelt og klart som muligt,
nar man kommunikerer om den gnskede
2endring, blandt andet ved at bryde mere
komplekse mal ned i enkelte, simple handlinger.

SOCIAL:
Man ger det socialt ved...

= atvise, at handlingen er noget, de fleste ger og
anser som det rigtige. Dermed opfordres folk til
at gore det samme

= at veere bevidst om det netveerk af sociale
relationer alle indgar i, og at det bidrager til at
forme vores handlinger. Man kan opfordre til, at
adfeerd spredes i disse netveerk eller skabe
netveerk, der muligger kollektiv handling og
Stotte

= at opfordre folk til at forpligte sig over for andre i
forhold til den gnskede handling kan ogsa have
afgerende betydning for effekten.

at skabe opmarksomhed omkring handlingen,
da vi er mere tilbgjelige til at gere noget, som
vores opmarksomhed er draget mod

at sgrge for, at der er gevinster eller sanktioner
forbundet med handlingen. @konomiske
gevinster er ofte blandt de mest effektive i form
af f.eks. besparelser eller preemielodtreekning.

TIMELY:
Man ger det rettidigt ved...

at pavirke folk, mens de er mest modtagelige.
Adfeerd er lettest at pavirke, nar vanen i forvejen
er sat ud af kraft som eksempelvis i forbindelse
med store livsbegivenheder

at gare gevinsterne eller omkostningerne ved
handlingen umiddelbare — i modseetning til
senere ude i fremtiden

at hjeelpe folk med at planleegge deres respons
pa begivenheder. Ofte er der en forskel mellem
intentioner og egentlig adfaerd. Ved at hjeelpe
folk med at identificere barrierer for handlinger
og udvikle en plan for at imgdekomme disse
barrierer hjzelper man dem pa vej.
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1.4.3 UNDER: KAMPAGNEUDF@ARELSE 0G PROCESEVALUERING (I
KAMPAGNEPERIODEN)

=N -

Neeste fase i kampagneeksekveringen er det, som kan kaldes “under”-fasen, og som straekker sig
over selve feerdiggerelsen, udrulning og gennemfarslen af kampagnen. Her er kampagnen pree-
testet og tilpasset malgruppens umiddelbare reaktioner.

Vi vil ikke ga i dybden med denne fase, da den i hgj grad udgeres af kreativ produktion, distribution
af budskaberne og materialerne etc. Men i social marketing-tilgangen og flere steder i den avrige
litteratur finder vi en efterspergsel efter, at der, mens kampagnen star pa, gennemferes lgbende
monitorering og tilpasning — ogsa kaldet procesevaluering. | Carrolls 12 skridtsproces udger denne
fase skridt 10.

SKRIDT 10; IMPLEMENTERING AF
STRATEGI OG PROCESEVALUERING.

Carroll beskriver behovet i denne fase saledes:
“This means assessing how effectively the inter-
vention has been implemented and how well it is
being received” (Homel & Carroll, 2009).

Det vil sige, at der ikke kun gennemfares evaluering af

kampagnen, nar den er faerdig, men ogsa lebende g @
med henblik pa at justere kampagnen eller helt at :

stoppe den, hvis den viser sig ikke at have den :

onskede effekt eller maske endda at have en negativ p— 9 4
effekt pd malgruppen.

Procesevalueringen vil typisk ske ved indsamling af
kvalitative og kvantitative data fra méalgruppen samt
evt. ved monitorering af kampagnekanalernes perfor- 7 6
mance.

g2 1
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1.4.4 EFTER: OUTCOME OG IMPACT EVALUERING
(OGSA KALDET SUMMATIV EVALUERING)

N - 5 -

Den sidste fase i en kampagnes “liv" er outcome- og impact-evaluering, eller den summative
evaluering som den ogsa kaldes. Fasen beskrives i Carrolls proces for udformning af en social
marketing-kampagne (se afsnit 1.4.1) som SKRIDT 1L1; SUMMATIV EVALUERING OG

SKRIDT 12; REVIEW OG ANALYSE FOR FREMTIDIG AKTIVITET (Homel & Carroll,
2009).

Aktiviteterne i denne fase er sardeles vigtige set i lyset af, at kampagnerne aldrig skal ses som en
isoleret aktivitet; de er bindeleddet til den naeste kampagne inden for det samme eller et relateret
omrade og er dermed med til at skabe mere baeredygtige og effektfulde kampagner inden for
kriminalitetsforebyggelse i fremtiden. Dernaest peges der i litteraturen pa, at det er seerligt vigtigt,
at offentlige kampagner evalueres i et eller andet omfang for den effekt, de skaber, séledes at
brugen af offentlige midler optimeres mest muligt (Balvig & Holmberg, 2014).
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OUTCOME EVALUERING: IMPACT EVALUERING:

Definition: Maler effekt (afhaengig af hvilket
niveau af effekt malet har veeret) og udvikling,
som er resultat af kampagnen. Tager udgangs-
punkt i malgruppen, som er blevet udsat for
kampagnen og dennes aktiviteter. Maler ogsa
andringer i lovgivningen.

Praksis: Involverer maling af resultatet i
malgruppen. Typisk vil det veere ngdvendigt
med en maling faer kampagnen, i en sakaldt
nulpunktsmaling, og en maling efter kampag-
nen - samt flere gange undervejs — for at
kunne dokumentere effekten af kampagnen.

Typiske spargsmal:

° Er der sket affektive eendringer pa
baggrund af kampagnen (i holdninger,
sociale normer, opfattelser etc.)?

Er der sket eendringer i adfeerd?
Er der sket endringer i lovgivningen?
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Definition: Maler aendringer eller langsigtede resultater
pa samfundsniveau, som er opstaet pa baggrund af
kampagnens aggregerede pavirkning pa individernes
adfeerd og beeredygtigheden herved. Forsgger at
forudse, hvorvidt kampagnen har skabt effekt.

Praksis: Involverer méling baseret pa design med hgjt
evidensniveau — typisk eksperimentelle eller quasi-
eksperimentelle design. Forudser, hvorvidt eventuelle
resultater i malgruppen kan tilskrives kampagnen. Er
typisk dyrt og ressourcetungt, da der er krav om store
stikprever, kontrolgrupper, flere bglger af dataindsamling
etc. Dette vil ofte farst kunne estimeres efter en
leengere tidsperiode.

Typiske spargsmal:

° Har adfeerden feort til det enskede resultat pa
samfundsniveau (f.eks. feerre kreeftramte, mindre
vold i nattelivet etc.)?

° Er der sket &endringer pa systemniveau?

(Coffman, 2002)



HVORFOR EVALUERE?

| denne litteraturgennemgang har
det netop bl.a. vaeret malet at
skabe overblik over kampagner
inden for kriminalitetsforebyggel-
se, som har dokumenteret
evidens for effekt, for derigennem
at tage ved leere af de elementer
og/eller virkningsmekanismer,
som kampagnen er bygget op om.
Gennemgangen af litteraturen
viser, at det er en begraenset
andel af kampagnerne bade inden
for og uden for Danmarks graen-
ser, som har gennemfart out-
come- og impact-evaluering
overhovedet. Hernaest har evalue-
ringerne typisk et lavt niveau for
evidens, hvilket betyder, at resul-
taterne er forbundet med stor
usikkerhed og typisk ikke kan
bruges til meget. Det lave niveau
for evalueringerne skyldes en lang
reekke faktorer sasom valg af ikke-
kvantificerbare metoder, for sméa
stikprever, mangel pa studier over
tid etc. (Balvig og Holmberg,
2014).

Balvig og Holmberg kritiserer i
bogen “Flamingoeffekten” en
reekke danske og udenlandske
offentlige afsendere af kampagner
inden for kriminalitetsforebyggel-
se for ikke at tage denne fase
serigst nok, og seerligt i udlandet
for decideret at negligere eller feje
resultater med ingen eller negativ
effekt af kampagner ind under
teeppet. De skriver ogsa, at der er
en stigende tendens til, at krimi-
nalitetsforebyggende kampagner
underkastes evaluering, men at
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kvaliteten heraf typisk ikke er hgj
nok til, at der kan dokumenteres
en egentlig effekt (Balvig &
Holmberg, 2014).

Langenbacher udfordrer ogsa —
ved hjeelp af Farrington — den
made, der typisk laves evaluering-
er af kriminalitetsforebyggende
kampagner pa i dag:

“Evaluating prevention publicity
campaigns can be difficult, as
they do not lend themselves to
randomized experimental models.
The cheapest method of
evaluation for such programs is to
simply look at recorded crime
rates before and after the
Implementation of the campaign,
although this means of evaluation
exposes the program to many
threats of internal validity ”
(Farrington, 1997 i
(Langenbacher, 2012)).

Coffmann uddyber dette med, at
kravene til evalueringer er steget i
takt med, at offentlige kampagner
bliver mere sofistikerede og
strategisk funderede, og at der er
behov for, at evaluator tilpasser
metoder og tilgange til den nye
virkelighed. En virkelighed, hvor
kampagner er teettere integreret
med andre interventioner, hvor
der bruges multiple kanaler, og
hvor der er @get bevidsthed om at
skabe effekt snarere end udeluk-
kende kendskab. Hun fremhaever
bl.a. nedenstéende tre udford-
ringer, som offentlige organisa-
tioner ber have in mente, nar de

1.
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evaluerer kampagner (opsum-
meret nedenfor).

Offentlige kampagner er
sveere at evaluere fordi:

= de har bade horisontal og
vertikal kompleksitet

= interventionerne er
uforudsigelige

= kontekst og andre faktorer
kan ikke isoleres

= kontrolgrupper er sveere
at skabe

= der mangler viden om
outcome

= evaluatorerne mangler de
ngdvendige redskaber til
at lave en fuld evaluering.

Der findes typisk en steerkere
repreesentation af formativ
evaluering end avancerede
outcome- og impact-
evalueringer.

Der er uenighed om, hvorvidt
evalueringerne mest skal
veere outcome-drevne eller
procesorienterede.
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OUTCOME OG IMPACT EVALUERINGERNES TRE BYGGEKLODSER

Outcome- og impact-evalueringer
bestar grundleeggende af tre
byggeklodser, teori, metoder og
resultater/mal, som skal behand-
les ligevaerdigt, og som pavirker
den samlede evaluering. Bygge-
klodserne mé ikke ses som tre
separate dele, men skal teenkes i
forhold til hinanden. F.eks. har de
resultater og mal, man forseger at
pavise, betydning for, hvilke
metoder der bruges.

Outcome- og impact-evaluering-
erne kan pad samme made ikke
ses isoleret fra de gvrige faser af
kampagneudviklingen. Hvis man
ikke allerede fra arbejdets start
har skabt grundlaget for en
outcome- og impact-evaluering,
f.eks. ved at have lavet en nul-
punktsmaling, vil det typisk have
betydning for evalueringens
kvalitets og evnen til at sige noget
evident om effekten af kampag-
nen (Coffman, 2002).
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Teori: For at veere i stand til at
andre adfeerd er man i kampagne-
udviklingen nadt til at forsta, hvad
der har betydning for, at menne-
sker gar, som de gar. Ergo er det,
som tidligere naevnt, vigtigt, at der
i kampagneudviklingen inddrages
teori om f.eks. virkningsmekanis-
mer, som man malrettet forsager
at bruge i kampagnearbejdet. Pa
samme made er det vigtigt, at
evalueringerne tager udgangs-
punkt i den samme teori, som
kampagnen bygger pa for at doku-
mentere, hvorfor/hvorfor ikke det
er lykkedes for kampagnen at
skabe den gnskede effekt. Teori
kan desuden bruges til at skabe
mening og forklaring, nar kam-
pagnerne viser sig ikke at skabe
den gnskede effekt. For at f& ind-
blik i relevante teorier, se kapitel 2
om linser til at forstd kampagne-
effekt (Coffman, 2002).

Metoder

Resultater og mal: Den anden
byggeklods i en outcome- og
impact-evaluering er de resultater
og mal, som evalueringerne skal
dokumentere opfyldelsen af. Det
er her vigtigt, at der arbejdes med
et evalueringsdesign, som sa vidt
muligt seetter evaluator i stand til
at isolere, at opfyldelsen af mal-
ene rent faktisk skyldes kam-
pagneaktiviteten og ikke “blot” en
generel &ndring i samfundet
baseret pa f.eks. Lovgivning eller
andre eksterne faktorer. Der kan
arbejdes med forskellige typer af
mal og pa forskellige niveauer,
som ikke kun beskeeftiger sig med
de traditionelle, ofte selvrappor-
terede mal for kendskab, hold-
ninger og adfaerd som felge af at
have set kampagnen. Effekt-
hierarkiet, MINDSPACE og EAST,
som er beskrevet mere uddyb-
ende tidligere i dette kapitel, kan
bruges som rammer til at definere
og strukturere méal og delmal.

e

Resultater
og mal



Metoder: | litteraturen
efterspearges, at der inden for
kriminalitetsforebyggelse skabes
en bedre kultur og praksis for
evalueringer pa et hgjt evidens-
niveau, dvs. med hgj sikkerhed for
den dokumenterede effekt (jf.
evidensniveauer til slut i kapitlet).

Evalueringsdesign og dataind-
samlingsmetoder veelges pa
baggrund af den enkelte kam-
pagne, malgruppe, anvendte
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kanaler etc. Men det er sikkert, at
hvis der skal foretages en out-
come- og/eller impact-evaluering
med hgijt evidensniveau, er det
nedvendigt som minimum at ba-
sere dataindsamlingen pé kvan-
titative metoder. Endvidere skal
der bade afsaettes tid og skonomi
i budgetterne til at indsamle data
af flere omgange (fx fer, under og
efter), og der ber indhentes data
fra forskellige kilder (fx sperge-
skemaundersggelser og register-
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data). Desuden skal det overvejes,
hvorvidt det er muligt at inkludere
en kontrolgruppe som en del af
evalueringsdesignet (jf. boks
nedenfor).

METODER TIL OUTCOME-EVALUERING METODER TIL IMPACT-EVALUERING

Typisk ensket praksis: Spergeskemaundersegelser i
malgruppen ved hjelp af web, telefoniske eller

personlige interviews.

Andre mulige metoder:

= Tracking af direkte respons ved hjzlp af =

f.eks. hjemmesidebesag

= Medieanalyse af PR-aktivitet, aktivitet pa
sociale medier etc. af relevante temaer =
= Rullende spargeskemaundersagelser, dvs.

tracking af centrale mal pa f.eks. daglig,

manedlig, kvartalsvis basis.
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Typisk gnsket praksis: Randomiserede kontrollerede
forseg (RCT) eller quasi-eksperimentelt design (jf.

evidensniveauer i slutningen af kapitlet). Begge
evalueringsdesign inkluderer en kontrolgruppe og er
baseret pa kvantitative data, som fx
spergeskemaundersggeler, antal af observationer

og registerdata.

Andre mulige metoder:

Gentagne malinger (kohorte-studier) pa individer,

husstande eller samfundet over tid fungerer som

benchmark for udvikling

Faseinddelte malinger pa effekten i grupper,
hvor kampagnen allerede er implementeret
sammenlignet med grupper, hvor kampagnen
introduceres senere

= Malinger baseret pa variation i kampagnens
implementering. Dvs. hvis kampagnen af
forskellige arsager ikke er fuldt implementeret i
nogen grupper eller nogen omrader, kan disse
bruges som benchmark for effekten af den fulde

implementering

= Maling blandt “frivilligt” ikke-eksponerede
personer i malgruppen, f.eks. personer i
malgruppen som ikke har tv, og dermed ikke er
eksponeret for en medieindsats pa tv.

(Coffman, 2002)
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ET EKSEMPEL - KNIVE I NATTELIVET

For at forsta, hvordan bygge-
klodserne spiller sammen, og
hvordan modellerne i dette kapitel
kan anvendes i praksis, inddrages
DKR's kampagne ‘Knive i Natte-
livet' (2012) som eksempel.
Kampagnen beskrives mere
detaljeret i kapitel 7 om Vold (Det
Kriminalpraeventive Rad, 2013).

Kampagnens primaere virkemiddel
er baseret pa teorier om sociale
normer og social pejling, som
0gsé beskrives neermere i kapitel
2. Den direkte hensigt med
kampagnen er at gere op med
myten eller misforstaelsen om, at
mange unge baerer kniv i natte-
livet. Gennem dette er mélet at
age folelsen af tryghed i nattelivet
(outcome). Og selvom det ikke er
et direkte formuleret formél med
kampagnen, antages

_ E
Voo
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malsaetningen péa leengere sigt at
vaere med til at nedbringe antallet
af knivstikkerier i nattelivet
(impact).

Modeller som EAST og MIND-
SPACE kan bruges i udviklingen af
kampagners budskaber og ved
valg af kanaler. Eksempelvis
spiller anti-kniv-kampagnens
budskaber pé sociale normer, og
det er netop en stor del af MIND-
SPACE (N'et star for norms) og
EAST (S'et stér for social).

Kampagnen kommunikerer med
budskabet “Natten er 99 % fri for
kniv”, at flertallet har den norma-
tive rigtige adfeerd. P4 den made
@ger man bade trygheden, og
man kommunikerer, hvad der er
den normative rigtige adfaerd (jf.
deskriptive normer kapitel 2).
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Kampagnens budskaber blev
formidlet pa forskellig vis og
gennem forskellige kanaler, bl.a.
via undervisningsmateriale,
midlertidige tatoveringer pa
diskoteker, hos 7-Eleven eller fra
Natteravnene. Desuden kunne de
unge deltage i en mobilkonkur-
rence om en taxatur hjem fra
byen som preemie. Ved at ekspo-
nere budskabet i relevante miljger
og ved at mgde de unge i situa-
tionen, dvs. i nattelivet, geres det
rettidigt (Timely — T'et i EAST) og
relevant (Salience — S’et i MIND-
SPACE).

P& neeste side gives eksempler
pa, hvordan effekthierarki-
modellen kan anvendes til at
saette mal for en kampagne.
“Knive i nattelivet” anvendes
fortsat som eksempel.
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EKSEMPLER PA MAL STRUKTURERET MED INSPIRATION I EFFEKTHIERARKI-
MODELLEN

OVERORDNET A MALTAL
MALSZZETNING
Outcome: At skabe Malgruppen skal Eftermaling (sporgeskema): X % har set
sterre tryghed ved at have set Hjulpet kampagnekendskab: Andel kampagnen
gere op med flertalsmis-  kampagnen. som husker at have set kampagnen,
forstdelsen om, at nar de far den vist
mange baerer kniv, samt R i .
at risikoen for vold i l\/lalgruppeon skal Efz‘erma//ng (sp@rgesk?ma).‘ X % har forstaet
nattelivet dermed er have forstet HJque.t budskabsforstaelse: Andel budskabet
stor. budskabet. som hjulpet forstar budskabet om, at
nattelivet naesten er frit for knive
Malgruppen skal Eftermaling (sporgeskema). X %
have faet ny viden Andel som har faet ny viden om hvor
om, hvor udbredt mange, der har kniv med i byen
det er at baere kniv i
nattelivet. Sammenligning af for- og eftermaling. Fald med xx
Andel som tror, at andre unge beerer  procentpoint i
kniv i nattelivet (mal for de deskriptive forhold til far-
normer) malingen
Malgruppen skal Eftermaling (sporgeskema). X %
opleve budskabet Andel som oplever kampagnens
som relevant og budskab som relevant for dem selv
troveerdigt.
Andel som oplever, at kampagnens X %
budskab er troveerdigt
Malgruppen skal Eftermaling (sporgeskema). X %
fole sig mere trygi  Andel som oplever starre tryghed i
nattelivet. nattelivet, som falge af kampagnen
Sammenligning af for- og eftermaling. Fald med x
Andel som er bange for at blive udsat procentpoint i
for vold og knive i nattelivet forhold til far-
malingen
Impact: Feerre Feerre tilfeelde af Fra kriminalitetsstatistik: Antal &rlige  Fald med x
knivstikkerier i nattelivet. knivstikkerier i knivstikkerier i omradet, hvor procentpoint i antal
nattelivet. kampagnen har kart tilfeelde af vold i
nattelivet efter ar 1,
X procentpoint efter
ar2
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Modeller som MINDSPACE og
EAST beskeeftiger sig ikke udeluk-
kende med kommunikation og
kampagner, men med indsatser
mere bredt. Kampagner vil typisk
veere en del af en séddan bredere
indsats. Modellerne er dog stadig
nyttige at leene sig op ad i for-
muleringen af mal for kampagnen.
Men her bliver det afgerende
0gsa at tage konteksten for kam-
pagnen i betragtning. EAST-
modellen kan bruges som eksem-

pel:

Easy: Er budskabet klart og letfor-
staeligt for malgruppen? Under-
stettes kampagnen af tiltag, der
gor det enkelt for malgruppen at
gere det "rigtige”?

Attractive: Fanger kampagnen
folks opmeerksomhed? Og op-
leves den adfaerd, man kommu-
nikerer om, som attraktiv? Er de
positive tilskyndelser attraktive
nok?

Social: Treekker man i budskabet
pa normer om, hvad der er det

rigtige at gere? Far man folk til at
fele sig forpligtet over for andre?
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Timely: Bliver malgruppen
eksponeret for kampagnen pa det
rigtige tidspunkt og sted?

Optimalt set skal en kampagne-
evaluering indteenke og medtage
konteksten for kampagnen. | prak-
sis er det imidlertid komplekst, og
set fra en kampagnepraktikers
perspektiv, er det ofte mere
enkelt kun at seette mal i forhold
til kampagnen isoleret set. Det er
sandsynligvis en af arsagerne til,
at effekthierarkiet stadig i hgj grad
appellerer til kampagnepraktikere
og evaluatorer.

Malene, opsat i tabellen pa forrige
side, lever desuden op til flere af
SMART-kriterierne, som er omtalt
tidligere i kapitlet. Malene er
Specifikke, Méalbare og Tidsbe-
stemte. | henhold til SMART-
kriterierne skal de ogsé veere bade
Ambitigse og Realistiske.

| forhold til at seette ambitigse og
realistiske mal kan det vaere
relevant at have modellen om
diffusion of innovationer i bag-
hovedet, som er beskrevet
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tidligere i kapitlet. Hvis det er
noget helt nyt, der kommunikeres
om, vil det tage tid at sprede til
hele befolkningen. Derfor skal
ambitionsniveauet og malene
saettes tilsvarende lavt for at veere
realistiske. Ambitionsniveauet kan
saettes hgjere, hvis der er tale om
et budskab, som har vaeret kom-
munikeret i mange ar, og flere
derfor kan forventes at forsta
budskabet og tilegne sig adfaerd-
en. | forhold til at szette realistiske
mal skal man fortsat have in
mente, at den overordnede
kampagneeffekt pa adfeerdsaen-
dring er 8 % (Snyder, et al., 2004).

Nar man skal seette mal kan man
ogsa overveje, hvilket stadie
malgruppen er péa i forhold til en
adfaerdsaendring med udgangs-
punkt i stadie-modellerne (stages
of change). De er ogséa beskrevet
tidligere i kapitlet.
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EVIDENSNIVEAUER

| tabellen pa s. 40 ses, at der er
forskellige metoder til at male,
hvorvidt mélene er opnéaet. De
fleste af mélene i eksemplet i
tabellen vurderes ud fra sperge-
skemaundersagelser blandt
malgruppen, som baserer sig pa
selvrapportering. Nogle af malene
kan pavises pa mere eller mindre
sikre mader og med forskellige
evidensniveauer. Eksempelvis kan
malseetningen om at skabe starre
tryghed i malgruppen males ved,
at de unge i en efterméling svarer
pa, om de foler sig mere trygge i
nattelivet efter at have set kam-
pagnen. Men da det udelukkende
er baseret pa de unges eget
udsagn, har dette forholdsvis lav
evidens.

Man anbefaler typisk at bruge en
kombination af en fer- og efter-
maling og et evalueringsdesign
med en kontrolgruppe. Fx ved at
sammenligne niveauet af tryghed
fer og efter en kampagne hos en
interventionsgruppe, som har
veeret "udsat” for kampagnen
med en kontrolgruppe, som ikke
har. | forbindelse med kampagner,
som er landsdaekkende, kan det
veere en udfordring at finde en
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kontrolgruppe. Nar maél er baseret
pa data fra spergeskemaunder-
segelser, er det desuden vigtigt,
at have stikpravens repraesen-
tativitet og sterrelse for gje.

Det vil derudover veere en fordel
bade at have selvrapporterede
malinger og registerdata, fx
anmeldelser hos politiet, skade-
stuebesag etc. Resultater i
registerdata ma forventes forst at
kunne ses pa leengere sigt. Her er
en af udfordringerne ogs3, at
effekten kan veere sveer at tilskrive
kampagnen alene.

Hvis man skal kunne pavise effekt
af en indsats, méa der anvendes en
eller anden form for standardise-
ring. Med inspiration fra SFI
Campbells effektstige opstilles
herunder en oversigt over forskel-
lige forskningsdesigns med for-
skellige niveauer af evidens. Den
kan bruges som veerktgj til pro-
aktiv diskussion med ejere og
interessenter om, hvad ambitions-
niveauet for malingen af effekten
af den enkelte kampagne er.

Det er ikke altid muligt eller
nedvendigt at gennemfaere

\\\\\\\\\\ \
A \\\\\\ NS
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evalueringer pa hgjeste evidens-
niveau. Ikke desto mindre kan
man péa baggrund af gennem-
gangen af litteraturen sla et slag
for, at man inden for udvikling af
kriminalitetsforebyggende kam-
pagner i hgjere grad end i dag har
ambitioner om at evaluere kam-
pagner pa de hgjeste niveauer.
Forméalet med evalueringer er bl.a.
at leere af kampagners successer
0g mangel pd samme.

Som beskrevet er det vigtigt, at
der afseettes ressourcer og tid i
kampagnearbejdet, som stemmer
overens med ambitionsniveauet
for evalueringerne. Endvidere er
det vigtigt, at man er realistisk i
malseetningerne, saledes at der
ikke seettes mal, som
evalueringsdesignet ikke eri
stand til at male.
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EVIDENSNIVEAUER

m STUDIETYPE (FORKLARING

1

Systematiske
forskningsover-
sigter (systematic
review)

Lodtraeknings-
forseg (Randomi-
serede kontrol-
lerede forseg
(Randomized
Controlled Trials
/RCT))

Andet design med
kontrolgruppe

Andet design uden
kontrolgruppe

For- og efter-
malinger
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En systematisk forskningsoversigt ssmmenfatter resultaterne fra flere
undersegelser om et specifikt spargsmal. Pa den baggrund skabes en
samlet viden om det undersagte omrade. Undersggelserne er udvalgt og
vurderet efter eksplicitte og systematiske kriterier. De udvalgte under-
sagelser vaegtes efter, hvor sikre deres resultater er. Derved bliver det
muligt at give et samlet bud pa, hvad mange forskellige (primaer-)under-
s@gelser har fundet frem til.

Lodtreekningsforseg sammenligner (mindst) to grupper for at finde
effekten af en indsats. Deltagerne i grupperne fordeles tilfaeldigt. Det sker
som oftest ved hjeelp af et computerprogram (lodtraekning), hvilket ger det
muligt at skabe to grupper, som gennemsnitligt er (statistisk) ens i forhold
til en reekke karakteristika. Efter fordelingen modtager den ene gruppe den
indsats, man gnsker at male effekten af — fx en ny type afveenning for
stofmisbrugere — denne gruppe kaldes “interventionsgruppen” eller
"indsatsgruppen”. Den anden gruppe modtager enten ingen indsats eller
en anden type indsats (ofte den behandling der normalt tilbydes). Denne
gruppe kaldes “kontrolgruppen”. Ved at undersage forskelle mellem
indsats- og kontrolgruppen, f&r man viden om effekten af indsatsen.

Design, hvor man har en gruppe, der har modtaget en indsats, og en
kontrolgruppe, som ikke har modtaget indsatsen. Men uden at tilfeeldig-
hedsprincippet (lodtreekning/ randomisering) har haft betydning for, hvem
der er i hvilken gruppe. | de tilfeelde er der ingen sikkerhed for, at de to
gruppers karakteristika er ens (statistisk set). Det gor det sveerere at
tilskrive indsatsen en forskel mellem de to grupper. Dels fordi der kan
veere forskellig effekt for de to grupper, og dels fordi der kan veere andre
faktorer, som bidrager til effekten. Dog findes der forskellige statistiske
modeller, der kan forsgge at estimere, hvorvidt det er indsatsen eller
tilfeeldigheder, der er arsag til en evt. forskel pa grupperne. Dette kaldes fx
et quasi-eksperimentelt design.

Tilfeelde, hvor man har en maengde data om malgruppen for indsatsen.
Disse data kan bruges til at finde sammenhzange og se pa betydningen af
forskellige faktorer.

Da man ikke har en kontrolgruppe, ved man ikke, hvad der ville veere sket,
hvis deltagerne ikke havde faet indsatsen. Derfor kan man ikke udelukke,
at deltagernes udvikling skyldes andre faktorer end indsatsen.

Undersggelser hvor man maler et problem fer og efter en indsats.
Sadanne malinger gennemfares ofte for at bestemme virkningen af en
indsats ved at sammenligne for- og efter-resultaterne. Denne type
malinger giver en mere palidelig indikation af virkningen end blot efter-
malinger. Svagheden ved fer- og eftermalinger er dog, at den "effekt”,
man kan observere, kan veere resultatet af mange andre ting end selve
indsatsen. Der er nemlig ikke nogen kontrolgruppe at sammenligne med.

(Fortszetter pa naeste side)
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EVIDENSNIVEAUER (FORTSAT)

m STUDIETYPE |FORKLARING

6

Eftermalinger. Eftermalinger er malinger, der undersgger, hvad der sker efter en indsats
ved at studere forskellige succeskriterier, nar indsatsen er afsluttet.
Sadanne malinger siger reelt ikke meget om effekter, fordi man ikke har
noget sikkert udgangspunkt at sammenligne med. Desuden kan den
"effekt”, man mener at observere, veere resultatet af andre forhold end
selve indsatsen. Et studie, hvor man kun har én maling, kaldes bl.a. et
tveersnitsstudie (cross sectional study).

Mentkast, ekspert- Alle typer studier, hvor der egentlig ikke er tale om evidens.

vurderinger, Vurderinger/udtalelser fra fagfolk og kvalitative studiedesigns, herunder
konsensus- interviews, fokusgrupper, deltagerobservation. Det er sveert at bruge disse
konferencer, resultater til at generalisere, men det kan give et indgdende og nuanceret
kvalitative designs indblik i et omrade.

mv.

(Det Nationale Forskningscenter for Velfeerd, 2015)

YT

EFTER AT HAVE GIVET ET OVERBLIK OVER HVAD EN KAMPAGNE
ER, HVAD DEN KAN BRUGES TIL I
KRIMINALITETSFOREBYGGELSE, SAMT BETYDNINGEN AF
LABENDE OG AFSLUTTENDE EVALUERING, UDVIDES FOKUS.

I DET FALGENDE KAPITEL UDDYBES FORSKELLIGE TILGANGE,
SOM KAN BRUGES TIL AT FORSTA, HVORDAN MAN KAN PAVIRKE
ELLER ZNDRE HOLDNING, VIDEN ELLER ADFZARD. DERUDOVER
BESKRIVES, HVORDAN KRIMINALITETSFOREBYGGENDE
KAMPAGNER KAN BETRAGTES GENNEM FORSKELLIGE LINSER,
SOM PRZAESENTERES 0G EKSEMPLIFICERES I KAPITLET.
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2. KRIMINALITETS-
FOREBYGGENDE
KAMPAGNER SET
GENNEM 15 LINSER

| dette kapitel gives farst en kort introduktion til at forsta, hvordan og pa

hvilke niveauer man kan pavirke adfeerd. Kapitlet bygger primeert pa
teorier og modeller fra psykologi og adfeerdsgkonomi. Derudover ind-
drages enkelte modeller fra kriminologi og skonomi, som er relevante for
omradet.

| kapitlet introduceres dernaest 15 individuelle og sociale mekanismer, der
I publikationen betegnes som linser. Linse-terminologien anvendes, fordi
en problemstilling i den enkelte kampagne kan anskues igennem forskel-
lige linser.

Linserne skal ses som mulige redskaber, der kan tages i brug, nar Det
Kriminalpreeventive Rad i fremtiden skal designe kampagner. | gennem-
gangen af de 15 linser beskrives forst selve mekanismen, som ger, at
linsen forventes at have effekt pa adfeerd. Dernaest afdeekkes de bag-
vedliggende teoretiske modeller. S& beskrives evidensen i forhold til
brugen af linsen. Slutteligt gives der forslag til, hvordan linsen konkret
kan bruges.
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2.1 HVORDAN PAVIRKER MAN ADFZERD?

At forstd og endre adfeerd er
komplekst og har veeret i mange
faggrenes segelys i flere artier.
Adfzerd er multikausalt. Det vil
sige, at det er sveert at isolere en
enkelt faktor som veerende
arsagen til en given adfaerd. Der
findes typisk flere.

Der er mange tilgange til at forsta
adfeerd. Figuren pa neeste side

EPINICIN

illustrerer én af tilgangene. Her
skelner man mellem individuelle,
sociale og miljgmaessige faktorer,
der pavirker/har betydning for
menneskets adfaerd. Lagene kan
ikke isoleres, men pavirker hin-
anden indbyrdes.

Det er, ifelge tilgangen, nadven-
digt at identificere faktorer pa alle
tre niveauer for at forsta og aendre

adfeerd. Hvis der kun seettes ind
pa ét af niveauerne, kan det veere
vanskeligt at eendre péa adfzerd. |
boksene pa naeste side ses en
beskrivelse af de forskellige lag i
tilgangen (Government
Communication Network, 2009).
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De individuelle faktorer speender over alle de De sociale faktorer omhandler,
kognitive bevidste og ubevidste processer, som hvordan individer relaterer sig til
foregér inde i individet. Dette deekker bl.a. over hinanden, og den indflydelse andre
tanker, overvejelser, folelser, overbevisninger mv. mennesker har pa individets adfeerd.

De individuelle faktorer er dem, som man oftest

forseger at pavirke med en kampagne. Andre folks holdninger, veerdier og

adfeerd pavirker i hgj grad individets
adfeerd. Sociale normer er ofte en
mekanisme, som anvendes i kam-
pagner og kommunikation for at

H bidrage til adfeerdssendringer.

Eksempler pa individuelle faktorer: Viden, opmeerk-
somhed, holdning, self-efficacy (dvs. troen pa egen
formaen), oplevet frygt og mentale genveje.

OMGIVENDE MILJ@

L

INDIVID

Det omgivende miljg har stor betydning for, hvordan mennesket agerer. Seerligt i forbindelse med
kriminalitet kan lovgivning, strukturelle tiltag sdésom overvagning, belysning mv. medvirke til at
mindske kriminalitet og skabe tryghed.

Det omgivende miljg kan pavirkes igennem strukturelle tiltag og interventioner. Her kan kampagner
anvendes til oplysning om, at tiltaget er igangsat. Oplysningen kan bidrage til @get optag og kend-
skab til tiltaget. Det har endvidere vist sig i nogle tilfaelde at have en raekke anticipatoriske fordele
(Smith, et al., 2002).

DE NAESTE AFSNIT TAGER UDGANGSPUNKT I DE PSYKOLOGISKE 0G
SOCIALE FAKTORER, SOM HAR BETYDNING FOR MENNESKETS HAND-
LINGER, OG SOM KAN PAVIRKES IGENNEM KAMPAGNEINDSATSER. FARST
PRZESENTERES INDIVIDETS TO FORSKELLIGE TANKESYSTEMER MED
UDGANGSPUNKT I DANIEL KAHNEMANS (2013) TEORI. HEREFTER
UDDYBES DE OVERORDNEDE TEORETISKE TILGANGE TIL AT FORSTA
ADFARD. TIL SIDST PRAESENTERES 15 FORSKELLIGE LINSER.

EPINICIN
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MENNESKETS TO TANKESYSTEMER

Den amerikanske psykolog
og nobelpristager Daniel
Kahneman (2013) forklarer
menneskets taenkning og
handling med udgangspunkt i
to systemer.

System 1 er det hurtige og
automatiske system. Det
fungerer med meget lille
eller ingen indsats. Der er
ingen form for frivillig kon-
trol, og langt sterstedelen af
vores adfaerd foregéar her
(ubevidst). Eksempler pa sy-
stem 1 kan veere at registre-
re, at et objekt bevaeger sig,
afleese fiendtlighed i et
ansigt, kere bil pa en ade vej,
forsta simple saetninger,
feerdiggere kendte saetninger
mm.

er langsommere
og mere reflekterende. Det
giver saledes den subjektive
oplevelse af adfeerd, valg og
koncentration. Eksempler pa

UBEVIDST

e Hurtigt

e Intuitivt

+ Automatisk

«  Ufrivilligt

* Kan kontrolleres af
system 2 Mentale
genveje

* Kognitiv bias
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dette system kan veere, nar
man retter sin opmaesrksom-
hed mod én stemme i et
rum, eller nar man skal gen-
give sit telefonnummer. Det
kan ogsa veere, at man forer
tilsyn med, at man har en
hensigtsmaessig adfeerd i en
social situation, eller nar man
udfylder en selvangivelse.

Samspil mellem systemerne:

| system 2 sker de bevidste
valg. Vi identificerer os derfor
med de beslutninger, der
sker i dette system. Det
betyder endvidere, at vi ople-
ver os selv som rationelt
teenkende mennesker. Men i
virkeligheden er det system
1, der dominerer langt ster-
stedelen af tiden (90-95 %).
System 1 kommer hele tiden
med forslag til system 2,
herunder intentioner,
folelser, intuitioner, indtryk
mv. System 2 er dovent. |
sterstedelen af tilfeeldene har
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system 2 fa eller ingen tilpas-
ninger til de forslag, som
kommer fra system 1. Derfor
er det kun fa af disse stimuli,
der nar op til vores bevidst-
hed fra system 2. De fleste
kender feenomenet at have
en god eller darlig mavefor-
nemmelse. Men man ved
ikke altid, hvor den kommer
fra. Det er system 1, der
arbejder pa hojtryk med at
samle og tolke pa sanse-
indtryk og tidligere erfaring-
er. System 2 tager kun over,
nar system 1 oplever udfor-
dringer og vil i de tilfeelde
have den endelige beslut-
ningskompetence.

(fortseetter pa naeste side)

Langsomt
Reflekterende
Kritisk vurderende
Anstrengende
Har det sidste ord
Kan aktiveres af
system 1
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Nar system 1 tager fejl, farer
det til bias:

| langt sterstedelen af
tilfeeldene fungerer system
1, som det skal. Det traeffer
de "rigtige"” beslutninger.
System 1 er bl.a. funderet pa
en reekke mentale genveje
(heuristikker). Det ger det
muligt at handle hurtigere i
forskellige situationer. Som-
metider betyder det, at vi
laver en reekke fejlslutning-
er, som betegnes som kogni-
tive bias. Kognitive bias er
tendenser til at teenke pa
bestemte mader, som farer
til systematiske, ulogiske
handlinger, der egentlig
strider imod god dgmme-
kraft. Eksempler pa kognitiv
bias er bekreeftelses-bias.
Det er tendensen til at god-
tage information, der under-
stotter de hypoteser eller
holdninger, man i forvejen
har. Dertil kommer status
quo-bias. Status quo-bias er
preeferencen for, at tingene
forbliver, som de er. Opti-
misme-bias er en tendens til
at tro, at man er mindre
tilbgjelig til at komme ud for

negative heendelser end
andre. Og tilgaengeligheds-
bias er tendensen til at
estimere frekvens eller sand-
synlighed ud fra, hvor nemt
diverse haendelser huskes.
Sidstnaevnte anvendes, nar
beslutningen baseres pa
information i hukommelsen
(Kahneman, 2013).

Nar system 2 slaves eller
overbelastes:

Ligesom der i system 1 kan
opsta fejl, kan system 2
overbelastes eller slaves.
Dette bevirker, at system 1
far lov til at bestemme mere
end normalt. System 2 kan
f.eks. slgves ved indtag af
substanser som alkohol og
stoffer, men ogsa ved kog-
nitiv overbelastning. Individet
kan kun holde en vis mang-
de information pa samme
tid. Vi har séledes en gvre
greense for, hvor meget
kognitiv belastning og stimu-
li, vi kan klare. Kun hvis ting-
ene er lette, kan man lave
flere ting pa én gang.

Et beremt forseg viser, hvor-
dan mennesket kan blive

Billede: (Scifun, 2015)
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fuldsteendig blind over for
tydelige ting. | forsaget
skulle testpersoner tzlle,
hvor mange gange “det
hvide hold"” spillede en
basketball frem og tilbage.
De skulle ignorere det sorte
hold. Imens boldudveksling-
en var i gang, kom en person
ifort gorillakostume ind pé
banen, slog sig pa brystet og
gik videre. Gorillaen kunne
ses i 9 sekunder. Mange
tusinde sa filmen, og kun
omkring halvdelen af dem
opdagede gorillaen. Det var
seerligt det, at de skulle igno-
rere et af holdene, der
skabte denne blindhed.

Nar system 2 er overbelast-
et, viser studier ogsa, at folk
lettere mister deres selvkon-
trol. Der er bl.a. lavet forsag,
som viser, at folk, der ople-
ver en stor kognitiv belast-
ning, i hgjere grad bliver
fristet af at vaelge kage frem
for frugt (Kahneman, 2013).
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2.2 DE FORSKELLIGE TILGANGE

Denne rapport tager primaert
udgangspunkt i teorier og model-
ler fra psykologi, adfeerdsgkonomi
og enkelte modeller fra krimino-
logi og gkonomi. Felles for disse
tilgange er, at de forsgger at
forklare og anvende de bagvedlig-
gende faktorer for menneskets
adfeerd til at pavirke adfaerd. Den
primeere forskel pa tilgangene er, i
hvilken grad individet opleves som
rationelt.

Med udgangspunkt i Kahnemans
to tankesystemer kan man sige,
at pavirkning af adfeerd igennem
de socialkognitive modeller
naesten altid sker gennem aktive-
ring af system 2. Det vil sige
gennem vores rationelle og kritisk
vurderende system. Nar man
sgger at pavirke adfeerd ved brug
af principper inden for adfeerds-
gkonomien derimod, aktiveres
vores ubevidste, irrationelle og
automatiske system 1 primeert.

DET KRIMINAL
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Inden for kriminologien har
primeert teorier om afskreekkelse
(deterrence) og 7he Simple Mode/
of Rationel Crime (SMORC) veeret
dominerende. Begge teorier tager
udgangspunkt i, at mennesket
altid treeffer bevidste og
velovervejede valg (Ddlling, et al.,
2009; Ariely, 2013).

ADFARDSAKONOMIEN (SYSTEM 1):

Antager, at individets adfaerd er baseret pa automatiske og ubevidste processer, herunder
mentale genveje og kognitive bias. Tilgange baseret pa adfeerdsekonomiske principper.
Forsgger at udnytte disse mentale genveje eller kognitive bias til at skabe adfeerdseendringer i
gjeblikket, hvor adfaerden udferes.
Eksempler: Priming, framing, tilgeengelighedsbias, bekraeftelsesbias mv.

SOCIALKOGNITIVE MODELLER (SYSTEM 2):

Antager, at individets handlinger er rationelle. Sigter pa at pavirke determinanter for adfeerd,
som f.eks. viden, holdning, intentioner og troen pa at have evnerne til at udfere adfaerden

(self-efficacy).

Eksempler: Theory of Planned Behavior, Social Cognitive Theory, Health Belief Model,
Protection Motivation Theory, Stages of Change.

EPINICIN
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2.2.1 TILGANGE BASERET PA ADFZRDSPKONOMI

At folk har den "rette” holdning til
et emne, medfarer ikke nadven-
digvis, at de handler derefter.
Dette ses gang pa gang, fordi
langt sterstedelen af vores adfeerd
er funderet i system 1. Det bety-
der, at adfeerden er ubevidst og
automatisk.

Tilgange, der tager udgangspunkt
i adfeerdsgkonomi, springer mel-
lemled over og s@ger at pavirke
menneskets adfeerd direkte. Dette
geres med udgangspunkt i de
mentale genveje og kognitive
bias-former, som forekommer i
system 1 (jf. linserne senere i
kapitel).

Principper fra adfeerdsgkonomien
har leenge veeret anvendt inden for
de kommercielle brancher for at fa
folk til at forbruge og kebe mere.
Et kendt eksempel er fra 1950'er-
ne, hvor James Vicary lavede et
forsgg. Han viste budskaber
sasom "Drik Coca-Cola"” og
"Sulten? Spis popkorn” midt i en
film i blot 1/3000 del af et sekund.

Billede: (Business Insider, 2011)
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Han fandt, at salget af Coca-Cola
blev aget med 18 % og popcorn
med 58 % (Perloff, 2008).

Principperne inden for adfzerds-
gkonomi er i de seneste artier
ligeledes blevet populeere at
anvende i forhold til at pavirke
folks adfeerd i relation til sundhed,
miljg, tilbagebetaling af skat og
trafiksikkerhed. Anvendelsen af
disse principper til at skabe
adfserdseendringer omtales ofte
som nudging (jf. afsnit 2.9 om
nudge-linser).

Pavirkningen af adfaerd sker ube-
vidst — dvs. uden folk rationelt skal
tage stilling til, om de vil &ndre
adfzerd. Det sker igennem pavirk-
ning af individets mentale gen-
veje, kognitive bias og vaner.
Dette fordrer séledes ogsa, at
adfzerd pavirkes igennem de
kontaktflader, hvor den uhensigts-
maeessige adfaerd udferes. Forsag
af psykologen Dan Ariely i forbind-
else med snyd viser, at effekterne
af disse pavirkninger ikke er varige
over tid. De virker i gjeblikket,
men fares som udgangspunkt
ikke videre til andre situationer
eller handlinger (Ariely, 2013).

Menneskets adfeerd og vaner
bliver ikke blot &endret fra den ene
dag til den anden med enkelt-
stdende handlinger. Vaner kan
forstds som den adfeerd, som
over tid er blevet automatiseret,
sé den alene foregéar i system 1.
Det kan f.eks. veere at berste
teender, at vide hvordan man kerer
en bil mv. Det tager uger og
maneder, hvor den samme
handling skal udferes igen og
igen, indtil nye rutiner og vaner
har taget over (Zeller, et al., 2015).
Lettest er det derfor ogsa at
pavirke adfeerd og vaner, nar folk
befinder sig i nye livssituationer.
Det kan f.eks. veere i forbindelse
med en flytning, nyt arbejde eller
uddannelse, at blive foreeldre,
dedsfald (Service, et al., 2014).

NUDGING:

Handler om at péavirke individets valg eller
adfeerd i en forudsigelig retning uden at
begraense deres valgmuligheder (jf. defi-
nition under nudge-linser).
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2.2.3 DE SOCIALKOGNITIVE MODELLER

De socialkognitive modeller er
baseret pa gnsket om at pavirke
de determinanter, som formodes
at veere relateret til adfeerd. Disse
indebeerer bl.a. viden, holdning,
troen pa egne evner til at udfgre
adfeerden, intentioner om adfeerd
mv. Modellerne bestar altid af
flere led, der antages at skulle
pavirkes, for en adfserdseendring
kan indtraeffe. Det kan f.eks.
veere, at pavirkning af holdning
kan pavirke intentionen til en
adfzerd. Det pavirker direkte, hvor-
vidt adfeerden udfares.

De socialkognitive modeller har
isaer veeret anvendt i forbindelse
med forebyggelse og sundheds-

fremme. Her er modellernes
pavirkningsevne testet og anvendt
som teoretisk ramme for mange
interventioner og kampagner i
forbindelse med rygning, alkohol-
indtag, trafiksikkerhed, seksuel
preevention mv. Studier har vist, at
modellerne kan forudsige mellem
20-30 % af variansen i adfaerd (De
Wit & Stroebe, 2004).

Endvidere viser studier, at model-
lerne kan medbvirke til pavirkning
af adfeerd. En metaanalyse af
Witte og Allen (2000) undersagte
effekten af skreemmmekampagner
(jf. skreemme-linseni 2.4.1). De
fandt, at skreemmekampagner har
en lille, men signifikant effekt pa

holdning, intentioner og adfeerd
(Witte & Allen, 2000). Det kan dog
ikke altid forventes, at effekten af
kampagner indtreeffer med det
samme. Den kan veere forsinket,
hvis kampagnen har sagt at
pavirke malgruppens holdning til
et f&anomen som f.eks. Sprit-
kersel, heeleri og lignende. Elder
et al (2004) beskriver, at endring-
er i forskellige faktorer (viden,
holdninger, intentioner, sociale
normer mv.) har bidraget til de
langsigtede effekter i forhold til at
nedbringe bl.a. antallet af
trafikuheld (Elder, et al., 2004).

EN VERKTAJSKASSE MED FORSKELLIGE LINSER

Med udgangspunkt i de socialkognitive og adfeerdsgkonomiske teorier gives der pa de neeste
sider bud pa en reekke mekanismer, som kan anvendes til at pavirke og eendre adfeerd.

Der findes mange forskellige socialkognitive modeller og over 100 identificerede kognitive
bias-former. Der medtages her kun de mekanismer, som vurderes at veere relevante i
forbindelse med Det Kriminalpreeventive Rads arbejde. Det er bl.a. vurderet pa baggrund af
de tilgange, som har vaeret mest italesat i litteraturen.

Mekanismerne er praeesenteret som linser. Linserne er teenkt som et arbejdsveerktej, der veael-
ges pa baggrund af den specifikke problemstilling og malgruppe for indsatsen. Det vil saledes
variere alt afhaengigt af problemstillingen, hvilke linser der er mest egnede. Linserne kan
derefter veelges og bruges ved en problemstilling pa baggrund af en analyse og give idéer til,
hvordan kampagnen kan udformes. Linserne er taenkt som teoretiske indgangsvinkler. Flere
teorier kan vaere repreesenteret inden for hver linse, ligesom den samme teori kan veere
repreesenteret pa tveers af linser. Inspiration til denne tilgang er hentet fra Lockton et al. 2010
(Lockton, et al., 2010). Brugen af én linse udelukker ikke en anden. Tveertimod opfordres det
til, at linserne kombineres, s& de kan supplere hinanden.
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2.3 OVERBLIK OVER DE FORSKELLIGE LINSER

Nedenfor ses et overblik over de forskellige linser, som gennemgas pa de naeste sider.

Der er praesenteret fem overordnede linser, som skildrer fem overordnede mekanismer for adfaerdszendring.
Under hver af de fem overordnede linser findes en eller flere underlinser (se naeste side).

Nar kampagnen skal
tage udgangspunkt i
at pavirke
incitamentsstrukturer
hos det enkelte
individ.

Nudge-linser

Nar kampagnen skal
pavirke individets
adfeerd med
udgangspunkt i
kognitive bias, mentale
genveje og vaner.
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Konsekvens-
fokuserede linser

N&r kampagnen
skal kommunikere
konsekvensen af
en adfeerd.

QOUSEEEsEESsEEsEEE Rk

Handlingsanvisende
linser

Nar kampagnen skal
kleede individet pa til
at handle og give

dem feerdigheder og
handlekompetence.

Sociale linser

Nar kampagnen skal
tage udgangspunkt i
sociale normer og
dynamikker for
adfaerdseendring.
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Sébarheds-linsen:
Oplevet sarbarhed hos individet er en

r 1 Skreemme-linsen:
Frygt kan veere et steerkt internt motivati-
vigtig drivkraft for adfeerd.

onselement for adfeerdseendring.

L

r o
®
L J

Distance-linsen: Frygten-for-at-miste-linsen:

Tidshorisonten og alvoren af et udfald har Folk er mere motiverede for at undga at
betydning for, i hvilken grad individet moti- miste noget, end de er for at arbejde for at
veres til at eendre adfeerd. opna selvsamme genstand.

ra1
L -
=)

-

r
L

Self-efficacy-linsen: Sociale-normer-linsen:

Ved at gge folks tro pa, at de har evnerne
til at gore en bestemt ting (self-efficacy),
kan man pavirke deres adfaerd.

Forpligtelses-linsen:

Det kan veere meget let at springe over,
hvor geerdet er lavest. Men hvis man
forpligtiger sig over for sig selv eller
andre, er der sterre sandsynlighed for at
udfere handlingen.

Kognitiv-dissonans-linsen:

Kognitiv dissonans kan forstds som en
folelse af ubehag hos individet, nar der
har to modstridende og inkonsistente
kognitioner tilstede. Det vil sige, nar
holdning og handling strider mod
hinanden.

Incitaments-linsen:

Individet drives af incitamenter. Derfor
kan det at belgnne en adfaerd ogsa
pavirke adfeerden. Belgnningen kan bade
veere gkonomisk og ikke-gkonomisk.

Kognitiv-lethed-linsen:

Kognitiv lethed medferer, at noget feles
genkendeligt, rigtigt, godt eller ubesvee-
ret.

Standard-linsen:

Folk har tendens til at flyde med
stremmen. Ved at seette den adfeerd
man gnsker, at folk udferer, som
standarden (dvs. den automatiske
lgsning), kan man péavirke adfaerden.
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Ved at italesaette at sterstedelen af folk
udferer den gnskede adfeerd, kan man fa
andre til at handle derefter.

Tilskuer-linsen:

Ved at pavirke adfeerden blandt tilskue-
re, som ikke er direkte involveretien
handelse, kan man sgge at forebygge
en hendelse finder sted eller reducere
negative konsekvenser.

Moral-linsen:

De fleste mennesker snyder lidt, sa
leenge de kan opretholde deres eget
selvbillede (fusk-faktoren). At minde folk
om deres egne moralske standarder kan
veere medvirkende til at reducere snyd.

Priming-linsen:

Ved at udsaette folk for forskellige ord,
billeder og lugte inden en adfzerd, kan
man pavirke adfeerden. Dette kaldes
priming. .

Kognitiv-tilgeengelighed-linsen:
Individet vurderer hyppigheden og om-
fanget af et feenomen pa baggrund af,
hvor let og ubesveeret det fremkaldes i
hukommelsen.
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2.4 KONSEKVENSFOKUSEREDE LINSER

Mange kampagner ger brug af at
kommunikere konsekvenserne af
en ugnsket adfeerd som mekanis-
me for adfeerdseendring. Nogle
med starre effekt end andre.
Afskraekkelsesteori er en central
tilgang inden for kriminologien,
som mange kriminalitetsforebyg-
gende initiativer er baseret pa
(Langenbacher, 2012). Konse-
kvenser kan kommunikeres pa tre
niveauer: 1) Risikoen for at blive
straffet, 2) Alvorligheden af straf-
fen, og 3) Hvor hurtigt straffen
nedfzeldes (Langenbacher, 2012).
At skreemme folk til at eendre
adfaerd ved at kommunikere
konsekvenserne af en ugnsket
adfzerd har ligeledes veeret
anvendt inden for sundhedsviden-
skaben. Det ses f.eks. ved ryge-
kampagner (Yzer, et al., 2013).

Der findes en raekke faktorer, som
man ber have for gje, nar man
kommunikerer konsekvenserne
ved en adfeerd:

» Risikoen for straf er ofte for
langt ude i fremtiden sammen-
lignet med den gjeblikkelige
belgnning ved at udeve den
risikorelaterede adfeerd (se
distance-linse).

« Der ses en tendens til optimis-
mebias. Det indebaerer, at man
teenker: "Det sker ikke for
mig"” (jf. sarbarheds-linsen).

» Nar udfaldet er for skreem-
mende, kan det have den
konsekvens, at folk gari
forsvarsposition. Det sker,
fordi de ikke ved, hvordan de
skal handtere det (jf.
skreemme-linsen).

OVERBLIK OVER KONSEKVENSFOKUSEREDE LINSER

*  Kriminelle handlinger er ikke
altid rationelle overvejelser,
men styres af system 1 (jf.
vores to tankesystemer
beskrevet tidligere i dette
kapitel).

Det er ogsa centralt at have for
@je, hvordan framing af konse-
kvenserne har betydning for
individets motivation (dette
beskrives detaljeret i 'Frygten for
at miste’-linsen).

| det felgende gennemgas fire
linser, der kan anvendes i desig-
net af kampagner. Linserne giver
forskellige bud pa, hvordan man
effektivt kan kommunikere
konsekvenserne ved en adfeerd.

Skreemme-linsen:

Frygt kan veere et steerkt internt
motivationselement for adfeerds-
aendring.

Distance-linsen:

Tidshorisonten og alvoren af et
udfald har betydning for, i hvilken
grad individet motiveres til at
2ndre adfeerd.
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Sébarheds-linsen:
Oplevet sarbarhed hos individet er
en vigtig drivkraft for adfeerd.

Frygten-for-at-miste-linsen:

Folk er mere motiverede for at
undgé at miste noget, end de er for
at arbejde for at opna selvsamme
genstand.
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Mekanisme: Frygt kan veere et
steerkt internt motivationselement
for adfeerdseendring (Perloff,
2008). Ved at kommunikere
konsekvenserne af en ugnsket
adfeerd, f.eks. straf eller risiko for
at blive offer, kan man forsegge at

skabe frygt og dermed f& individet
til at eendre adfeerd.

Dog er der en reekke opmaerksom-
hedspunkter, man skal have for
@je, nar man forsgger at anvende
frygt som mekanisme for
adfaerdseendring. Nar man igang-
saetter frygt, skal man ogsa give
en lesning p4, hvilken adfeerd der
kan afveerge konsekvensen.
Derfor anbefales det, at denne
linse altid anvendes sammen med
self-efficacy-linsen.
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Teoretisk fundering:
Afskraekkelsesteorien inden for
kriminologi forsgger at afskraekke
folk fra at bega kriminalitet ved
hjeelp af oplysning om risiko for
straf, straffens alvor og hurtig-
heden af nedfaldning af straf
(rettet mod gerningsmanden).

Inden for sundhedsvidenskaben
er der fire teoretiske modeller,
som har domineret forskningen af
afskraekkelsesteori. Extended
Parallel Process Model/ (EPPM),
som er en af dem, uddybes her
(se boksen til hgjre) (Yzer, et al.,
2013). Feelles for modellerne er, at
de bestar af en trusselskompo-
nent og et handteringselement:
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Trusselskomponenten er
kommunikation af alvoren af
udfaldet (severity). Derudover
er det at overbevise individet
om, at det er sarbart
(susceptibility).

Handteringselementet (coping)
er at give individet tro pa at
kunne andre adfeerd for at
undgéa det ubehagelige udfald
(self-efficacy). Derudover er
det troen p4, at handlingen
effektivt vil kunne afveerge et
ugnsket udfald (response-
efficacy).

(fortsaetter naeste side)

EXTENDED PARALLEL PROCESS MODEL TIL AT FOREBYGGE
SKUDULYKKER

Roberto et al. (2000) lavede en kampagne, der skildrede unge maend, som fortalte i en video
om deres fysiske og psykiske symptomer fra skudulykker. Kampagnens formal var at @ge
sikkerheden, hvormed folk h&dndterer deres skydevaben. Kampagnen var baseret pa EPPM,
som bestar af fire elementer, ved at kommunikere fglgende budskaber:

Alvorlighed: Risikoen for at dg og for amputation ved skudulykker

Sarbarhed: Unge maend fortalte, at de havde veeret omgivet af skydevében hele deres liv og
havde veeret forsigtige, men alligevel var blevet ramt af en ulykke

Effektivitet ved handling: At hvis de blot havde last pistolen, kunne de have forebygget

ulykken

Self-efficacy: Information om, hvor man kunne fa mere information og leere om sikkerhed pa

et kort kursus.

Eksperimentet viste, at unge maend, som havde set videoerne, for de skulle svare pa et
sporgeskema om skudulykker, vurderede en raekke faktorer anderledes end dem, som farst
sa videoen efterfalgende. Eksempelvis oplevede de konsekvenser af skudulykker mere
alvorlige, oplevede en starre sarbarhed selv og oplistede flere effektive handlinger til at undga
skudulykker (Roberto et al. 2000 i (Perloff, 2008)).
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Evidens: Der findes mange hund-
rede studier, der undersgger den
forebyggende effekt af afskraek-
kelse som mekanisme for ad-
feerdseendring. En metaanalyse af
Dolling et al (2009) viser, at
antallet af studier inden for krimi-
nalitet, der argumenterer for, at
afskreekkelse ikke er effektivt,
bestér af et mindre antal. De kon-
kluderer bl.a., at effekten af
afskreekkelse varierer afhaengigt af
kriminalitetstypen. Effekten er
sterst, nar der er tale om mindre
kriminelle handlinger og lovover-
treedelser og overtraedelser af
sociale normer. Derimod ser
eksempelvis truslen om dedsstraf
ikke ud til at forebygge mord.
Derudover viser analysen, at
effekten er sterre, ndr man kom-
munikerer risikoen for at blive
taget i en kriminel handling,
sammenlignet med at kommuni-
kere alvorligheden af straffen
(Dalling, et al., 2009). | et studie
fra Ostrig fandt man f.eks., at det
var mere effektivt at kommuni-
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2.4.1 SKREMME-LINSEN (FORTSAT)

kere truslen om straf end at tale til
folks moral eller bruge beskeder
baseret pa normer om handlinger
(Fellner et al., 2011 i (Egan,
2010)).

Studier inden for sundhedsviden-
skab, der har anvendt frygtbase-
rede modeller til at skabe
adfaerdseendring, har vist
blandede resultater. Dette skyldes
blandt andet, at nogle kampagner
kun medtager frygt-komponenten.
De glemmer at fortelle folk, hvad
de skal gare for at undgé de
konsekvenser. En metaanalyse af
Witte & Allen (2000) konkluderer,
at kampagner, som bade har en
steerk trusselskomponent og et
steerkt hdndteringselement, er
mest effektive (Witte & Allen,
2000). Saledes havde en skraem-
mekampagne fra Skotland en
modsatrettet effekt ved at age
antallet af overgreb blandt
voldelige mandlige partnere frem
for at forebygge dem (Castelino,
etal., 2013).
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Hvornér vil man typisk bruge
linsen? En kampagne kan
anvende forskellige greb til at
pavirke adfeerd og skabe en
emotionel respons. Skreemme-
linsen skaber en emotionel
respons, mens mange kampagner
f.eks. ogsa ger brug af humor.
Skreemme-linsen kan veere rele-
vant at anvende til alle typer af
kriminalitet. Det kan f.eks. veere at
fa folk til at beskytte sig imod
indbrud, lade veere med at kaebe
haelervarer mv.
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Mekanisme: Oplevet sarbarhed
hos individet er en vigtig drivkraft
for adfaerd. Folk besidder stereo-
type forestillinger om, hvem der
typisk begéar kriminalitet, hvor der
begas indbrud, hvem der typisk
bliver overfaldet mv. Det ger, at
nogle personer foler sig ekstra
udsatte (f.eks. zldre) og
overbeskytter sig. Mens andre
foler sig mindre udsatte eller
usarlige (f.eks. unge meend) og
derfor undlader at beskytte sig.
For at fa individet til at zendre
adfeerd skal det, der kommuni-
keres, opleves som relevant og
betydeligt. Man skal se sig selv
som séarbar. Fglelsen af sarbarhed
kan fremmes ved hjelp af meto-
der, som ger kommunikationen
personlig og relaterbar. F.eks. ved
at anvende rollemodeller, som
folk kan identificere sig med.

Endvidere kan mediedakning af
en vis starrelse have betydning
for den oplevede sarbarhed hos
individet. Det skyldes, at individet
bl.a. vurderer hyppigheden og
omfanget af et feenomen pa
baggrund af, hvor let det

2.4.2 SARBARHEDS-LINSEN

fremkaldes i hukommelsen (jf.
tilgeengelighedslinsen).

Teoretisk fundering: Mange af de
socialkognitive teorier beskaeftiger
sig med individets vurdering af
egen sarbarhed. Eksempler pa
teorier, der indeholder elementer
om séarbarhed, er Protection
Motivation Theory (PMT), Paralle!
Process Model (PPM) og The
Extended Farallel Process Mode/
(EPPM), som er beskrevet pa
forrige side i gennemgangen af
skreemme-linsen. Health Belief
Model (HBM), som er en kendt
teori inden for sundhedsomradet,
beskriver ogsa sarbarhedselemen-
tet. Her haevdes det, at god pree-
ventiv sundhedsadfeerd afheenger
af, om individet; 1) oplever en
sundhedsrisiko, og 2) om individet
tror, at den preeventive adfeerd vil
veere effektiv for sundhedsrisi-
koen (Coffman, 2002).

Evidens: Studier viser evidens for,
at budskaber, som fokuserer pa
sarbarheden i mélgruppen og
alvorligheden af risikoadfeerden, er
effektive. | forhold til brug af

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

sérbarhedselementet i kampagner
viser det sig f.eks., at ved at gore
indholdet af budskabet sa person-
ligt og relevant som muligt, kan
der skabes effekt. Det ses der
bl.a. eksempler pa i forbindelse
med tilbagebetaling af skat
(Cabinet Office Behavioural
Insights Team, 2012). Derudover
ses det, at jo mere centralt for
personens selvdefinition bud-
skabet er, desto mere effektive er
kampagnerne. Det er forudsat, at
budskabet tillader malgruppen at
bevare deres selvtillid (Yzer, et al.,
2013).

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Linsens relevans vil
afhaenge af malgruppens opleve-
de sarbarhed. Eksempelvis kan
det veere relevant at kommunike-
re, at cyberkriminalitet typisk
rammer de personer, som
hyppigst bruger internettet.
Saledes fjernes stereotyper af,
hvem der typisk rammes, sa ogsa
almindelige internetbrugere foler
sig udsatte.

MODSATRETTEDE MEKANISMER:

Optimisme-bias eller oplevelsen af usarlighed: Individet undervurderer risikoen for, at
negative konsekvenser vil ramme dem (f.eks. blive udsat for indbrud, f& kreeft mv.) og
overvurderer risikoen for positive konsekvenser (f.eks. vinde i lotto) (Perloff, 2008).

Repraesentativitets-heuristikken: Mange har billeder i hovedet af en typisk gerningsmand, af
hvem der bliver offer for voldshandlinger mv. Disse stereotyper kan bade veere medvirkende
til at skabe overdrevet oplevet sarbarhed og oplevelse af usarlighed (Kahneman, 2013;

Perloff, 2008).
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Mekanisme: Tidshorisonten og
alvoren af et udfald har betydning
for, i hvilken grad individet
motiveres til at eendre adfeerd. Det
kan veere sveert for folk at forholde
sig til en konsekvens, som ligger
langt ude i fremtiden. Folk kan
bedre forholde sig til konsekven-
ser her og nu. For eksempel kan
unge bedre forholde sig til, at de
far darlig ande som folge af
rygning sammenlignet med
risikoen for, at de om mange ar
har risiko for at udvikle lunge-
kreeft. Ligeledes har vurderingen
af udfaldet og dets alvor betyd-
ning for, hvorvidt individet ensker
at eendre adfeerd. F.eks. om dérlig
ande vurderes som en betyd-
ningsfuld konsekvens, man bar
handle pa.

Teoretisk fundering: Linsen er
baseret dels pa principper fra
adfaerdsegkonomien og dels pa
elementer fra de socialkognitive
modeller. Psykologen Daniel
Kahneman (2013) beskriver
individets evne til at forholde sig
til begivenheder, som ligger langt
ude i fremtiden. Eksempelvis
foretreekker individet en kort
periode med intens gleede frem
for en laengere periode med
moderat glaede. Ligeledes frygter
individet i hgjere grad en kort
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2.4.3 DISTANCE-LINSEN

periode med intens lidelse end en
laengere periode med moderat
lidelse (Kahneman, 2013). Andre
eksperimenter viser, at folk
foretraekker $100 her og nu
sammenlignet med $110 dagen
efter. Praeferencerne andrer sig
derimod, hvis de skal tage stilling
til, om de vil have $100 om 30
dage, eller $110 om 31 dage. Sa
vil flere hellere vente 31 dage
(Frederick, et al., 2002). Endvidere
beskaeftiger en lang reekke af de
socialkognitive teorier sig med,
hvordan individets forventninger
til udfaldet har betydning for
adfzerd. Herunder findes 7heory
of Planned Behaviour af Icek
Ajzen (1991). Teorien haevder, at
holdninger, subjektive normer og
oplevet adfeerdsmaessig kontrol
(minder om self-efficacy) tilsam-
men former individers adfaerds-
meessige intentioner og handling-
er. Endvidere siger modellen, at
for at eendre individets holdning
skal man péavirke dets oplevelse af
egen sarbarhed samt evalue-
ringen af udfaldet (Ajzen, 1991).

Evidens: Flere eksperimenter
viser, at tidshorisonten har
betydning for folks vurdering og
preeferencer. F.eks. har eksperi-
menter vist, at folk foretreekker en
(mindre) gevinst her og nu frem
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for om en méned (Kahneman,
20183; Frederick, et al., 2002).
Dertil har studier vist, at det kan
veere relevant at kommunikere
alvoren ved et udfald. Saledes
viste en metaanalyse af Dolling et
al. (2009), at effekten var starre,
nar der blev lagt veegt pa sand-
synligheden for afstraffelse (jf.
sarbarheds-linsen pé forrige side)
frem for konsekvenserne ved en
adfeerd (Dolling, et al., 2009). For
at bruge denne linse er det
saledes vigtigt, at folk oplever at
veere i risiko. Derudover er det
betydningsfuldt, at der taenkes pa
den tidsmaessige horisont, nar
konsekvensen af en adfaerd
kommunikeres.

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Mekanismen er vigtig at
have in mente, nar man gnsker at
kommunikere konsekvensen ved
en handling. Kan der kommunike-
res en konsekvens, som malgrup-
pen vurderer som relevant, alvor-
lig og vigtig, og som ikke ligger for
langt ude i fremtiden? Det kan
eksempelvis taenkes, at individet i
hgjere grad motiveres af de
penge, som der kan spares her og
nu pé at kebe en billig (maske
stjalen vare) pa nettet end risikoen
for maske at blive straffet ude i
fremtiden.

EPINICIN
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Mekanisme: Folk er mere motive-
rede for at undga at miste noget,
end de er for at arbejde for at
opnéa selvsamme genstand.
Séledes kan motivation skabes
ved at italesaette (framing) noget
som et tab for individet frem for
en gevinst. Eller man kan udnytte
mekanismen ved at give folk

noget pa forhdnd og meddele, at
man tager det fra dem, hvis ikke

de ger, som de er blevet bedt om.

Mekanismen er iser blevet
anvendt i forbindelse med sund-
hed, skonomi og pension, men
ogsé i forbindelse med at motive-
re leerere (jf. incitaments-linse).

2.4.4 FRYGTEN-FOR-AT-MISTE-LINSEN

Teoretisk fundering: Linsen er
funderet inden for adfeerds-
gkonomien og referer bl.a. til
faenomenerne tabsaversion og
ejerskabseffekt. Tabsaversion
beskriver individets steerke pree-
ference for at undga tab frem for
at opna gevinster. Dette forer til
risikoaversion (se boks nedenfor).

Ejerskabseffektbeskriver, at
veerdien af en genstand afhaenger
af ens ejerforhold til genstanden.
Séledes er der tendens til, at
individet tilleegger noget starre
veerdi, nar de ejer det. Det er pa
trods af, at selv samme genstand
tilleegges mindre veerdi, hvis den
endnu ikke ejes. Daniel Kahneman
(2013) giver et eksempel pa dette
feenomen. En person har billet til
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en koncert med sit favoritband.
Han har kebt billetten for 200 kr.
og opdager, at han kan selge
billetten for 3000 kr. pa nettet.
Men da det er hans favoritband,
vil han ikke szelge billetten for
3000 kr. Hvis han havde staet
uden billet, ville den maksimale
pris, som han ville betale for
billetten, veere 500 kr. Der er
séledes en difference pa 2500 kr.
mellem det, som han vil kebe
billetten for, og det han vil have
for billetten, nar han i forvejen ejer
den (Kahneman, 2013).

TABSAVERSION (TABSUNDVIGENDE ADFZARD)

Et individ seettes over for to muligheder, som vurderes som lige attraktive:

+ At fa en lgnforhgjelse pa 10.000 kr.

+ At fa 12 ekstra feriedage.

En ment kastes, og individet far en lenforhgijelse.

| det den ene mulighed veelges, endres referencepunktet for individet til nu at veere:

* Ingen gevinst eller tab ved at beholde lanforhgjelsen

» 12 ekstra feriedage og lennedskaering pa 10.000 kr.

Det sidste punkt viser individets oplevelse af uvilje mod tab (tabsaversion) — at selvom de to
alternativer for f& gjeblikke siden blev vurderet lige tiltalende, vurderes lgnforhgjelsen mere
attraktiv end de 12 ekstra feriedage — individet vil ikke miste (Kahneman, 2013).
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Evidens: Daniel Kahneman og
Amos Tversky har lavet en reekke
forsag, hvor de har testet betyd-
ningen af tabsaversion. Det at fa
penge pa forhand har eksempelvis
vist sig at skabe starre incitament
for ikke at miste pengene end at
have mulighed for at fa pengene
efter handlingen. Studier viser, at
det at miste noget er dobbelt s&
effektfuldt som det at f& noget
(Kahneman, 2013).

| et studie blev en gruppe af
kvindelige studerende udsat for to
forskellige budskaber med henblik
pa at f& dem til at foretage selv-
undersggelser af deres bryster.
Den ene gruppe blev udsat for et
tabsfokuseret budskab: “Hvis du
ikke udfarer selvundersagelser
nu, leerer du ikke at genkende

EPINICIN

forandringer og vil ikke veere i
stand til at opdage smé foran-
dringer, nar du bliver eldre”.
Mens den anden gruppe blev
udsat for et gevinstfokuseret
budskab: "Ved at undersgge dine
bryster leerer du, hvordan et sundt
og normalt bryst feles, og du vil
veere bedre til senere at kunne
genkende forandringer”. Efter 4
maneder udferte flere personer i
gruppen, som blev udsat for den
tabsfokuserede besked, selv-
undersggelse af deres bryster
(Meyerowitz & Chaiken i (Perloff,
2008)). Effekten af tabsaversion er
0gsé blevet pavist i forhold til
vaegttab og rygning (Dolan, et al.,
2014; Egan, 2010).
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2.4.4 FRYGTEN-FOR-AT-MISTE LINSEN (FORTSAT)

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Det er seerligt relevant at
anvende linsen, nar man over,
hvordan beskeden i budskabet
skal italeseettes. | en IT-sikker-
hedskampagne kan man eksem-
pelvis vaelge at fokusere pa
gevinsten, man kan undga hacker-
angreb ved at installere virussoft-
ware og lave gode kodeord. Eller
man kan fokusere pa tabet for
individet ved ikke at udfare
adfaerden: “"Du kan risikere at
miste dit privatliv’ mv.
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2.5 HANDLINGSANVISENDE LINSER

At kommunikere konsekvenserne individet for at eendre adfeerd og har behov for at opgve disse

af at udfere en ugnsket adfaerd derved undga konsekvenser. Det feerdigheder samt at fa troen pa,
kan medfere bekymring og angst kan ske ved at kleede individet pa at de kan udfere en given adfeerd.
(f.eks. angst for hackerangreb, med de rette feerdigheder i i
indbrud, overfald mv.). Derfor er forhold til at handle. For nogle I.det folgende gennerpgas en

det vigtigt, at man sidelgbende individer kan det veere nok at blive !lns.ef der hgar.fokus pa at klzede
skaber gunstige muligheder for fortalt, hvad de skal gere. Andre individet pa il at handle.

OVERBLIK OVER HANDLINGSANVISENDE LINSER

r L Self-efficacy-linsen:

@ Ved at age folks tro pa, at de har evnerne

L _J  tilat gore en bestemt ting (self-efficacy),
kan man pavirke deres adfaerd.

EPINICIN
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2.5.1 SELF-EFFICACY-LINSEN

Mekanisme: Ved at gge folks tro
pa, at de har evnerne til at gere en
bestemt ting (self-efficacy), kan
man péavirke deres adfaerd. Man
kan age folks self-efficacy igen-
nem fire undermekanismer, som
er oplistet hierarkisk i forhold til,
hvor effektive de er til at fremme
self-efficacy:

Mestringsoplevelse: Den
staerkeste made at fremme
self-efficacy pa er ved, at
individet har held med at
udfere en ny form for adfeerd
og dermed far en succes-
oplevelse. Derfor kan det at
ove en adfeerd flere gange,
f.eks. at gve at kare bil, vaere
medvirkende til at ge en
persons self-efficacy.

Modellering: Ved at iagttage
andre udfere en opgave kan
man fremme individets self-
efficacy. Jo starre lighed
individet oplever mellem en
rollemodel og dem selv, des
sterre sandsynlighed er der for
at fremme self-efficacy. Hvis
man f.eks. ser en person, som
minder meget om en selyv,
udfere en adfzerd let og ube-
sveaeret, giver det troen p3, at
man selv kan udfere den.

Social overtalelse: Andre
overbeviser individet om, at de
har feerdigheder til at opné et
bestemt udfald. Dermed
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prever individet i laengere tid
og med starre intensitet,
hvilket @ger chancen for
succes. Det kan veaere, at andre
hepper pa én til en sports-
kamp. Eller at en foreelder
forteeller barnet, at han er
sikker pa, at hun nok skal
bestd eksamen.

Genfortolkning af psykologiske
og fysiske symptomer: De
kropslige og mentale stimuli,
individet oplever ved en hand-
ling, har betydning for oplevel-
sen af egen self-efficacy.
Eksempelvis skal fysiske
smerter eller negative tanker i
forbindelse med en adfeerd
genfortolkes, sa de ikke spiller
ind pé individets tro pa at
kunne udfere handlingen.
(Bandura, 1997).

Forklaring af begreb: Self-efficacy
er individets tro p3, at det har
evnerne til at kunne udfere en
bestemt handling. Det er saledes
ikke det samme som selvtillid og
selvveerd, da selvtillid er bedom-
melse af eget selvveerd, mens
self-efficacy er bedemmelse af
egne feerdigheder. Endvidere er
selvveerd en stabil faktor pa tvaers
af handlinger, mens self-efficacy
knytter sig til en given situation
(Bandura, 1997).
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Teoretisk fundering: Teorien om
self-efficacy blev fremsat af
psykologen Albert Bandura ferste
gang i 1960'erne. Self-efficacy
indgér som del af Banduras Soc/a/
Cognitive Theory, som er baseret
pa hans tidligere Social Learning
Theory. Self-efficacy er blevet
identificeret som en vigtig psyko-
logisk faktor for adfeerdseendring.
Efter Bandura fremsatte begrebet,
er det blevet fgjet til en lang
reekke andre socialkognitive
modeller. Eksempelvis blev der til
Ajzens Theory of Reasoned Action
tilfgjet komponenten oplevet
adfeerdskontrol. Modellen kom
derefter til at hedde 7heory of
Planned Behaviour (TPB). Lige-
ledes blev self-efficacy fgjet til
Rosenstocks Health Belief Mode/
(HBM) (Bandura, 1997;
Government Communication
Network, 2009).
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Evidens: Self-efficacy er den
psykologiske determinant, som pa
tveers af litteraturen har vist sig at
have sterst pavirkning pa adfaerd
(Luszczynska, et al., 2005). Inden
for kriminalitetsforebyggelse er
der ikke gennemfart mange
studier, der paviser evidensen af
self-efficacy. Men inden for sund-
hedsomradet er der gennemfart
flere studier af dette. Luszczynska
et al. (2005) paviser f.eks. i en
metaanalyse, at self-efficacy var
den faktor, som havde starst
betydning for successen af gen-
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2.5.1 SELF-EFFICACY LINSEN (FORTSAT)

optraening efter blodpropper og
svulstoperationer (Luszczynska, et
al., 2005).

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Linsen er relevant at
bruge, nar man vil kleede en
malgruppe pé i forhold til at
handle. Det kunne f.eks. veere at
kleede voldsramte pa til at turde
sige fra og rabe op, at give unge
tilskuere feerdigheder til at stoppe
voldelige haendelser blandt deres
venner, eller at kleede aldre
mennesker pa til at feerdes sikkert
pa internettet mv.

.4
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LZES OM EKSEMPLER,
HVOR LINSEN ER
BRUGT, HER:
BESKRIVELSEN AF
KAMPAGNEN “KNOW
YOUR POWER: STEP
IN, SPEAK UP" I
KAPITLET OM VOLD
(JF. KAPITEL 7).
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2.6 SOCIALE LINSER

Individets adfeerd pavirkes og Derudover kan normer veere ofte vil felge disse normer af frygt
styres af sociale normer. Normer implicitte og ikke-italesatte, men for eksklusion. Derfor har sociale
er de adfeerdsmaessige forvent- observerbare. | den sammenhang  normer vist sig anvendelige i en
ninger eller uskrevne regler, som kan det f.eks. veere det, at man reekke situationer i forbindelse
er i et samfund eller i en social ikke lukker en fremmed person med at aendre eller pavirke ad-
gruppe. Normer kan for det farste ind i sit hjem, og at man i Dan- feerd.
veere eksplicitte og italesatte. Her mark kan lade sin barnevogn sta .
kan det f.eks. henvise til et for- uden for i det offentlige rum mv. ! de‘t f@lgende gennemgas tre
budsskilt og generelle love om Sociale normer varierer mellem sociale linser, som spiller pa

g9 ' . .
hvad der er rigtigt og forkert mv. grupper og er steerke, da individer sociale dynamikker.

OVERBLIK OVER SOCIALE LINSER

r 1 Sociale-normer-linsen: r “1 Tilskuer-linsen:
@ Ved at italesaette at storstedelen af folk a Ved at pavirke adfaerden blandt tilskuere, som
L J udferer den gnskede adfaerd, kan man fa L _J ikke er direkte involveret i en haendelse, kan
andre til at handle derefter. man sage at forebygge en haendelse finder

sted eller reducere negative konsekvenser.

r “1 Forpligtelses-linsen:
@ Det kan veere meget let at springe over,
_J hvor geerdet er lavest. Men hvis man
forpligtiger sig over for sig selv eller andre,

er der starre sandsynlighed for at udfere
handlingen.
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Mekanisme: Ved at italesatte at
storstedelen af folk udfarer en
onsket adfaerd, kan man f& andre
til at handle derefter. Eller ved at
informere om de reelle normer i
en gruppe, frem for de opfattede
normer, kan man ligeledes pavirke
adfeerd. Dermed ger man op med
misforstaelser om, hvad der er
normen i samfundet.
Misforstaelserne kan medvirke til,
at nogle individer opferer sig
anderledes, end hvis de kendte
den faktiske norm for en given
adfeerd. F.eks. ses der sociale
misforstaelser inden for krimi-
nalitet, hvad angar holdninger til
vold, hvor nogle meend pavirkes af
opfattelsen af andre meends
holdninger til vold.

Sociale normer kan inddeles i
'preeskriptive’ og 'deskriptive’
normer (Foxcroft, et al., 2015;
Balvig & Holmberg, 2014).

To begreber inden for sociale-
normer-linsen ger sig seerligt

2.6.1 SOCIALE NORMER-LINSEN

geldende; pluralistisk uvidenhed
(ogsa kaldet flertalsmisforstaelser)
og falsk konsensus (Miller and
McFarland, 1991; Toch & Klofas,
1984 in (Berkowitz, 2010)). Se
boksen nedenfor for uddybning.

Teoretisk fundering: Sociale
normertilgangen er funderet i
socialvidenskaben. | Danmark géar
tilgangen ofte under navnet socra/
pejling. Tilgangen bygger pa
socialpsykologiske teorier, som
eksempelvis kognitiv dissonans
teori. Den beskriver, hvordan
korrekt information om normer
skaber kognitiv dissonans, néar
individer oplyses om, at deres
handlinger er forkerte (Berkowitz,
2010).

Tilgangen er forst brugt af Perkins
og Berkowitz under navnet sociale
normer-tilgangen (Social Norms).
Den er baseret pa undersggelser
om sociale normer i forbindelse
med alkoholindtag blandt
studerende. Den ferste interven-
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tion blev igangsat i 1989 af
Michael Haines (Berkowitz, 2010).
Her blev der brugt teknikker til at
preesentere faktiske sociale
normer for alkoholindtag igennem
en kampagne.

Praeskriptive normer; er folks
opfattelse af, hvad andre op-
fatter som rigtigt og forkert at
gere. "Man ma ikke ga over
for redt lys”, "Det er forkert
at stjeele”, "Man ma ikke

snyde i skat” mv.

Deskriptive normer; er folks
opfattelse af, hvordan andre
reelt agerer i en situation. Det
relaterer sig séledes ikke ngd-
vendigvis til, hvad der er det
rigtige at gere. "De fleste
andre gér over for redt lys, nar
der ikke er biler”, “"De feerre-
ste personer stjaeler”, "Der er
mange, som snyder i skat”
mv.

TO TYPER AF MISFORSTAELSER:

Pluralistisk uvidenhed (flertalsmisforstaelser) er, nar individer anser holdninger eller adfeerd
blandt andre jeevnaldrende eller andre i samfundet som afvigende fra deres egne, selvom det
ikke er sandt. Denne type misforstdelser opstar seerligt i forbindelse med risikorelateret adfzerd,
hvor individerne overestimerer adfeerden. Sundhedsadfzerd og beskyttende adfaerd underesti-
meres derimod ofte. F.eks. overestimerer nogle college-studerende mand deres jeevnaldren-
des tro pa voldteegtsmyter, eller hvor meget deres jeevnaldrende drikker af alkohol. Samtidig
underestimerer de jeevnaldrendes bekymringer i forhold til seksuel risikoadfeerd og deres
villighed til at gribe ind (Berkowitz, 2010b; Thombs, et al., 2004)

Falsk konsensus ses ofte blandt folk med udpraeget risikoadfaerd (f.eks. folk der drikker meget).
De tror i endnu hgjere grad pa misforstaelser for at retfeerdiggere deres egen adfaerd (f.eks. at

drikke meget). Séledes bestér falsk konsensus i en falsk tro pa, at andre ger det samme, néar de
rent faktisk ikke ger det (Thombs, et al., 2004).

Begreberne giver indsigt i, at flertallet tror, at de er undtagelsen. Mens hgjrisikogruppen tror, at
de repreesenterer flertallet.
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Evidens: Det er pavist, at teorien
om sociale normer har veeret suc-
cesfuld i forthold til at reducere
alkohol- og tobaksforbrug blandt
highschool- og college-studerende
(Berkowitz, 2010). Det er f.eks.
fundet, at mange college-stude-
rende overestimerer alkohol-
forbruget blandt jeevnaldrende.
Det kan veere med til at pavirke, at
man indtager mere, end man
ellers ville (Berkowitz, 2010). Det
resultat er ogsa vist af Balvig et al.
i Ringsted-forsaget (Balvig &
Holmberg, 2011).

Ligeledes har det at kommunikere
sociale normer vist sig at veere
effektivt badde i forbindelse med
betaling af skat og geeld, sundhed
og miljg (Egan, 2010).
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Hvornér vil man typisk bruge
linsen? Linsen er seerligt relevant
at anvende, nar der foreligger
sociale misforstaelser om en
adfaerd. At korrigere disse misfor-
staelser gennem budskaber kan
veere med til at give indsigt i,
hvilke normer der rent faktisk ger
sig geeldende i en gruppe. Det er
seerligt relevant at bruge linsen,
nar sterstedelen af en gruppe
udfgrer den enskede adfeerd, men
tror at de er undtagelsen. Man
skal dog vaere varsom i kommuni-
kationen. Samtidig med at man
kommunikerer den sociale misfor-
stadelse, bliver der ogsé fokus pa,
hvor mange der reelt /kke udferer
den gnskede adfeerd. Saledes
risikerer man at legitimere den
ugnskede adfeerd.
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@ 2.6.1 SOCIALE NORMER-LINSEN (FORTSAT)

LZES OM EKSEMPLER,
HVOR LINSEN ER
BRUGT, HER: I BESKRI-
VELSEN AF 'SOCIALE
NORMER ANVENDT TIL
AFBETALING AF SKAT-
TEGZELD ' I KAPITLET
OM HZELERI (JF. KAPI-
TEL 6), OG I KAPITLET
OM VOLD (JF. KAPITEL
7).

NOGLE SOCIALE FAKTORER ER RELATERET TIL SOCIALE
NORMER OG ER AF BETYDNING FOR ADFARD:

= Social indflydelse: Andre menneskers verdier, holdninger, overbevisninger og adfzerd
har stor social betydning for egen adfaerd.

= Social beviser: | situationer hvor man er usikker pa, hvordan man skal handle, antager
vi ofte, at andre mennesker omkring os ved mere og kigger p& dem for at vurdere,
hvordan man skal opfere sig.

Social indflydelse ligger i forleengelse af sociale normers betydning for adfeerd. Sociale
beviser kan eksempelvis anvendes i kommunikation ved at vise, at andre mennesker har
gjort noget pa en bestemt made i forhold til en bestemt adfaerd (gennem jeevnaldrende-til-
jeevnaldrende ved at anvende respekterede og velansete autoriteter som ambassaderer
for en bestemt adfeerd etc.) Government Communication Network, 2009).
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Mekanisme: Ved at pavirke ad-
faerden blandt tilskuere som ikke
er direkte involveret i en heendel-
se, kan man sgge at forebygge, at
en haendelse finder sted eller
reducere negative konsekvenser.
Det kan enten veere ved at fa folk
til at identificere, tale om eller
s@ge hjeelp blandt andre for at
reagere pa den kriminelle handling
(Castelino, et al., 2013). Det
kunne f.eks. veere, hvis nogle
forbipasserende overveerer vold
mellem to personer og sgger
hjeelp for at stoppe volden.

| forhold til at pavirke tilskuer-
adfzerd er en anden vigtig faktor
de sociale normer. Her kan nor-
men i nogle tilfeelde veere ikke at
gribe ind eller at ville blande sig.
Derudover kan bl.a. naevnes en
frygt for selv at blive involveret i
den givne hendelse.

Teoretisk fundering: 7ilskuereffekt
er et psykologisk faanomen, som
ger mennesker mindre tilbgjelige
til at gribe ind i nadsituationer/
akutte situationer. Det gaelder
seerligt, ndr andre mennesker er til
stede sammenlignet med, hvis de
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2.6.2 TILSKUER-LINSEN

er alene (Pfleeger & Caputo,
2012). For eksempel kan man se
denne tilskuereffekt, hvis folk i en
gruppe ser noget ulovligt, og
ingen griber ind. Folk skubber
ansvaret fra sig, fordi de taenker,
at én af de andre i gruppen griber
ind. Ansvaret for at gribe ind eller
handle i situationen er diffust. Det
vil sige, at det er delt mellem flere
tilstedeveerende, og derfor tager
ingen ansvar.

Evidens: Flere studier fokuserer
pa at inddrage tilskuere i kriminali-
tetsforebyggelse, f.eks. i forbind-
else med at gribe ind ved volde-
lige episoder (Salazar, et al., 2014,
Potter, 2012). Litteraturen pa
omradet er forholdsvis begraen-
set. Men den eksisterende littera-
tur har fokus pa at gare tilskuere
opmaerksomme péa deres ansvar.
Derudover fokuseres der péa at
give dem troen pa, at de kan gribe
ind samt at give information om,
hvor de kan sage hjelp. Tilskuer-
tilgangen har bl.a. veeret anvendt i
forbindelse med at forebygge
spritkarsel.

DET KRIMINAL

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Anvendelse af linsen vil
veere relevant ved flere forskellige
kriminalitetstyper, hvor vidner kan
bidrage til at forebygge eller
stoppe kriminelle handlinger. Det
kan f.eks. indebeere situationer
med vold, indbrud, heeleri og
heerveerk. | sddanne situationer
kan indgriben fra omgivelsernes
side begrense kriminalitetens
alvor eller omfang. Tilskuer-linsen
kan med fordel suppleres med
self-efficacy-linsen, som giver
tilskuere redskaber og troen pa, at
de kan pavirke en given kriminel
handling.

LZAS OM EKSEMPLER,
HVOR LINSEN ER
BRUGT HER: BESKRI-
VELSEN AF KAMPAG-
NEN “KNOW YOUR
POWER: STEP IN,
SPEAK UP” I AFSNIT-
TET OM VOLD 0OG
HZERVZERK (JF.
KAPITEL 6).

DIFFUSION AF ANSVAR

| situationer, hvor der er mange tilskuere, bliver ansvaret for at gribe ind
diffust. De involverede tilskuere fgler hver iseer et mindre ansvar for at
gribe ind. Der kan ogsa opsta pluralistisk uvidenhed (se sociale normer for
begreb), nar nogle inaktive tilskuere bare kigger pa tilsvarende tilskuere
uden at gere noget, og hvor alle fejler i at gare noget.
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Mekanisme: Det kan veere meget
let at springe over, hvor geerdet er
lavest. Men hvis man forpligtiger
sig over for sig selv eller andre, er
der storre sandsynlighed for at
udfere handlingen. Det er bl.a.
fundet, at forpligtelser er mest

effektive, ndr omkostningerne ved
at fejle stiger (Dolan, et al., 2014).

En geengs metode til dette er bl.a.
at gore forpligtelserne offentlige,
séledes at det vil svaekke ens
omdemme at bryde dem. Folel-
sen af forpligtelse kan @ges ved at
skrive forpligtelserne ned (f.eks. i
en kontrakt). Det @ger sandsynlig-
heden for, at den gnskede adfaerd
finder sted.

Forpligtelsens betydning ses bl.a.
pé internetsider, som muligger, at
folk kan forpligte sig til at na per-
sonlige mal. Det kan f.eks. veere i
forhold til at tabe sig, stoppe med
at ryge, gere gode gerninger etc.
(Dolan, et al., 2014). Reciprocitet
er en mekanisme, hvor man som
person er villig til at yde mere,
hvis man har faet noget farst. Det
vil sige, at der er en idé i at
forklare folk, hvad de far gennem
en bestemt adfaerd, frem for at
fokusere pa hvordan folk skal
opfare sig for at f4 noget.

2.6.3 FORPLIGTELSES-LINSEN

Teoretisk fundering: Gollwitzer
fremsatte i 1999 en teori om
implementerings-intentioner. Den
forteeller, hvordan man omseetter
intentioner og malsaetninger til
adfeerd. Teorien siger, at jo mere
specifikt man planlaegger, hvornar,
med hvem, i hvilke situationer mv.
man vil udfere adfeerden, des
sterre sandsynlighed er der for
succes (Gollwitzer, 1999).

Evidens: Tilgangen er blandt andet
anvendt i forbindelse med at fa
folk til at huske at blive vaccineret,
stemme, opspare penge mv.
(Egan, 2010). Brugen af et forplig-
tende element har ogsa vist sig
effektivt i forbindelse med at age
fysisk aktivitet. Det kan f.eks.
vaere ved at bruge en skridtteeller
og en kontrakt til at nd et mal.
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Resultatet viste, at gruppen, der
havde indgdet en kontrakt, i
hojere grad ndede malet om
10.000 skridt/dag (Dolan, et al.,
2014).

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Det er seerligt relevant at
anvende linsen, ndr individet som
udgangspunkt er motiveret for at
handle, men har sveert ved at fore
det ud i livet. Et konkret redskab
til at @ge forpligtelser i kriminali-
tetsforebyggelse er acceptable
adfeerdskontrakter (Acceptable
Behaviour Contracts). Disse
indebeerer bl.a. et mgde mellem
gerningsmand, foraeldre og politi,
hvor det fastlaegges, hvad der er
acceptabel og uacceptabel adfzerd
inden for det omréde, som
gerningsmanden afviger fra
(Dolan, et al., 2014).

RECIPROCITET

Reciprocitet eller gensidighed er et socialpsykologisk

begreb. Det er et vigtigt aspekt i forbindelse med at fa
folk til at opfere sig pa en saerlig made. Folk faler sig
mere forpligtede til en bestemt adfaerd, hvis de faler
denne gensidighed. Det kommer bl.a. til udtryk i
udsagnet: "Jeg forpligter mig, hvis du ger det”.

Samtidig er folk mere villige til at yde, hvis de har faet
noget forst, altsa: "Huvis jeg giver dig Z, vil du sa gere X

for mig? ”

LZS OM EKSEMPLER, HVOR LINSEN ER BRUGT: I BESKRIVELSEN AF RINGSTED-
FORS@GET I AFSNITTET "RINGSTEDFORS@AGET" — ZNDRING I MISOPFATTELSER
0G BALGEEFFEKT"” I KAPITLERNE OM VOLD OG HZERVZERK (JF. KAPITEL 7 OG 8).
HER SKRIVER ELEVER UNDER PA EN KONTRAKT, HVORI DE SELV HAR VERET MED
TIL AT UDARBEJDE EN STRATEGI I FORHOLD TIL DERES RYGEADFZARD FOR NETOP
AT AGE DERES FALELSE AF FORPLIGTELSE TIL AT OVERHOLDE ADFARDEN
(BALVIG & HOLMBERG, 2011).
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2.7 EGOFOKUSEREDE LINSER

De egofokuserede linser tager
udgangspunkt i, at individet
handler i overensstemmelse med,
hvad der underbygger et positivt
og konsistent billede af vedkom-
mende selv. Individet har bl.a.
tendens til at tilskrive de gode
ting, der sker, egne evner. Men
nar noget gar galt, har individer
tendens til at tilskrive dette andre
end sig selv, f.eks. situationen
eller andre personer. Dette kaldes
fundamentale attributionsfejl
(fundamental attribution errorn og
er en af de mange kognitive bias-
former (jf. system 1 beskrevet i

starten af dette kapitel) (Dolan, et
al., 2014).

@nsket om et positivt selvbillede
skaber bl.a. trangen til at sam-
menligne sig med andre. | disse
sammenligninger har individet dog
en tendens til at over- eller under-
estimere egne evner. F.eks.
mener 93 % af studerende i
Amerika, at de kerer bedre end
gennemsnittet (Dolan, et al.,
2014). Dette ligger saledes i teet
relation til optimismebias, som
beskrives i starten af kapitlet.

OVERBLIK OVER EGOFOKUSEREDE LINSER

Kognitiv-dissonans-linsen:
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Det at opretholde et positivt
selvbillede kan i sig selv veere et
incitament til at handle samtidig
med, at folk ogsa drives af ydre
incitamenter.

| det felgende gennemgas tre
egofokuserede linser, der kan
anvendes i designet af kampag-
ner. Linserne henviser dels til
individets behov for at opretholde
et positivt selvbillede, dels til at
individet er drevet af incitamenter
til at handle.

Kognitiv dissonans kan forstds som en falelse af ubehag hos individet, nar der
har to modstridende og inkonsistente kognitioner tilstede. Det vil sige, nar
holdning og handling strider mod hinanden.

Moral-linsen:

De fleste mennesker snyder lidt, sa la&enge de kan opretholde deres eget
selvbillede (fusk-faktoren). At minde folk om deres egne moralske standarder
kan veere medvirkende til at reducere snyd.

Incitamens-linsen:

Individet drives af incitamenter. Derfor kan det at belenne en adfserd ogsa
pavirke adfeerden. Belgnningen kan bade vaere gkonomisk og ikke-gkonomisk.

EPINICIN
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2.7.1 KOGNITIV-DISSONANS-LINSEN

Mekanisme: Kognitiv dissonans
kan forstas som en folelse af
ubehag hos individet, nar der er to
modstridende og inkonsistente
kognitioner tilstede. Det vil sige,
nar holdning og handling strider
mod hinanden. F.eks. hvis man
synes, at det er vigtigt, at
musikere betales for deres musik,
men samtidig downloader man
musik ulovligt og gratis fra
internettet. Det kunne ogsa veere,
hvis man synes, at det er uaccep-
tabelt, at folk kerer spirituskersel.
Men samtidig har man selv ople-
vet at veere i tvivl, om man har
drukket for meget til at kere, men
alligevel gjorde det. Denne form
for inkonsistens har vores hjerne
sveert ved at kapere. Det skaber
en steerk motivation for at udligne
den ubehagelige folelse — at fjerne

EPINICIN

den kognitive dissonans. Udlig-
ningen sker eksempelvis ved, at
personen andrer sin holdning:
“Musikere tjener i forvejen mange
penge, sa det er / orden at
downloade musik uloviigt en gang
imellem ”. At rationalisere sin
adfeerd ved: " Det var jo ikke
sikkert, at jeg kerte spritkersel, for
sa fuld folte jeg mig ikke. Og jeg
havde jo virkelig ikke andre
muligheder for at komme hjem”.
Eller ved at &ndre sin adfaerd,
f.eks. at stoppe med at down-
loade ulovlig musik og kere
spritkersel. Oftest er det dog
vores holdninger, der justeres, og
ikke adfaerden. Endvidere kan der
veere store individuelle forskelle
pa, hvor stort behovet er for at
udligne den kognitive dissonans
(Perloff, 2008).

DET KRIMINAL
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Teoretisk fundering: Kognitiv
dissonans er en teori fremsat af
psykologen Leon Festingeri 1957
(Perloff, 2008).
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2.7.1 KOGNITIV-DISSONANS-LINSEN (FORTSAT)

Evidens: Der er lavet en reekke
studier, hvor kognitiv dissonans
har vist sig at kunne andre hold-
ning og adfzerd (Perloff, 2008). Et
eksperiment af Festeringer og
Carlsmith fra 1959 viste, hvordan
kognitiv dissonans kunne aendre
studerendes holdning til et faeno-
men. Studerende blev bedt om at
udfgre en meget kedelig opgave
(f.eks. at seette pinde i en hul-
plade, tage dem ud, dreje pladen
90 grader og sette demiigen).
Efterfolgende blev de studerende
spurgt, om de ville fortzlle den
efterfelgende forsegsperson, at
det have veeret en underholdende
oplevelse. De studerende blev
tilbudt hhv. $1 og $20.
Efterfolgende blev de bedt om at
bedegmme den opgave, de lige
havde udfert. De personer, som
kun fik $1 for at fortzelle andre, at
opgaven var underholdende,
bedemte opgaven som mere
underholdende og vigtig. De
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angav ogsé starre villighed til at
deltage i lignende forsgg efter-
felgende. Forklaringen herpa er, at
personer, som fik $20, kunne
retfeerdiggere, at de skulle
forteelle andre, at opgaven var
underholdende, ved at de fik
penge for det. Det kunne de
personer, som kun fik $1 ikke. De
blev derfor ngdt til at @&endre deres
holdning og opfattelse af forsaget
for at udligne den kognitive
dissonans.

Derudover er kognitiv dissonans
anvendt i sundheds- og
trafiksikkerhedskampagner, hvor
den har vist effekt pd adfeerd, som
f.eks. "Moment of Doubt”-
kampagnen. Her fokuserede man
pa at skabe kognitiv dissonans
hos unge mand mellem trangen
til at drikke en genstand mere og
de potentielle negative
konsekvenser, hvis de veelger at
gere det og kere bil. Kampagnen

havde effekt pa adfeerd, hvilket
bl.a. kunne ses pa statistikker for
ulykker for unge maend efter-
felgende (Government
Communication Network, 2009).
Det er dog vigtigt at have for gje,
at det for individet er lettere at
andre holdning eller rationalisere
en adfeerd, end det er at @endre
selve adfaerden.

Hvornér vil man typisk bruge
linsen? Linsen kan bruges til al
adfzerd, hvor folk er pa kant med
loven; heeleri, piratkopiering, tyve-
ri, spritkersel. Det er situationer,
hvor folk typisk har den “rigtige”
holdning, men bryder loven. Ved
at gare folk opmeerksomme pa
uoverensstemmelsen mellem
deres holdning og deres adfaerd
kan man opna kognitiv dissonans.
Serligt effektivt er det, hvis folk
offentligt skal udfere en adfaerd
eller fremsige deres holdning,
som de efterfglgende ma sta ved.
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2.7.2 MORAL-LINSEN

Mekanisme: De fleste mennesker
snyder lidt, sa laenge de kan
opretholde deres eget selvbillede
(fusk-faktoren). At minde folk om
deres egne moralske standarder
kan vaere medvirkende til at
reducere snyd. Mekanismen er
placeret i vores tankesystem 1,
som er beskrevet i starten af
dette kapitel. Dog skal man veere
papasselig med direkte at itale-
seette en adfeerd som vaerende
umoralsk. Dette skyldes risikoen
for at skabe kognitiv dissonans og
kan dermed have modsatrettet
effekt. Det vil sige, at holdningen
aendres til at veere i overensstem-
melse med adfeerden og ikke
omvendt (Zeller, et al., 2015).
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Teoretisk fundering: Mekanismen
er baseret inden for adfeerdseko-
nomien.

Evidens: Dan Ariely har lavet en
reekke eksperimenter med kontrol
og forsegsgrupper for at se,
hvordan mennesket snyder og
stjeeler. Det at minde folk om
deres egne moralske standarder
viser, at folk bliver markant mere
erlige (Ariely, 2013). Lees mere
om Dan Arielys teorier i kapitlet
om heleri (jf. kapitel 6).

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Linsen er relevant i de
sammenhange, hvor folk skal
veere zrlige. F.eks. ved udfyldelse
af selvangivelser for skat, for-
sikringer, piratkopiering, hzleri
mv. Endvidere er den relevant at
indteenke i forhold til, hvordan
man designer et spargeskema om
folks lovovertraedelser. Det kan
teenkes, at nar folk opgiver en
personlig information i starten af
skemaet eller f.eks. skriver under,
bliver de mere erlige i deres svar.




72 KAPITEL 2: KRIMINALITETSFOREBYGGENDE KAMPAGNER SET GENNEM 15 LINSER

2.7.3 INCITAMENTS-LINSEN

Mekanisme: Individet drives af
incitamenter. Derfor kan det at
belgnne en adfeerd ogsa pavirke
adfeerden. Belgnningen kan bade
vaere gkonomisk og ikke-gkono-
misk, som f.eks. ros for ansket
adfeerd. Det kommer bl.a. til
udtryk pa felgende mader:

= Individet har tendens til at
fokusere mere pa sterrelsen af
gevinsten end sandsynlighed-
en for at vinde den (Service, et
al., 2014). Eksempelvis under-
segte Haisley et al. (2012)
effekten af lotterier i forhold til
at f& medarbejderne i en
virksomhed til at udfylde en
sundhedsrisikovurdering. Der
var tre grupper; en kontrol-
gruppe, en interventionsgrup-
pe som fik et gavekort for at
udfylde vurderingen, samt en
interventionsgruppe som
deltog i et lotteri. | lotteriet
blev folk inddelt i grupper, hvor
gruppemedlemmer kunne
vinde $100, hvis gruppen blev
trukket, og hvis personen
havde udfyldt sin egen sund-
hedsrisikovurdering. Svarpro-
centen i kontrolgruppen var 40
%, i gavekortsgruppen var den
44 %, og i lotterigruppen var
den hele 64 % (Haisley et al.
(2012) i (Egan, 2010)).
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Individet motiveres i hgjere
grad af at miste noget end af
at vinde noget. Dette er vist i
flere sammenhange og gen-
nemgas i detaljer under
frygten-for-at-miste-linsen. | et
studie af Fryer et al. (2012)
anvendte de incitamenter til at
fa leererne til at pavirke deres
elever til at preestere bedre.
Begge grupper af leerere mod-
tog den samme sum penge,
men pa forskellige tidspunkter
i forlebet. En gruppe blev pa
forhand givet en sum penge,
som de skulle levere tilbage,
hvis deres studerende ikke
preesterede bedre. Den anden
gruppe af leerere ville fa tildelt
penge efterfalgende. Blandt
den gruppe af laerere, som
havde risiko for at miste de
penge, som de pa forhand
havde faet, klarede eleverne

sig markant bedre i matematik.

| den anden gruppe sés ogsa
sma, men ikke signifikante
andringer. Séledes viste for-
s@get, at frygten for at miste
det, man péa forhand er blevet
givet, kan virke som et staerk-
ere motivationselement end
muligheden for at vinde noget
efterfelgende (Fryer et al.
2012) i (Egan, 2010)).
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= |ndividet motiveres i hgjere
grad af belgnning her og nu
end belgnning i fremtiden
(Dolan, et al., 2014). Individet
vil f.eks. hellere modtage 100
kr. i dag end vente og fa 110
kr. i morgen. Dette
gennemgas i detaljer under
distance-linsen.

Ovenstaende har fokus pé ydre
incitamenter, som har vist sig at
veere mere effektive i private end
offentlige sammenhange (Dolan,
etal., 2014). Indre incitamenter
kan f.eks. veere, at individet far et
mere positivt selvbillede og
anerkendelse fra andre igennem
f.eks. ros (Service, et al., 2014;
Dolan, et al., 2014)
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2.7.3 INCITAMENTS-LINSEN

Teoretisk fundering: Primeaert i
adfaerdsgkonomien. Mange af de
socialkognitive tilgange refererer
dog til, at individet afvejer fordele
og ulemper ved en given adfzerd i
beslutningen om, hvorvidt adfeerd-
en skal &ndres.

Evidens: Der er lavet flere eksperi-
menter, som viser, at folk, som
modtager bade mindre og sterre
incitamenter for at udfere en
adfzerd, i hgjere grad udferer den.
F.eks. foreligger der evidens for,
at lotterier som incitament kan
veere medvirkende til, at hjerte-
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syge tager deres medicin og
opnar vaegttab (Egan, 2010;
Dolan, et al., 2014) (se bl.a.
eksempler gennemgéet pa forrige
sider under mekanismer).

Hvornér vil man typisk bruge
linsen? Brugen af incitamenter er
relevante at anvende til at fremme
adfeerd hos malgruppen. Det kan
bl.a. bruges i udformningen af
budskabet, hvis man vil
kommunikere udbyttet ved at
udfere en bestemt adfeerd.
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Fﬂﬁ
(= J
Se ogsa: Frygten-for-at-

miste-linsen under konse-
kvensfokuserede linser.
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2.8 NUDGE-LINSER

Nudge-linserne har fokus pa,
hvordan man kan péavirke indivi-
dets adfeerd i en forudsigelig
retning ved at udnytte de kogni-
tive processer for menneskets
handling, der skeri system 1.
Herunder kognitive heuristikker og
kognitiv bias.

Der findes over 100 kognitive
bias-former. De mest relevante er
medtaget i denne rapport. Under
de andre overordnede linser
findes linser, som kan relateres til

nudge-linserne, f.eks. frygten-for-

at-miste-linsen, sociale normer, Kognitiv heuristik: Kan ogsa
moral-linsen og incitaments- forstds som mentale genveje,
linsen. som system 1 hele tiden

anvender for hurtigt og let at
afkode stimuli og spare
energi. | langt sterstedelen af
tilfeeldene fungerer disse gen-
veje, som de skal, men det
kan ske, at de farer til kognitiv
bias.

| det folgende gennemgas fire
nudge-linser, der kan anvendes i
designet af kampagner, ved at
forsege at pavirke individet til at
a&ndre adfeerd.

Kognitiv bias: En systematisk
fejl i individets taenkning, hvor
individets vurdering afviger fra
den hensigtsmaessige reak-
tion ift. sociale normer eller
formel logik.

(Kahneman, 2013)

ooo DEFINITION AF ET NUDGE

Der findes en raekke forskellige definitioner af “nudge”-begrebet. Der tages i denne rapport
udgangspunkt i Hansen's (2015) definition:

"A nudge is a function of (1) any attempt at influencing people’s judgment choice or behavior
in a predictable way (1) that is made possible because of cognitive boundaries, biases and
habits in individual and social decision-making posing barriers for people to perform rationally
in their own declared self-interest and which (2) works by making use of those boundaries,
biases and habits as integral parts of such attempts. ” (Hansen, 2015).

OVERBLIK OVER NUDGE-LINSER

I'@'l Priming-linsen: b‘ Kognitiv-lethed-linsen:

L J Ved at udsastte folk for forskellige ord, L J Kognitiv lethed medfarer, at noget
billeder og lugte inden en adfaerd, kan foles genkendeligt, rigtigt, godt eller
man pavirke adfeerden. Dette kaldes ubesveeret.
priming.

F am '  Kognitiv-tilgeengelighed-linsen: g Standard-linsen:

L J Individet vurderer hypp|gheden 0g L J Folk har tendens til at ﬂyde med

streammen. Ved at saette den adfeerd

omfanget af et f&enomen pé baggrund
af, hvor let og ubesveeret det
fremkaldes i hukommelsen.
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man gnsker, at folk udferer, som
standarden (dvs. den automatiske
lgsning), kan man pavirke adfaerden.
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Mekanisme: Ved at udsaette folk

for forskellige ord, billeder og
lugte inden en adfeerd kan man
pavirke adfeerden. Dette kaldes
priming. Priming foregéar ubevidst,
saledes at folk ikke er klar over, at
dette sker i deres hjerne. Priming
kan veere med til at forsteerke de
intentioner, folk allerede har til at
handle. F.eks. hvis man har
intentioner om at lgbe oftere, kan
det, at man ser lgbesko, andre der
lgber mv., pavirke adfeerden.

Teoretisk fundering: Priming er
funderet inden for adfaerdsgkono-
mien og er en mekanisme, som
leenge har veeret anvendt af re-
klameindustrien til at forsege at fa
os til at kebe og forbruge mere.

2.8.1 PRIMING-LINSEN

Evidens: Der foreligger solid
evidens for, at priming med ord,
billeder og lugte kan pavirke
adfeerd.

Eksempler med ord: Ved at
udseette unge for en reekke ord,
der er associeret med det at veere
2ldre (f.eks. rynker, glemsom og
gra), s man, at de gik markant
langsommere og havde darligere
hukommelse efterfglgende. Et
andet eksperiment viser, at folk,
der forst far vist ordet "Eat” er
mere tilbgjelige til at genkende
'so_p' som ‘soup’ end ‘soap’
(Kahneman, 2013). Et tredje
eksempel pa priming er, at folk
var bedre til at betale for deres
kaffe og te, nar der ved
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betalingskassen var gjne, der
skulede. Dette skyldes, at @gjne
kan veere medvirkende til at fa folk
til at fole sig overvaget
(Kahneman, 2013). Ligeledes har
starrelsen pa tallerkner og be-
holdere betydning for, hvor meget
vi spiser (Dolan, et al., 2014).

Hvordan vil man typisk bruge
linsen? Da priming foregar
ubevidst, skal det helst forega i
kontaktfladen med den adfaerd,
som man ensker at pavirke. F.eks.
kunne linsen bruges til at udvikle
kampagnetiltag, der i hgjere grad
far folk til at beskytte sig imod
indbrud, skreemmer tyvene vk,
far folk til at beskytte sig pa
internettet, mv.

LZES OM EKSEMPLER, HVOR LINSEN ER BRUGT, HER: BESKRIVELSEN AF
KAMPAGNEN "OPERATION CRACKDOWN - CYCLE THIEVES: WE ARE WATCHING
YOU” (2012) SAMT "PR-KAMPAGNE FOR AT REDUCERE CYKELTYVERI" I KAPITLET

OM TYVERI (JF. KAPITEL 5).
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Mekanisme: Kognitiv lethed
medfgrer, at noget foles gen-
kendeligt, rigtigt, godt eller ube-
svaeret. Kognitiv lethed forekom-
mer f.eks., ndr noget er let at
afkode (eksempelvis tekst). Det
kan ogsa opsta, nar det er noget,
som man har set eller oplevet far.
F.eks. kan man bedre genkende
ord, som man har set fgr, man vil
veere hurtigere til at leese dem end
andre ord og oplever derfor en
starre kognitiv lethed. Denne
giver bl.a. en oplevelse af gen-
kendelighed. Det kan f.eks. veere
en sang, som opleves som bedre
og bedre, jo flere gange man
harer den. Eller det kan veere et
budskab, som opleves som mere
0og mere sandt, jo flere gange man
leeser det.
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2.8.2 KOGNITIV-LETHED-LINSEN

Teoretisk fundering: Kognitiv
lethed har sin fundering i adfaerds-
gkonomien og Kahnemans teori
om vores to tankesystemer, som
er beskrevet tidligere i dette
kapitel (Kahneman, 2013).

Evidens: Daniel Kahneman (2013)
har fremsat og underbygget feeno-
menet kognitiv lethed. Ifglge ham
er det mere sandsynligt, at bud-
skaber trykt i blat, redt eller frem-
haevet opfattes som rigtige sam-
menlignet med afdeempede
farver. Endvidere vurderes simpelt
sprog mere troveerdigt og intel-
ligent end komplekst sprog
(Kahneman, 2013). Hvis teksten
geres let at huske, f.eks. ved at
den rimer, oplever folk den som
mere rigtig. Ligeledes har man
pavist betydningen af, at et
simpelt sprog har stor betydning
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for bl.a. svarfrekvens (Cabinet
Office Behavioural Insights Team,
2012).

Hvornér vil man typisk bruge
linsen? Kognitiv lethed kan
inkorporeres i forbindelse med
udformninger af budskaber, bade
hvad angér ordlyden, det visuelle
udtryk (farve og maengde af tekst)
og udbredelsen af budskabet.
Dette skyldes, at det at se det
samme budskab igen og igen kan
medfare, at man oplever
budskabet som mere rigtigt.
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Mekanisme: Individet vurderer
hyppigheden og omfanget af et
faenomen péa baggrund af, hvor let
og ubesvearet det fremkaldes i
hukommelsen. Det betyder, at
noget, man let kan fremkalde,
vurderes som mere hyppigt end
noget, som ikke er let at frem-
kalde. Mediekampagner har derfor
stor betydning for oplevelsen af et
faeenomens udbredelse. Det kan
bl.a. have en betydning for indi-
videts oplevelse af egen sarbar-
hed i forhold til feenomenet.
Eksempelvis hvis der er stor
mediedaekning af skudepisoder pa
Ngrrebro. En person, som
gentagne gange bliver eksponeret
for dette igennem medierne, kan
saledes opleve, at skudepisoder
er et mere udbredt feenomen pa
Narrebro, end det n@dvendigvis
er. Séledes kan mediekampagnen
samt de kredse, individet feerdes

i, have betydning for, hvor udbredt
et fenomen opfattes. Det har
endvidere betydning for individets

oplevelse af egen sarbarhed. Et
andet eksempel kunne veere, hvis
folk sjeeldent harer om nogen,
som bliver straffet eller “taget i”
at kebe helervarer. Séledes
vurderes risikoen for at blive
straffet lille.

Teoretisk fundering: Feenomenet
om kognitiv tilgeengelighed
beskrives i teorien om tilgeeng-
eligheds-heuristik af Kahneman og
er funderet i adfeerdsgkonomien
(Kahneman, 2013).

Evidens: | eksperimenter udfert af
Slovic et al. spurgte de en rekke
studerende om sandsynligheden
for at do af en raekke forskellige
arsager; diabetes, astma, trafik-
uheld, lynnedslag, mv. De
studerendes svar blev sammen-
lignet med statistikker. Statistik-
kerne viste bl.a., at de estime-
rede, at der var flere, som dede i
en tornado end af astma (astma
forérsager 20 gange flere dedsfald
end tornadoer) (Kahneman, 2013).

rr

THE LESSON IS CLEAR: ESTIMATES

OF CAUSES OF DEATH ARE WARPED
BY MEDIA COVERAGE".

(Kahneman, 2013)
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2.8.3 KOGNITIV TILGENGELIGHED-LINSEN

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? Det kan veere relevant at
indteenke kognitiv tilgeengelighed i
forhold til kampagner. Hvis noget
fremkaldes let, fordi man i kraft af
he| mediedaekning ofte hgrer om
det, kan det bidrage til at gge
oplevelsen af udbredelsen og
alvoren af et feenomen. Kampag-
nen har saledes betydning for
folks vurdering af risikoen for at
blive overfaldet, at blive taget i
forbindelse med heleri eller
haervaerk mv.
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Mekanisme: Folk har tendens til
at flyde med stremmen. Ved at
seette den adfaerd man gnsker, at
folk udfarer, som standarden (dvs.
den automatiske lgsning), kan
man pavirke adfeerden. Det sker
ubevidst, og saledes oplever folk
at have et valg, selvom de i

mange tilfeelde veelger de pree-
valgte muligheder.

Teoretisk fundering: Denne meka-
nisme er funderet i adfaerdsgko-
nomi og er en kognitiv bias.
Nemlig status-quo-bias, og den
skal forstas i relation til vores to
tankesystemer, som Kahneman er
ophavsmand til.

Evidens: Der er pavist solid
evidens for kognitiv bias. Et af de
mest kendte eksempler pa, at den
preedefinerede standard har
betydning for menneskets
adfeerd, er, ndr man ser pa de
enkelte landes tilmeldinger til
organdonation. Blandt de lande,
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2.8.4 STANDARD-LINSEN

hvor man selv skal tilmelde sig, er
mellem 5-30 % af befolkningen
tilmeldte som organdonorer.
Samtidig er over 90 % af
befolkningen i de lande, hvor man
automatisk tilmeldes, tilmeldt. |
begge tilfeelde har befolkningen
valget, men storstedelen veelger
det, som i forvejen er valgt for
dem.

Et andet eksempel, hvor status
quo-bias har haft signifikant betyd-
ning pa adfeerd, er i forbindelse
med pensionsindbetaling. Her
viste et studie, at blandt de per-
soner, hvor virksomheden grad-
vist agede deres indbetaling over
en periode pa 40 méaneder, indbe-
talte medarbejderne markant
mere sammenlignet med to andre
grupper. De var séledes ikke
tvunget til at ege deres indbeta-
ling, men det var valgt pa forhand
for dem. De skulle derfor aktivt
beslutte, at de ikke gnskede at
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indbetale standardprocentsatsen
af deres Ign. Efter 40 maneder
indbetalte interventionsgruppen
dobbelt s& meget til pension
sammenlignet med kontrolgrup-
pen, der selv méatte veelge
(Benartzi & Thaler i (Egan, 2010)).

Hvornar vil man typisk bruge
linsen? At arbejde med
preedefinerede standarder er
seerligt relevant i forthold til IT-
sikkerhed, hvor producenter og
udviklere kan vaere med til at
inkorporere den sikre adfaerd i
produkterne. Det kan ligeledes
taenkes at veere relevant i andre
sammenhange, f.eks. i forbind-
else med malhaerdning (target
hardening), hvor produkter geres
sveerere at stjeele (Dolan, et al.,
2014)
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IDETTE KAPITEL ER ANVENDELSEN AF EN REKKE
LINSER TIL KRIMINALITETSFOREBYGGENDE KAM-
PAGNER BESKREVET. DERUDOVER HAR KAPITLET SAGT
AT GIVE INSPIRATION TIL, HVILKE MEKANISMER MAN
KAN SPILLE PA I FORBINDELSE MED FORSKELLIGE
TYPER ADFZARD. VALGET AF LINSER I KAMPAGNER KAN
BL.A. AFHZENGE AF MALGRUPPEN.

I DET NASTE KAPITEL BESKRIVES KARAKTERISTIKA
VED DET KRIMINALPRZVENTIVE RADS MALGRUPPER
SAMT OVERVEJELSER I FORBINDELSE MED KRIMI-
NALITETSFOREBYGGENDE ARBEJDE RETTET MOD DE
TRE MALGRUPPER; DEN BREDE BEFOLKNING, UNGE 0G
SOCIALT UDSATTE.
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Det Kriminalpreeventive Rad arbejder med en raekke f

forskellige malgrupper i deres kriminalitetsforebyggende
arbejde. | denne rapport laegges veegt pa tre malgrupper:
den brede befolkning, unge (12-17 ar med seerlige
problemer) og socialt udsatte grupper. Inden for hver af
de tre malgrupper findes endvidere de tre typiske
malgrupper inden for kriminalitetsforebyggelse: offe
gerningsmand og tilskuer (jf. malgrupper i kapitel. 1).
Afsnittet beskriver karakteristika ved Det Kriminal-"
preeventive Rads malgrupper, samt nogﬁése—ntlige
opmarksomhedspunkter inden for kampagnearbejde
rettet mod de tre grupper. Formalet med kapitlet er at

give et overblik og er derfor ikke en udtemmende g " ‘
gennemgang af kampagnearbejde inden for de tre 4

malgrupper.
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3.1 DEN BREDE BEFOLKNING

Dette afsnit vil kort beskrive fak-
torer af betydning for udarbejdel-
sen af kampagner rettet mod den
brede befolkning. Overordnet er
der adskillige forhold at tage hejde
for, ndr man har et gnske om at
andre folks adfeerd. Nogle af
disse generelle retningslinjer og
fokuspunkter er allerede beskre-
vet i kapitel 1 om kampagner og
kapitel 2 om linser.

3.1.1 AFGRZENSNING

Den brede befolkning deekker over
hele befolkningen og bestar sale-
des af en heterogen sammensat
gruppe. Dvs. at preeferencer,
bevaeggrunde, motivation, hold-
ninger og adfeerd blandt individer
varierer. Netop pa grund af den
brede befolknings heterogene
karakter er det sveert at sige noget
generelt om, hvad der virker.
Dette vil afhaenge af de enkelte
indsatsomrader, fokus, formidling,
kanaler mv.

3.:!,..2 KAMPAGNER
MALRETTET DEN
BREDE BEFOLKNING

N&r man seger at ramme hele
befolkningen med et budskab
igennem en kampagne, betegnes
det i litteraturen som en masse-
kampagne eller massemedie-
kampagne (Diderichsen, 2011).
Mange af de kampagner, der
ensker at andre pa folks sund-
hedsrelaterede adfaerd, er eksem-
pelvis rettet mod den brede be-
folkning: Spis mere frugt og grent,
stop med at ryge, drik mindre
alkohol, og drik ikke over risiko-
grensen mv. Ligeledes ses
eksempler fra trafiksikkerhed ret-
tet mod den brede befolkning om
at undga hgjresvingsulykker, veere
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opmeerksom i trafikken og lade
veere med at kare spirituskersel.

Selvom man med en kampagne
sgger at ramme bredt i befolk-
ningen, anbefales det, at man
malretter budskaber mod mere
specifikke méalgrupper og saledes
foretager en segmentering af sit

publikum (Coventry, et al., 2014a).

En publikumssegmentering kan
laves pa baggrund af en lang reek-

ke forskellige kriterier, f.eks. alder,

adfeerd eller en seerlig risikoprofil.

Flere massemediekampagner er
ofte malrettet mod en primaer
maélgruppe, samtidig med at ville
pavirke befolkningen generelt.
Eksempelvis lavede Det Kriminal-
preeventive Rad i 2011 en masse-
kampagne for at pavirke befolk-
ningens holdninger og adfeerd i
forhold til heelervarer, som havde
mand mellem 20-40 &r som
primeer malgruppe (jf. kapitel 6).
Ligeledes har Radet for Sikker
Trafik lavet en kampagne imod
spirituskaersel, som hovedsageligt
mélrettes mod maend mellem 25-
50 &r (Radet for Sikker Trafik,
2015).

Forskellige budskaber bar derfor
udformes alt efter, hvem mal-
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gruppen er, og hvad der seerligt
appellerer til gruppen. Det
fremheeves bl.a., at rygestopbud-
skaber rettet mod unge teenage-
piger ber se anderledes ud end de
budskaber, der rettes mod
foreeldre. Det kan f.eks. veere
budskaber som “det er som at
kysse et askebaeger” til de unge
teenagepiger, og "passiv rygning
pavirker dit barns lunger” til
foreeldrene. Dette skyldes, at
grupperne motiveres og pavirkes
af forskellige ting og mekanismer
(Coventry, et al., 2014a).

Som det fremheeves i kapitel 1, er
det vigtigt at have viden om mal-
gruppen og indsatsomradet, inden
man igangsaetter en kampagne.
Saledes sikres et bedre kendskab
til de mekanismer, der kan pévirke
adfeerden (jf. kapitel 1 og kapitel
2). Senere i kapitlerne om de
forskellige indsatsomrader gives
der et indblik i nogle af de bagved-
liggende faktorer og arsager til, at
folk ikke beskytter sig selv imod
kriminalitet eller begéar kriminelle
handlinger. Disse indebzerer folge-
nde: indbrud (kapitel 4), tyveri
(kapitel 5), heeleri (kapitel 6), vold
(kapitel 7), heerveerk (kapitel 8)
samt cyberkriminalitet (kapitel 9).

VIGTIGE LZERINGER VED DEN BREDE
BEFOLKNING SOM MALGRUPPE

= Den brede befolkning er en heterogen gruppe med
forskellige preeferencer, beveeggrunde, motivation,
holdninger og adfeerd.

= Undga at lave en kampagne og et budskab, der skal
ramme hele befolkningen samtidigt. Den bedste effekt
opnas ved at malrette sine budskaber mod specifikke

undergrupper.

= Undersag karakteristika ved malgruppen og
indsatsomréadet, for en kampagne igangsaettes for at fa
kendskab til, hvilke mekanismer man skal spille pa for

adfaerdseendring. Undersag endvidere, hvad der appellerer

til malgruppen.

PRAVENTIVE RAD
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3.2 UNGE

Dette afsnit vil beskrive unge som
malgruppe for adfeerdseendrende
initiativer og kampagner.
Indledningsvist afgreenses for-
stdelsen af unge, og dernaest
uddybes relevante opmaeerksom-
hedspunkter i forhold til at na
unge igennem kampagner.

3.2.1 AFGRZENSNING
0G BAGGRUND

Forstaelsen af, hvornar man er
ung, varierer alt efter, hvilket
perspektiv man anlaegger. Ud fra
et aldersperspektiv er udgangs-
punktet for publikationen unge i
aldersgruppen 12-17 ar, idet Det
Kriminalpraeventive Rads strate-
giske omrade "ungdomskrimina-
litet” omfatter unge i denne
aldersgruppe. Da litteraturen om

adfeerdsaendringer i hgj grad
favner en lidt seldre unge-malgrup-
pe, nemlig high school- og
college-studerende (ca. 14-22 ar),
inddrages disse ogsa som en del
af ungekategorien (Potter, 2012;
Foxcroft, et al., 2015; Perkins, et
al., 2005; Salazar, et al., 2014).

Ungdomslivet er en periode, som
er preeget af at finde sin plads i
samfundet, og flere har i denne
periode en aget risikorelateret
adfeerd (rygning, alkohol, stoffer
etc.). De fleste unge har péa et
tidspunkt gjort noget ulovligt, og
handlingerne kan veere af forskel-
lig karakter og alvor (butikstyveri,
cykeltyveri, vold, haerveerk, ind-
brud etc.). Sterstedelen stopper
dog den ulovlige adfeerd igen (Det
Kriminalpreeventive Rad, 2015¢). |
perioden pavirkes de unge i hgj
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grad af de omgivelser, som de er
i, og af de mennesker, som de
omgas, hvor de unge ofte spejler
sig i jeevnaldrendes adfzerd (Balvig
& Holmberg, 2011).

For at lave gode forebyggende
interventioner eller kampagner
rettet mod unge er det afgerende
at forsta det liv, som de unge
lever, deres udfordringer, og
hvilke arsager der ligger bag de
kriminelle handlinger. Ifalge litte-
raturen er der flere risikofaktorer
for ungdomskriminalitet. Disse
indebeerer bl.a. en gget risiko, hvis
man oplever problemer i skolen,
har en problemfyldt familie, er
omsorgssvigtet, har gkonomiske
og sociale problemer og/eller bor i
et omrade med vold og kriminali-
tet (Det Kriminalpraeventive Rad,
2015c¢).

L'l
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3.2.2 KAMPAGNER MALRETTET UNGE

Nar man skal kommmunikere med
de unge, er der forskellige punkt-
er, som man bar vaere opmaerk-
som pa. Thornley og Marsh (2010)
har lavet en systematisk gennem-
gang af 45 publikationer (15 for-
skellige social marketing-kam-
pagner) (se kapitel 2 for mere om

En unge-centreret tilgang til social
marketing

= Af unge, til unge. Unge ber
inkluderes i alle aspekter ved
kampagnen, og deres rad og
vejledning er vigtige for at
forme og definere kampagnen.

= Brug metoder og kanaler, som
er tilgaengelige og
appellerende til unge.

Social marketing baseret pa
undersggelser og teori

= Brug teori og formative
undersggelser til at forme
kampagnen og forstaelse
for/indtaenkning af evaluering
fra start af.

En omfattende og flerstrenget
tilgang

= Kampagner bar veere
langsigtede med 1-2 ars
varighed med god gkonomi.

= Kampagner bar veere
flerstrengede med inkludering
af politiske eendringer.
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social marketing). Her undersagte
de, hvad der har virket for at fa
unge til at eendre adfaerd.
Kampagnerne havde fokus pa
tobaksrygning, marihuanamisbrug,
fysisk aktivitet og seksuel sund-
hed. De fandt pa tvaers af kam-
pagnerne en raekke kritiske fak-

= Suppler kampagnerne med
andre initiativer sasom
skolebaserede programmer.

Specifik i forhold til etnicitet og
alder

= Tag hgjde for etnisk diversitet i
malgruppen.

= Malret kampagner mod
delpopulationer, f.eks. yngre
unge fra 9-14 ar og unge i
hgjrisikogrupper.

Anvendelse af succesfulde
faktorer fra reklamebranchen i
social marketing

= Sigt efter hgj/gentagen
eksponering gennem
forskellige marketingstrategier.

= Folg rad fra reklamebranchen,
hvad angar reekkevidde,
frekvens og varighed af
kampagnen.

DET KRIMINAL

PRAVENTIVE RAD

torer af betydning for kampagner-
nes succes. Fundene fremgar af
boksen nedenfor, og disse kan
indga som relevante opmaerksom-
hedspunkter i forbindelse med
kampagnearbejde rettet mod
unges adfaerdsaendring (Thornley
& Marsh, 2010).

Anvendelse af relevante
budskaber, som selvstaendigger
unge

= Anvendt budskaber, som
selvsteendigger unge og taler
til deres behov for
selvsteendighed og oprer.

= Anvend sterke og intense,
folelsesmaessige budskaber
(bade positive og negative),
anvendelse af sociale trusler
(f.eks. eksklusion) og
personlige vidneudsagn.

Arbejd pa tveers af sektorer og
organisationer

= Saml ressourcer pa tveers af
organisationer for fremtidige
social marketing-kampagner
for at maksimere statten.

= Qvervej behovet for en
specifik national struktur eller
styregruppe (inklusiv unge,
ungdomssektoren, forskere,
universitet og politikker) til
marketing malrettet mod
unge.

(Thornley & Marsh, 2010)



| forleengelse heraf fremhaeves i
litteraturen en raekke opmaerk-
somhedspunkter, som gennem-
gés nedenfor og pa de efterfal-
gende sider.

BUDSKAB 0OG AFSENDER

Det er vigtigt at fokusere pé at
gere kampagnerne sa relevante
for de unge som muligt, sa de kan
se sig selv i dem. Dette kan
underbygges af begrebet saliens,
som henviser til, at individer i
hgjere grad reagerer pa bud-
skaber, der opfattes som rele-
vante for dem (Dolan, et al.,
2014). | gennemgangen af Thorn-
ley og Marsh (2010) fremhaeves
brug af budskaber, som har fokus
péa selvstendighed hos den unge,
og som har staerke, intense og
folelsesmaessige budskaber (bade
positive og negative).

Det er desuden betydningsfuldt,
at de unge kan relatere til afsen-
deren af budskabet. | trdd hermed
er der i en anti-vold-kampagne
brugt jeevnaldrende til at formidle
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budskabet, hvilket synes at have
en god indvirkning pa forskellige
adfeerdsmal relateret til vold
(Swaim & Kelly, 2008).
Anvendelsen af ung til ung-
kommunikation og brug af rolle-
modeller er ligeledes blevet frem-
haevet i rusmiddelkampagner
(Sundhedsstyrelsen, 2002) (jf.
sarbarheds-linsen og self-efficacy-
linsen (modellering) i kapitel 2).

BRUG AF TEORI

Som det fremhzaeves bade i kapitel
1 og i gennemgangen af Thornley
og Marsh (2010) er det vigtigt, at
kampagner er teoribaserede.
Eftersom flere unge har fejlagtige
forestillinger om andre unges
adfeerd og ofte overvurderer
risikorelateret adfaerd hos andre,
fokuserer flere studier pa indsat-
ser og kampagner, der gar op
med disse flertalsmisforstéelser.
Dette kan veere i form af at korri-
gere normen omkring alkohol-
indtag (Balvig & Holmberg, 2011).
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Flere studier viser, at ved at
anvende elementer fra Socia/
Norms Theory i kampagner rettet
mod unge potentielle gernings-
maend kan man pavirke normerne
og holdninger til risikorelateret ad-
faerd, herunder kriminel adfeerd (jf.
sociale-normer-linse i kapitel 2 og
kapitel 6 om vold) (Balvig & Holm-
berg, 2011; Berkowitz, 2010a;
Perkins, et al., 2005).

Et eksempel p& en anden malret-
tet tilgang til at kommunikere til
unge og fa dem til at eendre ad-
faerd beskrives af Gibbons og Ger-
rards (2009). De identificerede en
adfeerdsmodel, Dual Path Theory,
som er en effektiv made at adres-
sere risiko-adfzerd (indtag af stof-
fer) blandt unge. | teorien beskri-
ves fire fokusomréder; at endre
de unges vilje til adfeerden,
subjektive normer, deres person-
lige sarbarhed og opfattelsen af
risikoadfeerden (Government
Communication Network, 2009).

(Fortseetter pa naeste side)

DUAL PATH THEORY

Modellen tager udgangspunkt i, at stofindtag involverer rationelle, irrationelle og sociale
faktorer. Fire mulige mader at kommunikere til de unge p3, kan veere at:

= Booste de unges modstand mod adfaerden.
=  QOpfordre de unge til at se adfaerden/stofmisbrug som en marginal adfeerd blandt

jeevnaldrende

= Fremheeve risici ved den givne adfaerd/stofmisbrug
= /ndre opfattelsen af dem, som udaver risikoadfzerden (gere det mindre smart at f.eks.

tage stoffer).

(Government Communication Network, 2009)
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Hvordan man tilrettelaegger sin
kommunikation og hvilke virk-
ningsmekanismer, der skal spilles
péa, afhaenger, ifolge strategien, af,
hvordan malgruppen forholder sig
til risikoadfaerden. F.eks. pavirkes
unge 11-14 arige i meget hgj grad
af deres jeevnaldrende, hvorfor
budskaberne ber ga p3, at de
unge i aldersgruppen skal opsage
ekspertrad frem for at lytte til ven-
nerne. P& den anden side pavirkes
de lidt eeldre unge, 15+, bade af
deres egen séarbarhed og af jeevn-
aldrende, og der ber derfor veere
et @get fokus pa denne oplevede
sarbarhed (Government Com-
munication Network, 2009).

Ud fra denne tilgang er det altsa
nedvendigt at identificere, hvor-
dan de unge i malgruppen forhol-
der sig til adfeerden. Derudfra kan
man sa velge, hvilket af de fire
fokusomrader i Dual Path Theory-
modellen der er mest
hensigtsmaessigt for at f& mal-
gruppen til at eendre adfeerd.
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Som det fremheeves i gennem-
gangen af Thornley og Marsh
(2010), ber kampagner tage
kanaler, som er tilgeengelige og
appellerende for unge, i brug.
Dertil bar de sgrge for hgj ekspo-
nering og variation i marketings-
strategier. | den sammenhang
forsager flere kampagner at na
unge pa deres skoler, caféer eller
andre steder, hvor de opholder
sig, for at sikre, at de unge ekspo-
neres for interventionens eller
kampagnens budskaber (Det
Kriminalpreeventive Rad, 2013;
Potter, 2012; Balvig & Holmberg,
2011).

Generelt er mange unge interes-
serede i diverse medier og bruger
meget af deres tid pa fjernsyn,
computer og sociale medier, hvor-
for disse kanaler er hensigtsmaes-
sige at bruge for at na de unge
(Sowden, 1998; Borneradet,
2014).

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

Der er desuden seerligt fokus pa
den unge malgruppe i kapitel 7
om vold og kapitel 8 om heerveerk.

DE UNGES
MEDIEVANER:

| Barneradets rapport om
"Unge og medier” ses det, at
den typiske unge dagligt
bruger:

= 2-3 timer pa nettet

= 1-2 timer pa spil pa
computer, spillekonsol
eller telefon

= 1-2 timer pa at se film eller
tv

= 1-2 timer péa sociale
medier (f.eks. Facebook,
Twitter, Snapchat)

(Barneradet, 2014)

VIGTIGE LZERINGER VED UNGE SOM MALGRUPPE

= Forsta de unge og deres liv for at lave gode kampagner - hvordan forholder de unge i
maélgruppen sig til emnet.

= |nddrag unge i alle faserne af kampagnearbejdet.

= Ggr kampagne, budskab og afsender relevant for de unge, sé de kan relatere til den/det,
fx budskaber fra ung-til-ung.

= Anvend kanaler, som er tilgeengelige for og appellerer til de unge, f.eks. tv og sociale

medier.

= Byg kampagnen pa teori, f.eks. social norms-teori.

ERPINICN
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3.3 SOCIALT UDSATTE

Dette afsnit vil beskrive socialt
udsatte som malgruppe for ad-
feerdsaendrende initiativer og kam-
pagner. Indledningsvist afgreenses
forstéelsen af socialt udsatte |
denne rapport. Dernaest uddybes,
hvad der er relevant at have in
mente ved udarbejdelsen af kam-
pagner rettet mod socialt udsatte.

3.3.1 AFGRZENSNING
0G BAGGRUND

| neerveerende rapport anvendes
Socialforskningsinstituttets (SFI)
forstaelse af socialt udsathed.
Ifolge Socialforskningsinstituttet
(Det Nationale Forskningscenter
for Velfeerd, 2015): “(...) forbinder
vi traditionelt social udsathed med
en raekke grupper i samfundet
som f.eks. de hjemlgse, misbru-
gere, psykisk syge og de prostitu-
erede. Det er grupper, som er
kendetegnet ved, at de sociale
problemer ofte bliver synlige for
samfundet f.eks. i gadebilledet”
(Benjaminsen, et al., 2006).

Socialt udsatte omfatter ifelge SFI
blandt andet ogsa kriminelle og
sarbare personer (Det Nationale
Forskningscenter for Velfaerd,
2015). | boksen til hgjre gennem-
gas nogle af de forhold, som er
relateret til, at et individ bliver
socialt udsat.

3.'_:..2 KAMPAGNER
MALRETTET SOCIALT
UDSATTE

Massemediekampagner malrettet
mod den brede befolkning har vist
at have en differentiel effekt pa
adfeerd. Flere studier peger séle-
des p3, at det seerligt er ressour-
cestaerke folk med en leengere
videregdende uddannelse, som
optager de budskaber, som kom-
munikeres i massemediekam-
pagner (Diderichsen, 2011). Ofte
er der i massemediekampagner
fokus pé en individorienteret
tilgang, hvor ansvaret for adfaerds-
aendring paleegges den enkelte,
sammenlignet med den struk-

DET KRIMINAL

turelle tiltag, hvor ansvar placeres
hos det politisk administrative
system (f.eks. afgifter, lovgivning,
fysiske andringer i omgivelserne).
At ansvaret ligger hos det enkelte
individ fremhaeves som veerende
en af de primzere arsager til, at
massemediekampagner inden for
sundhed har veeret med til at oge
den sociale ulighed inden for
sundhed (Lorenc, et al., 2012;
Diderichsen, 2011).

Socialt udsatte har mange struk-
turelle barriereri deres hverdag,
herunder mangel pa basale res-
sourcer som mad, t@j og tag over
hovedet. Forskning inden for
sundhedsomradet peger p3, at
fokus pé at stoppe med at ryge,
drikke eller tage stoffer, mv. kan
forekomme irrelevant og/eller
uoverkommeligt for socialt udsat-
te under disse barrierer (Dutta-
Bergman, 2005; Perloff, 2008).

(Fortseetter pa naeste side)

markedet.

SOCIALT UDSA'I;HED KAN OPSTA 0G
FASTHOLDES PA FLERE NIVEAUER

1. Strukturelle forhold, f.eks. eksklusion fra arbejds- eller bolig-

2. Institutionelle forhold, f.eks. mangel pa serviceydelser, som
botilbud for sen indsats mv.

3. Interpersonelle relationer, f.eks. fraveer af relationer eller

uhensigtsmaessige relationer.

4. Individuelle forhold, f.eks. sociale feerdigheder og psykisk

sygdom.

Dertil kan misbrug, kriminalitet, handikap, manglende uddannel-
se og manglende statsborgerskab etc. danne grobund for sar-

barhed.

(Benjaminsen, et al., 2006)
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| trdd hermed kan det ogsa veere
sveert for en kampagne at na frem til
socialt udsatte borgere. Blandt andet
tager nogle kampagner ikke hensyn
til, at nogle individer er dérligere til at
leese eller ikke har adgang til alle
medietyper (Dutta-Bergman, 2005).
Derudover leveres mange budskaber
i sundhedskampagner gennem kana-
ler, som rammer borgere, der allere-
de har en sund adfeerd. Borgere med
mindre sund adfeerd, som evt. under-
holdes af andre medier, ser maske
slet ikke budskabet, og som resultat
opstar der en vidensklgft mellem de
sociogkonomiske grupper (Perloff,
2008).

Ovenstaende understreger vigtig-
heden af at undersege den mal-
gruppe, man gnsker at pavirke, da
en kampagne malrettet mod den
brede befolkning kan risikere at
ramme skeevt. Det geelder som
tidligere fremheevet i kapitel 1, at
for at kampagner kan skabe effekt
i mélgruppen, skal man kende
malgruppens preeferencer. Der
geelder sdledes mange af de sam-
me principper for kampagneudvik-
ling, nar man vil lave kampagner
for socialt udsatte, som for andre
malgrupper. Nogle af disse gen-
nemgés i det falgende.

OMGIVENDE MILJ@

Ifelge Dutta-Bergman (2005) skal
man veere opmaerksom pa struk-
turerne omkring socialt udsatte,

ERPINICN
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KEEP TRYING TO QUIT

Keep Trying to Quit er en sundhedskampagne imod
rygning bestdende af en tv-reklame i USA. Denne
fokuserede pa, hvor sveert det er at stoppe med at
ryge, men at gvelse gor mester. Derudover henvis-
te den til en telefonhjeelpelinje, der skulle gere det
lettere at stoppe med at ryge.

Evaluering

Kampagneevalueringen foretaget af Niederdeppe
et al. (2008) fandt, at kampagnen var signifikant
mere effektiv til at promovere rygestopforsag
blandt personer med hgjere uddannelse
sammenlignet med dem med lav uddannelse.

(Niederdeppe, et al., 2008)

§

nar man planleegger kampagner
for at pavirke deres adfeerd uden
at skabe ulighed. Séledes bar
kampagneplanleeggere sikre sig,
at malgruppens basale ressourcer,
sdsom mad, taj og husly, er til-
streekkelige, for de kan gere sig
forventninger om adfaerdsaendring
(Dutta-Bergman, 2005). Endvidere
ber man ikke negligere kontekst-
ens betydning, hvorfor individets
sociale netvaerk, familie, venner,
faellesskaber, infrastruktur og insti-
tutioner samt de politiske og gko-
nomiske forhold bar vurderes
(Dutta-Bergman, 2005).

| 2013 blev der igangsat et initiativ
"Stemmer pa kanten” for at fa so-
cialt udsatte til at stemme til kom-
munalvalget i Danmark. Her for-
s@gte man at ophaeve nogle af de

strukturelle barrierer, der var for
de udsatte bade i forhold til at
tilegne sig viden om valget og at
stemme. Dette gjorde man bl.a.
ved at indseette valgbusser, lave
politiske debatmeder i trygge om-
givelser, hvor udsatte mennesker
iseer befinder sig, f.eks. vaereste-
der, veertshuse og behandlings-
centre. Endvidere engagerede
man en raekke frivillige til at
stemme darklokker, hvor det
vurderes, at kampagnen har vaeret
i direkte kontakt med 4.500-5.000
socialt udsatte borgere (se boksen
péa naeste side for at leese mere
om kampagnen) (Evald, et al.,
2014).
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Selve budskabets form kan ogsa
veere af betydning. Saledes peger
en omfattende, australsk under-
sggelse pa, at budskaber som bé-
de var baseret pa narrativer, og
som vakte en hgj grad af emo-
tionel respons, havde starre effekt
pa personer med en lav socio-
gkonomisk baggrund (se boks
nedenfor). Szerligt budskaber
baseret pa narrativer havde mar-
kant effekt pd malgruppens ad-
faerd. Dette forklarer forskerne
bl.a. med udgangspunkt i, at mal-
gruppen kunne identificere sig
med de personer, som indgik i
historierne i kampagnen.
|dentifikation med kampagnens
frontperson skaber storre oplevet
sarbarhed hos malgruppen (jf.
sarbarheds-linsen i kapitel 2),
hvilket pavirker holdning og
personlige overbevisninger
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(Durkin, et al., 2011). Dette under-
streger vigtigheden af at veelge
rollemodeller og frontfigurer til
kampagnen, som sarbare grupper
kan identificere sig med (se ogsa
boks pa naeste side”Stemmer pa
kan-ten”). Identifikation kan
endvidere veere en central
mekanisme til at gge self-efficacy,
som psykologen Bandura
italesaetter som “model-lering”.
Ifolge Bandura vil det at se nogen,
som minder om en selv, udfere
en handling, som man er i tvivl
om, man har evner-ne til at
udfere, give en sterre tro pa, at
man ogséa kan udfare hand-lingen
(jf. self-efficacy linse i kapitel 2)
(Bandura, 1997).

DET KRIMINAL

Endvidere er det relevant at nd ud
til socialt udsatte borgere gennem
kanaler og budskaber, som fanger
deres interesse og forstaelse.
Forskning inden for diffusion af
innovationer papeger, at det kan
veere givende at anvende en
underholdningsstrategi, hvor bud-
skaberne formidles igennem
underholdningsprogrammer, som
de socialt udsatte ser (Perloff,
2008). P4 den made er det mere
sandsynligt, at gruppen ekspone-
res for kampagnens budskab og
reflekterer over det (Dutta-
Bergman, 2005; Perloff, 2008).

VIGTIGE LZERINGER VED SOCIALT UDSATTE SOM
MALGRUPPE

= Undersag karakteristika ved malgrupper inden for socialt udsatte.

= Vaer opmaerksom pa de socialt udsattes forudsaeetninger for at modtage kam-
pagnens budskaber, herunder laeseniveau og adgang til diverse medier.

= Brug kanaler, som fanger de socialt udsatte.

= Vaer opmaerksom pa de udsattes omgivende miljg og ressourcer. F.eks. ved at
indtaenke socialt udsatte borgeres sociale netveerk, feellesskaber og institutioner.

= Anvend narrativer som del af kampagne samt budskaber, som skaber en hgj

emotionel respons.

= Anvend rollemodeller som de udsatte kan spejle sig.

ERPINICN
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DEMOKRATI-KAMPAGNEN: STEMMER PA KANTEN (2013)

Grundet en generel tendens til
lav valgdeltagelse blandt socialt
udsatte igangsatte valgeksper-
ter pd Kebenhavns Universitet i
feellesskab med KORA en de-
mokratikampagne. Formalet var
at mobilisere socialt udsatte
veelgere.

Kampagnen havde en lang reek-
ke samarbejdspartnere, seerligt
organisationer med et social-
politisk sigte, da den i stor grad
afhang af frivilligkraefter.
Grunden herfor var, at det kan
veere sveert at na ud til socialt
udsatte gennem traditionelle
medier, da det typisk kraever
betaling. Saledes var der behov
for mange frivillige til at tage ud
og mgde de socialt udsatte
borgere, der hvor de befinder
sig i hverdagen.

For at imgdega den manglende
relevans i den politiske debat for
socialt udsatte blev der lavet
fokusgruppeinterviews.
Formalet var at skabe et social-
politisk idékatalog, hvor de soci-
alt udsatte veelgeres egne stem-
mer kunne agere som grundlag
for debat. Emnerne var bl.a.
hvorfor man (ikke) stemmer,
hvilke politiske emner malgrup-
pen er optaget af i hverdagen
mv.

En anden barriere blandt socialt
udsatte veelgere er den generel-
le utryghed med systemet, som
er opstaet pa baggrund af dar-
lige oplevelser, felelser af min-
dreveerd eller at veere uden for
feellesskabet mv. For at imgde-
ga denne anvendte kampagnen
bl.a. der-til-der initiativer, som
indebar, at de frivillige tog ud til
udsatte boligomrader med

EPINICN

meget lav valgdeltagelse og
mindede folk om at stemme.
Dertil blev der anvendt politiske
debatmgder i trygge omgivelser,
som veeresteder og veertshuse.
Disse tog flere former, herunder
klassiske politikerpaneldebat,
debatter pa veertshuse, work-
shops, walk-and-talk-mgder,
uformelle samtaler i mindre
grupper og politisk speed-
dating. Derudover anvendte
kampagnen mobile valgurner,
brevstemning og valgbusser.

Konkret anvendte kampagnen
en lang reekke kommunikations-
elementer, herunder en hjem-
meside. Indholdet var bl.a.
mobiliseringsvideoer, videointer-
views, reportager fra events, ar-
tikler, fakta om kampagnen og
baggrund herfor, links til DR-
udsendelser og anden medie-
omtale, kampagnevideoer,
valgsang, guide til at brev-
stemme samt guide til at fare
valgkamp over for socialt udsat-
te m.m. | kommunikationsind-
satsen blev der anvendt rolle-
modeller, som selv var socialt
udsatte f.eks. tidligere hjemlgse
og misbrugere eller psykisk
syge.

Dertil anvendte kampagnen en
reekke materialer, herunder
foldere med overskriften "Hvad
er din stemme veerd?”, som
omhandlede sundhed, bolig,
beskeeftigelse, forvaltning, insti-
tutioner og retssikkerhed.
Ydermere blev der produceret
en plakat med samme over-
skrift, samt muleposer og bad-
ges med teksten “Jeg stemmer
pa kanten".

Resultater: Kampagnen estime-
res at have veeret i direkte kon-
takt med 4.500-5.000 socialt
udsatte, foruden der-til-der ind-
satsen og positive afledte ef-
fekter, som f.eks. medieomtale,
plakater etc. Flere socialt udsat-
te danskere stemte ved kom-
munal- og regionsvalget i 2013.
Pa landsplan steg valgdeltagel-
sen blandt kontanthjeelpsmod-
tagere fra 31 % i 2009 til 39,7
% 12013, dvs. 9 procentpoint,
mens den kun steg med 6 pro-
centpoint i den brede befolk-
ning.

NB: Ifolge kampagneevaluering-
en fra Kebenhavns Kommune
og KORA har det ikke veeret
muligt at isolere effekten af de
enkelte kampagner, hvorfor det
Ikke fremgar kiart, om effekten
Sskal ses som udslag af kampag-
nen.

(Evald, et al., 2014)

“Dit kryds teeller”

Billede: (MetroXpress.)
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EFFEKTFULDE RYGEKAMPAGNER FOR PERSONER MED EN LAVERE

SOCIOAKONOMISK STATUS

| Australien testede man over
en periode pa 2 ar effekten af
forskellige virkningsmekanismer
i forbindelse med rygestopkam-
pagner blandt grupper med for-
skellig sociogkonomisk bag-
grund. Der blev testet effekten
af to mekanismer: emotionelt
respons (E) og brugen af narrati-
ver (N). De to mekanismer blev
kombineret til fire forskellige
kampagneindsatser: 1) hgjt E og
brug af N, 2) hgjt E og fraveer af
N, 3) lavt E og brug af N, og 4)
lavt E og fraveer af N, som blev
vist i fire uafheengige perioder.
Kampagnen bestod af tv-spots.

Resultater: Malgrupperne
vurderes at veere blevet ekspo-
neret 88,4 gange pr. person i
den 2-arige periode og lidt over
20 gange pr. person pr. kam-
pagneindsats (i alt 8839 TARPs -
target audience rating point). |
alt modtog stoplinjen knap
34.000 opkald i perioden, hvoraf
6.275 af opkaldene var fra per-
soner med en lavere sociogko-
nomisk baggrund. | figuren ne-
denfor ses resultaterne inden

for hver malgruppe. Her ses det,

at seerligt beskeder baseret pa
narrative metoder har effekt i
malgrupperne, iseer hos de per-
soner med en lavere sociogko-

nomisk status. Endvidere ses
det, at kampagner baseret pa
budskaber som vagte en hgj
grad af emotionel respons virker
bedre end budskaber, som ikke
havde emotionelle budskaber.
Forfatterne konkluderer, at
kampagner baseret pa narrative
beskeder som veekker emotio-
nelt respons har den sterste
effekt blandt personer, med en
lavere sociogkonomisk status
(Durkin, et al., 2011).

Figur: (Durkin, et al., 2011). Viser Rate Ratioer af Stoplinje opkald pr. 100.000 rygere pr. Uge, associeret med
eksponering til 100 TARPs for hver type af kampagne og malgruppe (socioeconomic status (SES)).
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B Hgj emotionel respons med narrativ B Hgj emotionel respons uden narrativ

Lav emotionel respons med narrativ

Lav emotionel respons uden narrativ

EFTER GENNEMGANGEN AF DE TRE MALGRUPPER, KAN DET OPSUMMERES, AT
DET ER VIGTIGT AT HAVE SZRLIGE KARAKTERISTIKA VED MALGRUPPEN FOR
@JE, SOM ER AF BETYDNING FOR, HVORDAN KAMPAGNEN MODTAGES. DE
FALGENDE KAPITLER OMHANDLER SEKS FORSKELLIGE INDSATSOMRADER.
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DE NAESTE SEKS KAPITLER TAGER AFSZET I EN

LITTERATURGENNEMGANG AF DET KRIMINALPRZEVENTIVE RADS
INDSATSOMRADER.

ALLE KAPITLERNE ER BYGGET OP AF FIRE UNDERAFSNIT:
1. FAKTA - KORT FORTALT

2. ARSAGER TIL DEN KRIMINELLE HANDLING

3. TIDLIGERE KAMPAGNER

4. SERLIGE OPMZRKSOMHEDSPUNKTER I LITTERATUREN
INDEN FOR INDSATSOMRADET

MENINGEN ER IKKE AT LAVE EN UDT@MMENDE LITTERATUR-
GENNEMGANG FOR INDSATSDMRADERNE, DA DET VILLE VAERE
SELVSTZANDIGE STUDIER I SIG SELV. MEN HENSIGTEN ER AT
UNDERS@GE KAMPAGNER RELATERET TIL INDSATSOMRADERNE.
EFTERSOM MZENGDEN 0G TYPEN AF LITTERATUR PA DE FOR-
SKELLIGE OMRADER ER FORSKELLIG, ER UDGANGSPUNKTET,
FORMEN OG OMFANGET AF KAPITLERNE OGSA FORSKELLIGE.
KAPITLERNE KOMMER I FALGENDE REKKEF@LGE 0G KAN
LZSES SELVSTZENDIGT; 4. INDBRUD, 5. TYVERI, 6. HELERI, 7.
VOLD, 8. HERVAERK 0G 9. CYBERKRIMINALITET.




DEFINITION PA INDBRUD I DETTE STUDIE

Indbrud forstas som en ulovlig indtreeden i en husstand med
formalet at bega en kriminel handling, som f.eks. at stjaele
meabler o.l. Litteraturen omkring forebyggelse og bekeempelse af
indbrud beskeeftiger sig hovedsageligt med at reducere mulighe-
den for at begd indbrud. Fokus i dette kapitel er seerligt pa at fa
boligejere til at beskytte sig selv imod indbrud via forebyggende
tiltag.

"RESIDENTIAL BURGLARY IS BROADLY DEFINED AS
THE ILLEGAL AND UNLAW-FUL ENTRY INTO A
DWELLING (HOUSE, UNIT, CARAVAN, GARAGE, YARD,
RESIDENTIAL SHED ETC.) FOR THE PURPOSE OF COM-
MITTING A FELONY".

(Morgan, Boxall, Lindeman, & Anderson, 2011)

g

Dette afsnit vil se neermere pa, hvordan man igennem kampagner bl.a. kan opfor
dre den brede befolkning til forebyggende tiltag, der bidrager til mindsket risiko
for indbrud. Derudover beskrives, hvordan kampagner kan bidrage til at mindske
frygten for indbrud i befolkningen, samt de forventede effekter ved interventioner
sasom kampagner. Fokus vil altsa veere pa, hvordan befolkningen generelt kan
undga at blive ofre for indbrud gennem situationel forebyggelse; kunsten i og vi-
denskaben om at reducere muligheder for kriminalitet (Clarke, 2011).
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4.1 FAKTA OM INDBRUD - KORT FORTALT

| dette afsnit praeesenteres en stigning i 2007-2009). Niveauet = Godt 3 ud af 4 danskere over-

raekke fakta om indbrud i Dan- er nu hgjere end det gennem- vurderer antallet af hjemmerg-

mark, hentet fra undersggelser af snitlige niveau for perioden op verier.

Det Kriminalpreeventive Rad: til stigningen (1996-2006). .

= Tryghedsmalingen fra 2015

= | den seneste offerundersag- = | Danmark er der flere anmeld- viser, at 23 % af danskerne
else angiver 2,8 % af de ad- te indbrud i private hushold- faler sig utrygge i forhold til
spurgte danskere (16-74 ar), at ninger pr. indbygger end i na- indbrud i deres bolig (Ander-
de har veeret udsat for indbrud bolandene. sen, et al., 2015). Det niveau
eller indbrudsforseg. Det svar- ligger hgjere end for 10 ar

= De genstande, der hyppigst

er til ca. 60.000 husstande.
' . bliver stjdlet ved indbrud, er

siden, hvor tallet var 10 %.

= | 2014 blev der anmeldt godt smykker/ure, kontanter, com- (Det Kriminalpreeventive Rad,
37.000 indbrud i danske hus- putere og tablets, mobiltele- 2015i; Det Kriminalpreeventive
stande. foner og mp3-afspillere/iPods Rad, 2015j)
mv. samt foto- og videokame-

= |ndbrudsniveauet er faldende

. . raer.
(men undergik en betydelig

ooe SITUATIONEL KRIMINALITETSFOREBYGGELSE

En metode, der reducerer muligheden for kriminalitet, ved at:
1. Vaere malrettet mod en meget specifik type kriminalitet

2. Involvere varetagelse, design eller manipulation af det aktuelle miljg pa en
made, der er sa systematisk og permanent som muligt

3. Gere kriminalitet mere besvaerligt og risikofyldt eller mindre veerdigivende og
tilgiveligt i gerningsmandens perspektiv.

(Clarke, 1997)

ERPINICN
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4.2 ARSAGER TIL INDBRUD - FUNDET I

LITTERATUREN

Der kan vaere mange faktorer, der
spiller ind p4, at indbrud finder
sted. Formalet med dette afsnit er
ikke at opliste alle &rsagerne. |
kampagnelitteraturen har en fael-
lesneevner dog veeret, at offerets
og gerningsmandens risikoopfat-
telse i forbindelse med indbrud
har betydning. Litteraturen viser,
at netop péavirkningen af risikoop-
fattelsen er et af de omrader, hvor
kampagner kan bidrage og have
effekt. Nedenfor beskrives
"risikoopfattelsen” kort som en
arsag til indbrud set ud fra hhv.
offerets og gerningsmandens
perspektiv, samt enkelte andre
arsager.

4.2.1 OFFERETS
PERSPEKTIV

Knap en fjerdedel af danskere
foler sig utrygge i forhold til
indbrud, men Det Kriminalprae-
ventive R&d fremhaever, at dan-
skerne generelt er darligere end
deres europeeiske naboer til at
sikre boligen imod indbrud (Det
Kriminalpreeventive Rad, 2015d).

OPFATTET
RISIKO

ERPINICN

Den resterende andel foler sig
altsd ikke utrygge i forhold til
indbrud og ser det méaske ikke
som ngdvendigt at beskytte sig
(eller har allerede gjort det). Det
beskrives, at de fleste danskere
forst sikrer sig, nar de har haft
indbrud (Codan, 2014). For ek-
sempel har omkring hver tredje,
som oplever indbrud i neeromra-
det, installeret bedre lase, og hver
femte har en tyverialarm (Nielsen
& Stephansen, 2014). De fleste
foler sig altsa ikke i risiko, for det
er for sent og handler ferst der-
efter.

Som tidligere neevnt er det en
gennemgaende konklusion, at den
opfattede risiko for indbrud har
betydning for, om og hvordan
man beskytter sit hjem. Det har
saledes starre betydning end fak-
tisk viden om risikoniveauet i det
omrade, man bor i.

| trdd hermed peger en ameri-
kansk tvaersnitsundersggelse fra
2007 af Rader et al. p3, at en
persons opfattede risiko for at
blive offer for kriminalitet pavirker

FRYGT FOR
KRIMINALITET

vedkommendes frygt for krimina-
/itet. Altsa ses der en tendens til,
at folk i hgjere grad forsgger at
forebygge indbrud gennem tiltag
som f.eks. bedre lase pé daren,
anskaffelse af hund, indbrudsa-
larmer mv., hvis de ligeledes
frygter indbrud (Rader, et al.,
2007). Se nedenstaende figur,
som forklaring pa Rader et al.’s
fund. Adfeerd er imidlertid
kompleks og ikke (nedvendigvis)
rationel, hvorfor det er forvent-
eligt, at nogle mennesker ikke
beskytter sig, selvom de oplever,
at de eririsiko.

Opfattelsen af risiko kan veere
pavirket af flere ting, bl.a. oplevel-
sen af den kollektive gennem-
slagskraft i ens nabolag. Det vil
sige nabolagets styrke i forhold til
at afhjeelpe indbrud. Det kan veere
pavirket af sakaldt optimisme-
bias. Optimisme-bias er en gene-
rel undervurdering af risiko, som
igen kan haenge sammen med,
hvor sarbar man feler sig (jf. offer-
forklaring 1 pa naeste side).

BESKYTTELSE
AF EGET HJEM
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De ovenstdende begreber, relateret til risikoopfattelse og offerets villighed til at beskytte sig selv mod indbrud,

uddybes i boksene nedenfor.

OFFER-FORKLARING 1:
OPTIMISMEBIAS

Nar folk ikke formar at beskytte sig selv
imod indbrud, skyldes det ofte, at de ikke
oplever en risiko herfor. De oplever simpelt-
hen ikke, at de er i risikozonen.

Dette er teet forbundet med teorien om op-
timisme-bias. Konkret handler det om, at
individet undervurderer risikoen for, at be-
stemte risici rammer dem (Perloff, 2008)

(se konsekvensfokuserede linser i kapitel 2).

Der er altsa en forventning om, at "det sker
ikke for mig”.

"INDBRUD SKER IKKE FOR
MIG"

OFFER-FORKLARING 2:
OPLEVELSEN AF DEN KOLLEKTIVE
GENNEMSLAGSKRAFT

Et tveersnitsstudie foretaget i udkantsomraderne
i USA af Giblin et al. (2012) tilfgjer desuden, at
den opfattede kollektive gennemslagskraft i
nabolaget er af betydning for, hvorvidt folk be-
skytter deres hjem.

Den kollektive gennemslagskraft skal forstas
som en kombination af socialt sammenhold (til-
lid, hjeelpsomhed og ens veerdier mellem naboer
mv.) og uformel social kontrol (naboer er villige
til at hjeelpe i problematiske situationer mht.
barn, skonomi mv.). Det ses, at den opfattede
kollektive gennemslagskraft bade pavirker den
opfattede risiko for at blive offer samt frygten
for indbrud (Giblin, et al., 2012).

OFFER-FORKLARING 3: SARBARHEDS-LINSEN

Offerets folelse af sarbarhed, hvad angar indbrud, pavirkes af optimisme-bias (undervurdering af, at ind-
brud sker for vedkommende). Set igennem sarbarheds-linsen kan man fremme folelsen af sarbarhed for
indbrud blandt mulige ofre for at fa dem til at aendre adfeerd. | den forbindelse er det vigtigt, at et bud-
skab geres relevant og vedkommende. Dette kan geres ved at fremhaeve konsekvenserne for det enkel-
te individ ved ikke at beskytte sig imod indbrud. Se mere om sarbarheds-linsen i kapitel 2.

En undersogelse af O'Keefe et al. dovenskab eller bekymring

Ogsa ift. gerningsmaend ses i

(1984) fra 1981 finder, at en stor  (O'Keefe, et al., 1984). Den mang- litteraturen, at risikoopfattelse
del af befolkningen overhovedet  lende bekymring ligger fintitrdd  blandt andre forhold har betydning

ikke ger brug af forebyggende
tiltag for at beskytte sig mod
kriminalitet. Det forklares bl.a.

med lav risikoopfattelse og felelse for motivationen for at bega ind-
af sarbarhed (se boks om sérbar-  brud. Dette forklares yderligere pa
hed). Undersggelsen finder, at naeste side.

med tvivlen pa den individuelle den brede befolkning generelt ikke

borgers ansvar for at beskytte
sig selv, mistroen pé effektivi-

mener, at de har et lige sa stort
ansvar for at beskytte sig imod

teten ved at beskytte sig, og for  kriminalitet, som politiet har.

nogen en manglende interesse,

ERPINICN
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4.2.2 GERNINGS-MANDENS PERSPEKTIV

Ifalge Bowers og Johnson (2003)
kan kriminalitet bekeempes og
forebygges ved at pavirke et af de
tre parametre i Routine Activitities
Theory (se boks). Punkt 2 om
"Muligheden for at begé krimina-
litet” handler om risikoopfattel-
sen. Som tidligere naevnt er netop
risikoopfattelse et omrade, hvor
litteraturen viser eksempler pa
effektive kampagner bade over for
offeret og gerningsmanden. Der
fokuseres derfor p& denne faktor
nedenfor.

Nar gerningsmaend beslutter sig
for, om de vil begéa indbrud eller
ej, ger de det, ifelge et Rational
Choice Theory-perspektiv, ud fra
en afvejning af de involverede
gevinster og risici. | trdd hermed
har et studie af Hochstetler (2001)
vist, at gerningsmaendene aktivt
konstruerer deres egne opfattel-
ser af muligheden for indbrud.
Dette gor de gennem

GERNINGSMANDS-FORKLARING 1:

DISTANCE- LINSEN

informationer fra andre personer,
medier etc. samt ved at scanne
det fysiske miljg.
Risikoopfattelsen kan pavirkes pa
flere mader. F.eks. hvis gernings-
manden hgrer om en politiopera-
tion, eller hvis vedkommende ser
en gget politipatruljering og/eller
plakater i omradet (Johnson &
Bowers, 2003a; Bowers &
Johnson, 2011).

En evaluering af Dolling et al.
(2009) peger netop pa, at afskraek-
kelse (og @gning af risikoopfattel-
sen) er mest effektiv i forhold til
kriminalitet relateret til ting (f.eks.
indbrud og tyveri) og mindre ef-
fektiv i forhold til de typer krimi-
nalitet, der sker i affekt (f.eks.
vold og drab) (Délling, et al.,
2009). Litteraturen uddyber endvi-
dere aspekter relateret til timing,
som er seerligt vigtige, nar man
forsager at &endre pa risikoopfat-
telsen ved indbrud hos gernings-

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

maeend. Nedenstédende bokse giver
to konkrete indspark til, hvordan
timing skal forstas her.

ROUTINE ACTIVITIES
THEORY (RAT):

Fer en kriminel handling kan
finde sted, skal falgende punkter
falde sammen i tid og sted:

1. Fraveer af kompetente
vogtere

2. Muligheden for at bega
kriminalitet

3. En motiveret gerningsmand.

GERNINGSMANDS-FORKLARING 2:

INDKAPSLING

Distance-linsen forklarer, at fokus pa risikoen

for at blive opdaget her og nu har sterre effekt
end fokus pa en fremtidig straf. Det skyldes,
at tanken om straf ligger langt ude i fremtiden
for gerningsmanden (jf. konsekvenslinser i

Nar en gerningsmand overvejer at bega ind-
brud, er der en serie af beslutninger, motiva-
tioner og begraensninger. Nar indbrudstyven
har fundet det rigtige hus, ved hvem han vil

kapitel 2) (Ddlling, et al., 2009; Langenbacher,
2012).

| den forbindelse skal man have in mente, at
gerningsmandens adfzerd, i starstedelen af
tiden, ligesom andre menneskers adfaerd, sty-
res af system 1. Det vil sige, at gerningsmand-
en i flere tilfeelde ikke overvejer udfaldet af
handlingerne ngje, men derimod handler
irrationelt og automatisk (jf. de to tankesyste-
mer, som beskrives i kapitel 2).

ERPINICN

begé indbruddet med, og er i pengemangel,
er det mere sandsynligt, at han faktisk begar
indbruddet.

Dette feenomen beskriver Decker med begre-
bet indkapsling (encapsulation). Det vil sige, at
gerningsmanden isoleres fra andre mulighe-
der, nar han er kommet langt i beslutningspro-
cessen. Og sa kan indbruddet virke som ene-
ste mulighed. Decker argumenterer for, at det
er vigtigt at pavirke risikoopfattelsen, inden
indkapslingen sker. Ellers er der stor risiko for,
at budskaberne hverken &nses eller hares
(Decker, 2003).
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4.3 TIDLIGERE KAMPAGNER

| dette afsnit indsnaevres fokus til
at omhandle forebyggelse af ind-
brud igennem kampagner. Der
findes en lang reekke kampagner,
der forseger at fa folk til at optage
kriminalitetsforebyggende adfeerd
for at undgé at blive ofre for ind-
brud. Dog er der et stort fraveer af
offentligt tilgeengelige evaluering-

er af kampagnerne. Blandt de eva-

lueringer, som foreligger, er en
andel baseret pa kampagner fra
1970'erne og 1980°erne. Desuden
er evidensen pa sterstedelen af

kampagnerne pé et svagt evidens-

niveau (jf. evidensniveauer i kapi-
tel 1). Der geres lgbende rede for
kampagnernes styrker og svag-
heder.

| afsnittet gives eksempler pa to
perspektiver ved kampagner og
deres effekt. Kampagnerne har
det tilfeelles, at de enten sgger at:

ERPINICN

1. Pavirke offerets (og/eller
gerningsmandens) risikoop-
fattelse ved indbrud

Kleede offeret pa med kon-
krete veerktoijer til at sikre sig
selv og hjemmet.

Hovedparten af kampagnerne er
rettet mod at fa offeret til at &en-
dre adfzerd, men der er ogséa

enkelte eksempler pa kampagner,

som direkte eller indirekte har pa-
virket gerningsmandens adfeerd.
Sidstneevnte refererer til anticipa-
toriske fordele, som berares i
sidste del af afsnittet. Der erii
litteraturen beskrevet forskellige
tiltag for at forebygge eller redu-
cere indbrud, bl.a. ved at pavirke
risikoopfattelse, sarbarhed og
optimisme-bias, samt den kollek-
tive gennemslagskraft. Nogle af
disse beskrives i det felgende.

4.3.1 PAVIRKNING AF
RISIKDOPFATTELSE OG
OPLEVEDE SARBARHED

Der er som beskrevet flere arsag-
er til, at ofre ikke beskytter sig
imod indbrud. Det kan bl.a. veere,
fordi de ikke foler, at de er i risiko;
en opfattelse af at indbrud sker
for andre end dem selv (jf. opti-
misme-bias). Flere kampagner
forsgger at tage udgangspunkt i
disse indsigter ved at oplyse om
eventuelle undervurderinger af
problemet og @ge risikoopfattelse
og sarbarhed (jf. sdrbarhedslinsen
- lees mere i kapitel 2).
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DUE TO FEAR OF CRIME AND UNREALISTIC EXPECTATIONS
CONCERNING THE FUNCTIONING OF THE CRIMINAL JUSTICE

SYSTEM (...), PEOPLE SEEM TO BE LESS WILLING TO PROVIDE
THE POLICE WITH THE INFORMATION NEEDED TO FIGHT
CRIME EFFICIENTLY.

(Kuttschreuter & Wiegman, 1998)

Risikoopfattelse hos potentielle
ofre har betydning for, hvorvidt
folk beskytter sig imod indbrud.
Risikoopfattelsen er sjeldent i
overensstemmelse med den
faktiske indbrudsrate, og denne
diskrepans kan afhjeelpes ved at
give folk viden om indbrudsraten i
deres lokalomréade, i landet etc. Pa
den made far folk et mere realis-
tisk billede og kan endre risikoop-
fattelse ud fra det (Kuttschreuter
& Wiegman, 1997). En del af
litteraturen om indbrudskampag-
ner anvender PR som virkemiddel
til at pavirke risikoopfattelsen i
befolkningen. Dette kan naturlig-
vis 0gséa geres igennem andre

kanaler. Nar PR bruges som
virkemiddel gennem kampagner,
er det for at fa et budskab ud og
oplyse om eller promovere et
kriminalitetsforebyggende tiltag.
Eksempelvis kampagner om
snarlige eendringer i fartgreenser,
deltagelse i nabohjaelpsprogram
(jf. neeste afsnit).

Ifalge Kuttschreuter og Wiegman
(1998) har folk urealistiske
forventninger til retssystemet.
Dette pavirker deres adfeerd og
villighed til at give politiet den
nedvendige information til at
bekeempe kriminalitet. Det synes
derfor ogsé at veere en idé at

informere om retssystemet og
den rolle, som det spiller i forbind-
else med kriminalitetsforebyggel-
se.

Den hollandske kampagne Tell the
Truth er et eksempel pa, hvordan
man gennem gget viden om fak-
tisk indbrudsrate og retssystem-
ets funktion har forsggt at pavirke
risikoopfattelser og forventninger.
Kampagnen baserede sig pa en
lang reekke forskellige kanaler,
heriblandt PR. Se boks pa naeste
side.

PUBLIC RELATIONS (PR)

PR omhandler ofte en indsats, som en virksomhed, institution eller lign-
ende ger for at informere om sig selv eller for at pavirke sit omdeamme.
Ofte sker dette gennem forskellige medier.
Inden for kriminalitetsforbyggende arbejde laves PR gennem kampagner
og diverse kanaler for at promovere og informere om eksempelvis nye

tiltag eller ny adfeerd. Formalet er at pavirke folks holdning og syn pé det,
som kommunikeres ud.

ERPINICN
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TELL THE TRUTH (1998)

En 9-ugers multimediekampagne i
Holland havde til formal at ege vi-
den om kriminalitet for at bringe
frygten herfor pa niveau med risi-
koen, at opfordre til praeeventiv ad-
faerd samt at @ge forstaelsen for
retssystemet blandt borgere.
Konkret rettede kampagnen sig
mod omraderne: indbrud og gade-
vold. De anvendte kanaler omfat-
tede lokale ugeaviser, regionale
dagblade, radiointerviews, stande
til begivenheder, informations-
mader om omfanget af indbrud i
omradet og effektive forebyg-
gende kriminalitetstiltag, samt en
“crime prevention van” hvori man
kunne fa information om sin spe-
cifikke situation. Kampagnen fik
omtale (PR) via reklamer pa politi-
biler, plakater, pressemeddelelser
og promovering i radioen (Kutt-
schreuter & Wiegman, 1997).

Evaluering: | evalueringen blev
borgere fra kampagneomradet
sammenlignet med borgere i en
kontrolgruppe fra en anden region
i en pree- og posttest. Deltagerne i
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evalueringen var udvalgt gennem
en tilfeeldig stikpreve pa 2.010
adresser. Deltagerne modtog der-
efter spargeskemaer via mail eller
deltog i personlige interviews
(n=676).

Resultater:

= Evalueringen fandt, at kam-
pagnen var mere bemaerket
blandt borgere i kampagne-
regionen end i kontrolgruppen.

= Resultaterne indikerede, at
kampagnen havde en effekt pa
holdninger til retssystemet.
Der fandtes ikke andre
signifikante effekter. Studiet
opererede pa kort sigt, men
forventningen var, at hvis folk
fik et mere positivt syn pa rets-
systemet, sa ville de fa realis-
tiske forventninger om dets
funktion, og det ville resultere i
flere anmeldelser. Hverken
frygt for indbrud eller krimi-
nalitetsforebyggende adfeerd
var umiddelbart pavirket af
kampagnen.

DET KRIMINAL
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En indledende evaluering med
fokus pa 33 informations-
mader af Kuttschreuter og
Wiegman (1997) indikerede, at
informationsmgderne havde
veeret effektive. Maderne forte
til en gget viden om indbrud,
aget forventning om effekten
ved kriminalitetsforebyggelse,
aget self-efficacy, samt aget
intention om at implementere
forebyggende adfeerd. Dertil
viste analysen, at risikovur-
dering og frygt for indbrud var
upavirket.

Saledes kan informations-
meader veere en brugbar
strategi til at @ge viden om
kriminalitet og opfordre til fore-
byggende adfeerd. Resulta-
terne kan dog kritiseres for, at
posttesten er foretaget netop
efter informationsmeadet, hvor
de nye informationer stadig er
friske i hukommelsen.

(Kuttschreuter & Wiegman, 1998;
Kuttschreuter & Wiegman, 1997)
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Ud fra den enkelte kampagne er
det vanskeligt at konkludere
noget. Men der synes dog at
vaere et potentiale i forhold til at
informere borgere om den eksi-
sterende indbrudsrate i et omrade
og at formidle, hvilken funktion
retssystemet har. Derudover viser
kampagnen ogsa en gget self-
efficacy, dvs. en aget tro pa, at
borgerne kan vaere med til at pa-
virke kriminaliteten.

Set fra et sarbarhedslinse-per-
spektiv ma det ogsa forventes, at
hvis man kan f& borgerne til at fo-
le sig sarbare og i risiko for ind-
brud, sé& vil de veere mere tilbgje-
lige til at eendre adfeerd. | den for-
bindelse vil det formentlig veere
vigtigt ogsa at inddrage en self-
efficacy-linse for at potentielle of-
re ved, hvordan de skal handle for
at reducere folelsen af sarbarhed
og risiko. For mere om linserne se
kapitel 2.

Iy

4.3.2 STYRKELSE AF
DEN KOLLEKTIVE
GENNEMSLAGS-
KRAFT

Som beskrevet er opfattelsen af
den kollektive gennemslagskraft i
et nabolag fundet af betydning for
frygt og risiko for indbrud blandt
ofre (jf. offerforklaring 2). Denne
opfattelse er med til at pavirke,
om folk veelger at beskytte sig
imod indbrud. Den kollektive gen-
nemslagskraft er forsagt styrket
gennem Det Kriminalpreeventive
Rads og Tryg Fondens Nabo-
hjeelpsprogram. Her findes der
bl.a. en raekke kampagnemateri-

aler (en hjemmeside, foldere mv.),

som giver information om tiltaget
og opfordrer borgere til at melde
sig til programmet. Kendskab til
og deltagelse i nabohjeelpspro-
grammet er forsggt spredt gen-
nem PR. PR i forbindelse med
Nabohjelpsprogrammet udger
sédledes et eksempel pa, hvordan
man kan anvende kampagner og

DET KRIMINAL

kommunikation til at ege opmaerk-
somheden, sprede budskaber og
@ge optaget til en indsats. Det er
ikke kampagnen i sig selv, der er
med til at forebygge indbrud, men
det er det initiativ, som kampag-
nen henviser til, f.eks. at saette
nabohjaelpsklistermeerker pa der-
en.

Nabohjeelpsprogrammet har veeret
med til at pavirke kriminalitets-
niveauet i forskellige nabolag og
aget trygheden blandt borgere.
Skiltningen af, at et omrade er
med i Nabohjeelps-programmet,
kan potentielt pavirke gernings-
maeend, som kan opleve en gget
risiko for at blive opdaget (jf. afsnit
om anticipatoriske fordele).
Ordningen har vist sig at veere ef-
fektiv til at @ge den sociale kontrol
og sammenhangskraft i et omra-
de bl.a. ved at folk holder gje med
hinandens boliger. Se boks for
yderligere detaljer.

FEAR OF CRIME REFERS, HERE, TO THE EMOTIONAL RESPON-
SE OF ANXIETY OF A CRIME THREAT (...) WHERE AN INDIVI-

DUAL PERCEIVES HIMSELF UNABLE TO COPE ADEQUATELY.

Kuttschreuter & Wiegman, 1998)

ERPINICN
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NABOHJZLPSPROGRAM

Den grundlaeggende idé i nabo-
hjeelp er, at beboerne i et boligom-
rade bidrager til at mindske krimi-
nalitetsniveauet og @ge trygheden
i nabolaget. Konkret handler det
om, at beboerne forbedrer sikring-
en af boligen, holder gje med
hinandens boliger og rapporterer
misteenkeligheder til politiet. Ofte
anvendes skiltning (se illustration)
i forbindelse med ordningen, hvil-
ket ogsa sender et signal til ude-
frakommmende. Nabohjezlp kan
veere en effektiv metode til at
mindske risiko for indbrud og
anden kriminalitet i et nabolag
pga. flere faktorer.

= For det forste virker en gget
social kontrol afskreekkende pa
potentielle gerningsmaend,
fordi deres opfattede risiko
ved at blive opdaget @ges.

= For det andet hjeelper det
politiet med at modtage

EPINICN

anvendelig og relevant
information.

= For det tredje mindskes den
reelle mulighed for at bega
kriminalitet, nar der holdes gje.

= For det fjerde @ges den sociale
sammenhangskraft i nabo-
laget ogsa, hvilket kan have en
indirekte effekt pa kontrollen
af kriminaliteten.

(Det Kriminal-preeventive Rad,
2015a).

| skrivende stund, 2015, er flere
end 136.000 husstande tilmeldt
ordningen i Danmark (Det Krimi-
nalpraeventive Rad, 2015b)

Resultater: En metaanalyse
foretaget af det svenske kriminal-
preeventive rad, BRA underseger
effekten ved nabohjzelp ud fra 18
evalueringer. De fleste evaluering-

NABOHJ/ELP

er er fra USA og Storbritannien i
arene 1977-1994.

Analysen finder, at 15 af de 18
evalueringer havde en positiv ef-
fekt pa kriminalitetsniveauet,
mens tre viste negativ effekt.
Konkret faldt kriminalitetsniveauet
med 16-26 %. Saledes kan nabo-
hjeelp altsé veere en effektiv meto-
de til at mindske kriminalitet i et
omrade (Det Kriminalpreeventive
Rad, 2015a).

Der foreligger ingen offentligt
tilgengelig evaluering af den PR-
og kampagneindsats, der har
veeret i forbindelse med udbre-
delsen af kendskab og optag af
nabohjzelpsprogrammet i Dan-
mark.

Billede: (Nabohjeelp)
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| en meget kendt landsdakkende
amerikansk informationskam-
pagne inden for indbrud var fokus
bade pa at pavirke borgeres risiko-
opfattelse og at @ge den kollektive
kriminalitetsforebyggelse. Selvom
kampagnen ligger mange ér tilba-
ge, er den interessant at have
med her, fordi den er et af de fa
evaluerede eksempler pé effektiv
kampagneaktivitet inden for ind-
brud.

Informationskampagnen fra 1979-
1981 — Taking a Bite Out of Crime
— forsggte at opfordre borgere til
at beskytte deres hjem og der-
med reducere risikoen for ind-
brud. En evaluering foretaget af
O'Keefe et al. (1984) viste, at
kampagnen havde veeret effektiv
pa flere mal. Effekten sas i forhold
til eksponering af kampagnen,
selvrapporteret holdnings- og
adfeerdseendring pa kriminalitets-
forebyggende tiltag samt viden
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om, hvad man kunne gare
(O'Keefe, et al., 1984). Formalet
med kampagnen var at give
voksne borgere en realistisk opfat-
telse af kriminalitet, at skabe en
ansvarsfolelse, at opfordre til an-
vendelse af kollektiv kriminalitets-
forebyggelse via lokalsamfundet,
samt at forsteerke eksisterende
kriminalitetsforebyggende inter-
ventioner. Gennem offentlige
servicemeddelelser i tv og pa tryk
var karakteren "McGruff” afbildet
som en hund i trenchcoat.
McGruff opfordrede folk til at fal-
ge det gode eksempel i kriminali-
tetsforebyggelse ved at hjelpe
med at " tage en bid ud af krimina-
/iteten ”. Se boks pa neeste side.

En lignende kampagne gennem-
fort i England i 1999 segte gen-
nem PR ligeledes at opfordre
borgere til kriminalitetsforebyg-
gende adfeerd for derigennem at
@ge gerningsmandens risikoop-
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fattelse ved at begéa indbrud. Der
blev udfert 42 projekter i alt.
Evalueringen foretaget af Bowers
og Johnson (2003) af 21 af pro-
jekterne er en af de mest citerede
pa omradet (sammen med O'Ke-
efe et al., 1984). De finder, at PR
kan veere et effektivt redskab i
forebyggelsen af indbrud (John-
son & Bowers, 2003a).

Der findes dog ogsé studier, der
viser, at kampagner ingen effekt
har pa at fa folk til at beskytte sig
mod indbrud i biler. Dette kan bl.a.
forklares ved, at de potentielle of-
re ikke oplever, at det berarer
dem (jf. s&rbarhedslinse i kapitel
2). Andre forklaringer p4, at disse
kampagner ikke virker, er, at folk
kedes af beskeden, ikke ser den,
ignorerer den eller pavirkes af en
"det sker ikke for mig”-mentalitet
(if. optimisme-bias) (Langen-
bacher, 2012).
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TAKING A BITE OUT OF CRIME (1979-1981)

Taking a Bite out of Crime var en
national, amerikansk opmeerk-
somheds- og mediekampagne
fra 1979-1981. Formalet var at
give voksne borgere en realistisk
opfattelse af kriminalitet, at ska-
be en ansvarsfglelse, at opfordre
til anvendelse af kollektiv krimi-
nalitetsforebyggelse via lokal-
samfundet samt at forsteerke
eksisterende kriminalitetsfore-
byggende interventioner.
Gennem offentlige servicemed-
delelser i tv og pa tryk var karak-
teren “"McGruff” afbildet som en
hund i trenchcoat. McGruff op-
fordrede folk til at felge det gode
eksempel i kriminalitetsforebyg-
gelse ved at hjeelpe med at ‘tage
en bid ud af kriminaliteten’.

Evaluering: Kampagneevalue-
ringen blev foretaget i to dele.
Den ferste del var en national
undersggelse bestadende af
hjemmeinterviews (n=1200) i
1981, der afdekkede
kampagnens reekkevidde samt
selvrapporteret effekt. Den
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anden del var en panelunder-
segelse (n=426), der undersggte
ndringer i borgernes preeven-
tive orienteringer, bestaende af
pree- og posttest i hhv. 1979 og
1981. Testene blev gennemfort i
tre omrader valgt med diversitet
i region, kriminalitetsprofiler og
medietyper for gje.
Kontrolgruppen bestod af de
selvrapporterede, ikke-ekspo-
nerede respondenter, mens de
resterende faldt i testgruppen.
Endelig stikpreve bestod af de
respondenter, der bade deltog i
prae- og posttest.

Resultater: Evalueringen fandt,
at over halvdelen af den natio-
nale stikpreve havde set eller
hert om kampagnen.
Reaktionerne var hovedsageligt
positive, og selvrapporterede
holdninger og handlinger an-
gaende kriminalitetsforebyg-
gende tiltag var pavirket. Godt
en fierdedel af dem, som var
eksponeret for kampagnen,
rapporterede, at de havde leert

noget nyt af kampagnen.
Endvidere rapporterede godt
halvdelen, at de var blevet
mindet om noget, de havde
glemt. Dertil sés en signifikant
forggelse af, hvor meget de,
som var eksponeret for kam-
pagnen; falte, at de vidste om
kriminalitetsforebyggelse; af
hvor effektive de troede borger-
forebyggelse var; og af hvor
selvsikre de folte sig i at beskyt-
te sig selv imod kriminalitet sam-
menlignet med kontrolgruppen.
Endelig var eksponering af kam-
pagnen signifikant relateret til
foragelse i 6 ud af 7 specifikke
forebyggende aktiviteter, som
alle indgik i kampagnen. Dog var
der demografisk varians i effekt-
erne af kampagnen, som viste,
at kampagnen var mest effektiv i
forebyggelse blandt borgere, der
allerede var mere kompetente i
kriminalitetsforebyggelse (O'Kee
fe, et al., 1984).

Billeder: (Wikipedia; The truth about guns)
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4.3.3 ANTICIPATORISKE FORDELE

Litteraturen viser, at pavirkning af
risikoopfattelse bade kan ske di-
rekte eller som en afledt effekt.
Dette afsnit beskeeftiger sig med
afledte effekter. Til at forklare dis-
se effekter af forebyggende tiltag
arbejdes der ofte med begrebet
om anticipatoriske fordele.
Anticipatoriske fordele er netop
positive afledte effekter af en
kampagne (jf. afledte effekter i
kapitel 1). | dette tilfaelde kan
effekterne veere, at gernings-
maend i hgjere grad feler sig i risi-
ko for at blive "taget” i deres lov-
overtreedelse. Det kan bidrage til
at pavirke dem til ikke at bega ind-
brud (Johnson & Bowers, 2003a).
Forklaringen stemmer overens
med distance-linsen, hvor ger-
ningsmeaend er pavirket af deres
oplevelse af udfaldet ved den
kriminelle handling (jf. distance-
linsen).

To eksempler pa undersggelser af
anticipatoriske fordele ses i littera-
turen. Smith et al. (2002) finder i
22 af 52 evalueringer af krimina-
litetsforebyggende tiltag en reduk-
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tion i kriminalitetsraten, far selve
interventionen er implementeret.
Reduktionen forklares at veere
opstaet pa baggrund af PR, politi-
patruljering mv. (Smith, et al.,
2002). P4 samme made finder
Bowers og Johnson (2003) i deres
undersggelse af PRs virkning pa
indbrud, at der var en signifikant
effekt af anticipatoriske fordele
(Johnson & Bowers, 2003a). Det
vil sige, at selve annonceringen
eller PR omkring et nyt kriminali-
tetsforebyggende tiltag synes at
medfaere nogle fordele i sig selv,
allerede inden tiltaget var imple-
menteret.

De anticipatoriske fordele kan bl.a.
inkorporeres i udarbejdelsen af
nye kampagner, som ikke giver
specifik information om, hvor
interventionen skal finde sted, og
hvornar interventionen vil fore-
komme. Fordelen er, at indbruds-
tyven bliver opmaerksom pa, at
der foregar aktivitet pd omréadet,
men grundet usikkerhed an-
gaende tid og sted overestimeres
risikoen for at blive taget ved et

ANTICIPATORISKE FORDELE:
(...) CRIME PREVENTION SCHEMES MAY REDUCE CRIME IN AN
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indbrud (Bowers & Johnson,
2003b).

Smith et al. beskriver nogle for-
behold ved at vurdere de anticipa-
toriske fordele. Dette geelder bl.a.,
hvis en indsats saettes i gang pa
en bestemt arstid, hvor der nor-
malt ses et fald i kriminaliteten,
eller hvis nogle elementer i et
program lgbende implementeres
for en officiel startdato (Smith, et
al., 2002). Derudover kan effekt-
erne evt. ses pga. overregistrering
af kriminalitetsrate fer implemen-
teringen, tidlig implementering af
noget af interventionen (f.eks.
hvis man szetter overvagnings-
kameraer op fer interventionen,
og de derfor er slukkede (Smith &
Akman, 2008; Smith, et al., 2002).
Bowers og Johnson (2003) disku-
terer disse alternative forklaringer
og finder dem ikke plausible
(Bowers & Johnson, 2003b).

AREA EVEN BEFORE THEY REACH A STAGE OF IMPLEMEN-
TATION AT WHICH THE PHYSICAL (OR OTHERWISE)
MEASURES COULD PLAUSIBLY HAVE DIRECT EFFECT ON

OFFENDING.

(Bowers & Johnson, 2003a)

ERPINICN
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THE REDUCING BURGLARY INITIATIVE (RBI) (1999-2001)

The Crime Reduction Programme
RBI fra 1999 havde som formal at
reducere indbrud i England. Der
blev indledt 42 projekter, hvoraf
21 af dem indgér i evalueringen.
Projektet bestar af fem typer
interventioner: Situationel
kriminalitetsforebyggelse inkl.
malheerdning (farget hardening);
omradespecifik situationel krimi-
nalitetsforebyggelse som over-
vagning og opsaettelse af hegn i
gyder; interessent-interventioner,
der inkluderer PR og informations-
kampagner; handhavelse med
synlig politipatruljering og vidne-
beskyttelse; interventioner rettet
mod gerningsmaend som behand-
ling af tidligere gerningsmeend.
Projekterne varede hver isaer
minimum 2 ar.

Alle 21 projekter brugte forskellige
kanaler til kampagneaktivitet, bl.a.
nyhedsartikler, foldere, plakater,
informationsmader om projektet,
radiointerviews, TV, klistermaer-
ker, PR malrettet mod gernings-
meend, uformel information om
projektet til lokalsamfundet/ger-
ningsmeend, selvstendige PR-
kampagner samt spergeskema-
undersggelser.
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Evaluering: Formalet med
evalueringen var at undersage, i
hvilken grad PR kan anvendes
forebyggende imod indbrud ved at
@ge gerningsmandens opfattelse
af risiko ved at begé kriminalitet,
samt om der ses en anticipatorisk
effekt. Der blev brugt registerdata
af indbrudsrater fra politiomradet
fra 1997-2001 (hvert omrade
daekker 20.000-113.000 hus-
stande) for at undersagge den
forebyggende effekt af PR over
for indbrud. Succes blev malt som
et estimat af antal forebyggede
indbrud over en periode pa to ar
efter implementering. Til under-
s@gelsen af anticipatoriske fordele
anvendtes data af indbrudsraten
for en 24 maneders periode forud
for implementeringen af projektet
og en 30 maneders periode efter
begyndelsen.

Resultater:

= Situationel kriminalitetsfore-
byggelse inkl. méalhaerdning og
interessent-interventioner inkl.
PR og informationskampagner
viste sig at veere de mest
effektive interventioner til at
forebygge indbrud. Konkret
viste det sig, at involvering af
flere partnerorganer i imple-
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menteringen og mangden af
PR, forstaet som antal presse-
artikler og radiointerviews, var
relateret til succes i at forebyg-
ge indbrud. Dertil finder de, at
PR er den mest signifikante
indikator for en reducering af
indbrudsraten.

Slutteligt indikerer resultater-
ne, at der er signifikant evi-
dens for anticipatoriske fordele
pa tveers af alle 21 projekter;
kriminalitetsraten i et omrade
aftog, fer den fysiske kriminali-
tetsintervention var implemen-
teret. Dette kan veere forar-
saget af preeprojektet med PR
eller gennem mund-til-mund.

Bowers og Johnson (2003) for-
klarer, at inddragelse af flere
organer i projektet kan have
pavirket effekten, da der sé er
flere involverede med erfaring,
samt at der er sterre
sandsynlighed for, at projektet
nar ud til gerningsmaendene.
Desto flere involverede, desto
nemmere nar ordet ud til
gerningsmaendene.

(Johnson & Bowers, 20033;
Bowers & Johnson, 2003b)
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4.4 SERLIGE OPMZRKSOMHEDSPUNKTERI
LITTERATUREN OM INDBRUD

Kampagner kan i sig selv bidrage
til at reducere antallet af indbrud,
mens supplerende kampagner,
der f.eks. oplyser om en kom-
mende intervention, bl.a. med-

oq
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Teenk rettidigt.

©

Teenk geografisk.

fore anticipatoriske fordele. De

supplerende kampagner kan veere

med til at skabe opmeerksomhed
om et tiltag, hvor det er tiltaget,
der er med til at eendre adfaerd og

Al PR er ikke god PR.

Anvend kampagner alene eller som supplement.

Husk evaluering af kampagnen!

f‘l 1. AL PR ER IKKE GOD PR

Man skal veere varsom, nar man
afger, hvilke dele af en kampagne,
der skal i pressen, og hvilket bud-
skab der skal spredes. Der er
nemlig risiko for, at offentligheden
fejlagtigt tolker PR som en indika-
tor p4, at kriminaliteten er stigen-
de, og det kan veekke ungdig frygt
for kriminalitet (O'Keefe, et al.,
1984) (jf. skreemmelinse i kapitel
2). Derudover skal kampagneplan-

Iy

PUBLICITY.”

leeggere ogsa veere opmeaerksom-
me pé, at budskaberne ikke giver
information, der kan veere en
hjeelp for gerningsmaend (Bowers
& Johnson, 2003b).

Det er desuden relevant at veere
opmaerksom pa, at konstant PR
og kampagneeksponering kan
fare til overeksponering, hvor folk
bliver treette af kampagnen. Det
kan imgdekommes ved at an-

(Bowers & Johnson, (2003b))
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ikke kampagnen i sig selv, fx
nabohjeelpsprogrammet.

vende PR i balger. Sa udnytter
man, at effekten af en kampagne
0gsa virker efter dens aktive
periode og dermed er mere om-
kostningseffektiv (Johnson &
Bowers, 2003a; Bowers &
Johnson, 2011).

" (...) IN THE CASE OF CRIME PREVENTION IT IS NOT
THE CASE THAT ALL PUBLICITY IS NECESSARILY GOOD
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9 2. TAENK GEOGRAFISK BULL'S EYE RESOURCE TARGETING

Det kan veere effektivt at malrette en kam- STRATEGY AND PUBLICITY
pagne mod et specifikt lokalomrade, da folk
kan "smitte” hinanden inden for eksem-

pelvis nabolag (jf. diffusion of innovation i

kapitel 1). Veelger man derimod at malrette Resource
sin kampagne mod et bredere omréde, kan targeted into this
man opna diffusion af fordele (Bowers & area

Johnson, 2011). Diffusion af fordele omfat-
ter, at man inddeler et omrade i zoner, som
pa en skydeskive, og derefter malretter res-
sourcerne efter hver anden zone (se illustra-
tion). Forventningen er, at der vil ske en dif-
fusion af fordele fra kampagneomraderne til
de omkringliggende omrader, f.eks. gen-
nem mund-til-mund (Johnson & Bowers,
2003a).

. Diffusion zones,

Nno resources

[llustration: (Bowers & Johnson, 2003a)

DIFFUSION AF FORDELE
(...) THE SPREAD OF THE
BENEFICIAL INFLUENCE OF
AN INTERVENTION BEYOND
THE PLACES WHICH ARE
DIRECTLY TARGETED, THE
INDIVIDUALS WHO ARE
SUBJECT OF CONTROL, THE
CRIMES WHICH ARE THE
FOCUS OF INTERVENTION
OR THE TIME PERIODS IN
WHICH AN INTERVENTION
IS BROUGHT.

(Clarke & Weisburd, 1994, i Smith, et al.,
2002)
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j 3. ANVEND KAMPAGNER
E ALENE ELLER SOM
SUPPLEMENT

Kampagner i sig selv har vist sig at veere
med til at reducere antallet af indbrud.
Kampagner, der indgéar som et supple-
ment for at opnéa adfeerdsaendring, f.eks.
oplyser om en kommende intervention,
kan ligeledes veere effektive. Nar kam-
pagner indgdr som et supplement, kan
de bidrage med at skabe opmaerksom-
hed om et tiltag til adfeerdsaendring,
f.eks. nabohjzelps-programmet.
Derudover kan PR, herunder kampagner
og pressemeddelelser, vaere med til at
foranledige anticipatoriske fordele. Det
uddybes i det felgende opmaerksom-
hedspunkt.
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4. GAR DET RETTIDIGT

| forhold til at time implemente-
ringen af en kampagne er der
mulighed for at vinde noget ved at
lave PR omkring den kommende
kampagne eller intervention,
inden man implementerer denne
intervention. P4 den made far
kampagnen en annoncerende
effekt, dvs. varsler om den snar-
lige intervention. Det kan bidrage

til anticipatoriske fordele (Johnson
& Bowers, 2003a; Bowers &
Johnson, 2003b; Mazerolle, 2003;
Bowers & Johnson, 2011).

Johnson og Bowers (2003) fore-
slar, at man implementerer en
kampagne med information om
en kommende kriminalitetsfore-
byggende indsats, men uden
oplysninger om det specifikke
sted og tidspunkt for denne.
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Dette geres for at gere sig forhab-
ninger om anticipatoriske fordele.
P& den méade ved gerningsmand-
en ikke, hvornar og hvor det er
(u)sikkert at begé indbrud (Bowers
& Johnson, 2003b).

DERMED SES, AT FLERE PARAMETRE SPILLER IND PA, OM POTEN-
TIELLE OFRE FOREBYGGER INDBRUD, O0G HVORFOR GERNINGS-
MZEND BEGAR INDBRUD. KAPITLET HAR BL.A. INDDRAGET KAM-
PAGNER PA OMRADET, 0G HVORDAN MAN KAN PAVIRKE RISIKO-
OPFATTELSE, KOLLEKTIV GENNEMSLAGSKRAFT OG ANTICIPATO-

RISKE FORDELE. SLUTTELIGT ER DER PRAESENTERET FIRE

OPMZRKSOMHEDSPUNKTER VED FREMTIDIGE KAMPAGNER
RETTET IMOD INDBRUD. NAESTE KAPITEL OMHANDLER TYVERI,
SZERLIGT BIL- 0G CYKELTYVERI. HER VIL FOKUS FORTSAT VZERE PA
POTENTIELLE OFRE OG GERNINGSMZND.
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DEFINITION PA TYVERI I DETTE STUDIE

Tyveri forstas i dette studie som persontyveri (eller forseg herpa)
af en eller flere ting fra personen uden brug af fysisk vold eller
trussel herom, (da der séledes er tale om vold). Konkret er der
fokus pa lommetyveri, butikstyveri, cykeltyveri og biltyveri. Andre
former for tyveri berares ikke her, da forskning pa omradet er fra-
veerende | kampagnesammenhang.

Dette afsnit vil se naermere pa, hvilke mekanismer der ligger bag tyveri. Kapitlet
vil derudover omhandle kampagner imod tyveri ud fra ovenstadende definition.
Afsnittet vil primeert bergre kampagner malrettet mod gerningsmaend, men ogsa
inddrage lidt viden om kampagner til potentielle ofre.




110 KAPITEL 5: TYVERI

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

5.1 FAKTA OM TYVERI - KORT FORTALT

| dette afsnit vil vi kort preesentere
en raekke fakta om tyveri i Dan-
mark hentet fra undersegelser af
Det Kriminalpreeventive Rad:

® | 2014 var der flere end
249.000 anmeldte tyverier.

Ifelge den seneste offer-
undersggelse (2013) angav 11
% af de adspurgte danskere

p——
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(16-74 ar), at de havde veeret
udsat for tyveri (inkl. indbrud).

Niveauet for tyverianmeldelser
har veeret faldende siden 2009
og er nu pa det laveste niveau
i 10 ar.

De hyppigste former for tyveri
er cykel-, lomme- og taske-
tyverier.

® Det samlede gkonomiske tab
ved tyveri er beregnet til 4.900
mio. kr.

(Det Kriminalpraeventive Rad,
2015i; Det Kriminalpraeventive
R&d, 2014)
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5.2 ARSAGER TIL TYVERI — FRA LITTERATUREN

Der kan vaere mange faktorer, der
spiller ind p3, at tyveri finder sted.
Formalet med dette afsnit er ikke
at opliste alle arsagerne. Til gen-
geeld vil dette afsnit preesentere
nogle af de arsager, som i kam-
pagnelitteraturen har vist sig at
kunne forklare tyveri. Afsnittet
fokuserer pa gerningsmanden.

Der henvises desuden til beskri-
velse af arsager til indbrud i kapi-
tel 4, da indsigterne her langt hen
ad vejen ogsa kan gere sig
geeldende pa omradet for tyveri.

5.2.1
GERNINGSMANDENS
PERSPEKTIV

Ifelge Rational Choice Theory
kalkulerer potentielle gernings-
maend omkostninger og fordele
ved at bega kriminalitet og veelger
derudfra det alternativ med mest
nytte. Dette har dannet basis for
situationel preeventionsteori, som
tilsiger at fierne muligheden for

tyveri (Tonglet, 2002). Men
omvendt kan der ligge mange
faktorer bag, at gerningsmanden
udferer handlingen. Tyveri er et
resultat af, at tre faktorer falder
sammen i tid og sted; en
motiveret gerningsmand, et
eftertragtet produkt og mulig-
heden for at stjele det.

En af de mange adfeerdsmodeller,
der sager at forklare arsagen til
tilstedeveerelsen af en motiveret
gerningsmand, er 7heory of
Planned Behavior (TPB). Tonglet
(2002) undersgger arsager til
butikstyveri ud fra modellen og
finder, at det at udfere butiks-
tyveri (eller ikke) er pavirket af
holdninger og moralske syns-
punkter, social pavirkning, tidlig-
ere erfaring med butikstyveri,
gkonomiske overvejelser samt
opfattelsen af risikoen involveret i
at bega tyveriet (Tonglet, 2002).
Ifolge Morgan at al. (2011) kan
butikstyveri enten veere en
rationel eller ikke-rationel
beslutning. Rationelle tyve

motiveres af profit eller gevinster,
mens de ikke-rationelle tyve kan
veere praeget af symptomatiske
eller psykologiske problemer og
stressfaktorer som familiekonflikt
eller (i et fatal af sagerne) klepto-
mani. Majoriteten af butikstyve er
dog rationelt motiverede, og
deres handlinger er typisk oppor-
tunistiske (Morgan, et al., 2011).

Tyveri kommer i forskellige
afarter, hvor forskningen blandt
andet har haft fokus péa cykel- og
biltyveri (Sidebottom, et al., 2009;
Nettle, et al., 2012). Ifglge Van
Dijk et al. (2007) er cyklister tre
gange mere udsatte for tyveri end
motorcykelejere og bilejere. Dette
forklares med, at cykler er seerligt
attraktive produkter pga. deres
lette omsaettelighed og transport-
nytte. Generelt har flere studier,
ifelge Sidebottom et al. (2009),
vist, at en stor andel af de stjalne
cykler ikke har veeret last ordent-
ligt (Sidebottom, et al., 2009).

THEORY OF PLANNED BEHAVIOR (TPB)

Ifalge modellen er adfzerd afgjort af individets intention i forthold til at udfere (eller ikke
udfere) en handling. Intentionen afhaenger af:

1. Holdning: Individets positive/negative vurdering af at udfere handlingen

2. Subjektiv norm: Individets opfattelse af socialt pres i forhold til at udfare (eller ikke

udfare) handlingen

3. Opfattet kontrol: Individets opfattelse af hvor let/svaert, det er at udfere handlingen.

(Tonglet, 2002)

ERPINICN
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TYVERI:

SITUATIONELLE FAKTORER, DER MULIGGAR BUTIKS-

« Tilstedeveerelse af eftertragtede goder som makeup, cd’er, dvd'er mm.

» Liberale returneringspolitikker

» Butikkens indretning kan gere det muligt at gemme ting og/eller forlade butikken
uden at blive opdaget

» Fraveer af vagter eller alarmer.

(Morgan, et al., 2011)

5.3 TIDLIGERE KAMPAGNER

Kampagneevalueringer inden for
tyveri er generelt fravaerende.
Blandt de fa der eksisterer, har
fokus bade veeret pa gernings-
manden og pa det potentielle
offer i forhold til at mindske sand-
synligheden for at blive offer for
tyveri gennem situationel preeven-
tion. Det betyder, at fokus i dette
afsnit fortsat primaert vil veere pa
gerningsmanden, men at der ogsa
inddrages kampagneviden om
offeret.

| dette afsnit gives eksempel pa
to forskellige typer af kampagner
og deres effekt:

1. Kampagner ift. cykeltyveri

2. Kampagner ift. biltyveri

ERPINICN

5.3.1 CYKELTYVERI

| det folgende gives eksempler pa
to lokale kampagner, som begge
havde til formal at reducere cykel-
tyveri. Den ene var malrettet mod
gerningsmand (Nettle, et al.,
2012), mens den anden var mal-
rettet mod potentielle ofre (Side-
bottom, et al., 2009). Begge kam-
pagner ger brug af priming-linsen
til at forsgge at pavirke malgrup-
pen i det "udsatte” gjeblik. Det vil
sige, nar gerningsmeendene skal
til at stjeele en cykel, eller nar
potentielle ofre skal til at lase
deres cykel. Begge kampagner
havde signifikant effekt pa adfeerd
og uddybes i boksene pa de
kommende sider. Begge

kampagner viser ogsa, at man
med forholdsvist f& midler kan
pavirke bade potentielle ofre og
gerningsmaend. Dog sd man ogsa
i kampagnen malrettet mod
gerningsmaend, at kriminaliteten
flyttede sig til kontrolomradet (jf.
afledte effekter i kapitel 1). Der er
altsd god grund til at veere varsom
ved planlaegning af kampagner
malrettet mod gerningsmaend, da
der er en risiko for, at kampagnen
alene flytter kriminaliteten.
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OPERATION CRACKDOWN - “CYCLE THIEVES: WE ARE WATCHING YOU” (2012)

Kampagnen havde til formal at maksimal synlighed og var af med til at forskyde tyveriet til
afskraekke tyve fra at stjeele cykler  starrelsen 90 x 60 cm. Resten af kontrolomradet, hvor cykeltyveri
og anvendte priming som virk- campus fungerede som kontrol- steg med 65 %.
ningsmekanisme. Jjnene skal omrade. Der blev observeret

veaere medvirkende til, at tyvene cykeltyverii 12 maneder fer og il erel, 2002

ubevidst feler, at de bliver over- efter interventionen.
vaget (jf. priming-linse i kapitel 2).
Kampagnen blev gennemfert pa
et universitetscampus i England.
Der blev opsat billeder af over-
vagende gjne med teksten 'Cycle
Thieves: We Are Watching You' i
tre omrader med hgj frekvens af
cykeltyveri pa campus. Plakaterne
hang i hgjden 1,5-2,5 meter for

Evaluering og resultater: | en
evaluering foretaget af Nettle et
al. (2012) finder de, at cykel-
tyveriet reduceres med 62 % i
testomradet. Det kunne séledes
tyde pa, at de overvagende gjne
har haft en effekt pa cykeltyvenes
adfeerd. Derimod viser evalue-
ringen ogsa, at kampagnen var

Billede: (The Conversation, 2013)

EPINICN
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MALRETTET PR-KAMPAGNE FOR AT REDUCERE MULIGHEDEN FOR

CYKELTYVERI (2009)

En engelsk kampagne segte at
optimere cykelejeres lasepraksis.
Herigennem var formalet at age
den indsats, som cykeltyve skal
yde for at stjeele en cykel med
henblik pa at reducere antallet af
cykeltyverier.
Kommunikationsstrategien bestod
i klistermeerker paklistret cykel-
stativer med en illustration af,
hvordan man laser sin cykel
sikkert. P4 denne mades primes
individet til at huske at l&se deres
cykel, hvilket forsteerker individets
intentioner om at huske at l&se
cyklen (jf. priming-linsen i kapitel
2).

Evaluering: Sidebottom et al.
(2009) evaluerer kampagnen i to
studier. Det farste bestar af fem
omrader i London, hvoraf et af
dem er et kontrolomrade. Det
andet studie testes i fem omrader
i Brighton, hvoraf tre omrader er

Billede: (Popcenter)
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tilfeeldigt udvalgt til testomrader
og to til kontrolomrader. Alle
cykelstativerne i de to omrader er
ens, og klistermaerkerne er
placeret samme sted. | det ferste
studie lavede forskerne observa-
tioner dagligt en gang i timen fra
kl. 8 til kl. 20, 3 uger fer interven-
tionen og 16 uger efter implemen-
tering af interventionen (n=523). |
det andet studie blev der observe-
ret en gang om ugen en maned
for og en méaned efter interven-
tionen i samme tidsrum (n=1590).
Herudfra kodede forskerne
cyklisternes lasepraksis pa en tre-
punkts-skala for, hvor god lase-
praksis pa den enkelte cykel var.

Resultater:

Evalueringen fandt, at andelen
med darlig lasepraksis aftog
signifikant i testomraderne
efter interventionen i begge
studier. Ydermere steg

andelen med god lasepraksis i
det farste studie samt andelen
med god lase-praksis i det
andet studie.

Ingen af studierne fandt
signifikante sendringer i lase-
test fra pree- til posttest pa
kontrolomraderne. Der var
heller ikke signifikante forskel-
le i lasepraksis mellem test- og
kontrolomrade fer interven-
tionen i begge studier.

Dvs. at evalueringen alt i alt
viste en effekt, idet der er
skete en positiv eendring i
interventionsgruppens adfeerd,
som ikke kunne genfindes i
kontrolgruppen.

(Sidebottom, et al., 2009)
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5.3.2 BILTYVERI

En kampagne malrettet mod
potentielle ofre — her med fokus
pa biltyveri — oplevede mindre
succes i forhold til at aendre bil-
ejeres praeventive adfeerd. Tre ud
af fire havde ikke hert om kam-
pagnen, mens den selvrapporte-
rede brug af sikkerhedsforan-
staltninger heller ikke steg
signifikant. Dog fandt kampagne-

Iy

evalueringen alligevel en
reduktion i biltyveri. Wortley et al.
(1998) tilskriver dette en sendret
adfeerd blandt biltyvene som ud-
slag af kampagnen (Wortley, et
al., 1998). Det indikerer, at kam-
pagner malrettet mod bade poten-
tielle ofre og gerningsmaend kan
veere effektive pa tyveriomradet.
Det vil sige, at der kan veere

(Laylock, 1997 citeret | Wortley, et al., 1998)
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afledte, positive effekter af
kampagnen (ogsé kaldet anticipa-
toriske fordele). Endvidere har
kampagnen haft fokus péa at fa
folk til at indrapportere potentielle
biltyve ved at udlove et penge-
incitament.

IT IS PROBABLY AS IMPORTANT TO TELL THE BURGLARS
ABOUT THE SCHEME AS IT IS TO TELL THE GENERAL PUBLIC.”

PROJECT HEAT (HELP ELIMINATE AUTO THEFT) - “CAR THEFT. IT'S NOT JUST A
CRIME. IT'S A VIOLATION" (1997)

Som respons pa den stigende rate
af biltyveri startede politiet i
Queensland, Australien, Project
HEAT, som var en kampagne.
Formalet med kampagnen var at
opfordre til situationel kriminali-
tetsforebyggelse blandt bilejere.
Dette indebar fysiske sikkerheds-
apparater for at @ge den indsats,
gerningsmanden skal gere, for at
undga et biltyveri. Dernzest
opfordrede de til anvendelse af
bilalarmer og parkering under
gadelys for at @ge risikoen ved at
stjeele en bil. Slutteligt opfordrede
de bilejerne til at fa bilen ID-regi-
streret. Formalet hermed var at
reducere udbyttet ved at stjele en
bil, da den sa vil veere sveerere at
selge videre. Kampagnen
anvendte tv, regionale aviser og
magasiner samt andre politi-
orienterede initiativer som nabo-
overvagningsmeader, treenings-
kurser i forebyggelse og bil-
klistermaerker m.m.

ERPINICN

Evaluering: Project HEAT varede 3
maneder i 1997. Evalueringen,
foretaget af Wortley et al. (1998),
anvender prae- og posttest af tre
typer data. For det ferste an-
vendtes spergeskemadata for at
undersgge kampagnens ekspo-
nering samt maengden af opnaet
viden. Spergeskemaerne blev
foretaget som personlige inter-
views i et indkebscenter i cen-
trum af kampagneomradet.
Destinationen er ogsa identificeret
af politiet som et seerligt attraktivt
omrade for biltyveri. Der er fore-
taget en preetest og to posttests
(n=449). For det andet anvendte
evalueringen data for ID-registre-
ringen for at vurdere, om der var
flere biler, der blev registreret.
Dog gav databasen ikke det fulde
billede, da der ogsa findes private
registre. For det tredje anvendtes
politistatistik til at male antallet af
biltyverier. De seesonmaessige
variationer i biltyveri blev

imadekommet ved at anvende
data fra det farste halvari hhv.
1996 og 1997. Evalueringen
havde fokus pa den sydgstlige del
af Queensland, da kampagnen var
mest intensiv her.

Resultater: Kampagneevalue-
ringen fandt, at pa trods af en
reducering af bil-tyveri, sa kendte
72 % af de adspurgte i post-
testen ikke til kampagnen, og der
var ingen signifikant eendring i
bilejernes adfeerd. De konkluderer
herudfra, at udfaldet matte
skyldes, at bil-tyvene til gengeeld
har faet en aget risikoopfattelse
ved biltyveri som udslag af
kampagnen. Det har ikke veere
muligt at teste denne hypotese
(Wortley, et al., 1998).

(Fortszettes pa naeste side)



116 KAPITEL 5: TYVERI

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

PROJECT HEAT (HELP ELIMINATE AUTO THEFT) - (FORTSAT)

| HEAT-kampagnen opfordres folk Resultater: Dette initiativ har periode er der mod-taget knap
endvidere til at melde (potentielle) eksisteret siden 1985. Pa kam- 11.000 opkald, knap 5.000 biler er
biltyve ved at ringe til et nummer, pagnens hjemmeside ligger blevet genfundet, og $4 millioner
hvor de belennes med op til statistik for antal opkald, antal er betalt som belgnning. Det
$10.000. Pengene anvendtes opkald som medferte en be- vurderes, at veerdien af de gen-
saledes som virkningsmekanisme lenning, antal biler som blev fundne biler belgber sig til knap
til at fa folk til at optage en adfeerd ~ genfundet og den estimerede $60 millioner.

og ringe og give information om veerdi heraf. Nedenfor ses en

potentielle biltyve (jf. incitaments- tabel over den samlede statistik.

linsen kapitel 2). Her ses det, at over en 30-arig

BT S
HERA™T

Help Eliminate Auto Thefts

1-800-242-HEAT

CUMULATIVE STATS SINCE PROGRAM INCEPTION (10/85)

NUMBER OF NUMBER OF
VEHICLES SUSPECTS
RECOVERED ARRESTED

AMOUNT VALUE OF
AWARDED REVOVERY

NUMBER OF

TIPS PAID TIPCALLS

$ 4,164,362 $ 59,987,094

Earn Cash for Tipsk=
$1710,000 - '

By calling 1-800-242-HEAT®, you can offer infof

on auto theft activity throughout Michigaf®

Submit A Tip Now

Billede og statistik fra: (H.E.A.T., https://www.miheat.org/images/handcuffs.jpg)
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Litteratursggningen fandt lige-
ledes frem til et konkret eksempel
pa et informationsdokument til
partnere af Home Office, Govern-
ment UK. Informationsdoku-
mentet giver rad til partnere om,
hvordan man udarbejder

kampagner om tyveri og
argumenterer for vigtigheden
heraf. | dokumentet gives der 5
konkrete anbefalinger til arbejdet
med kampagner om tyveri rettet
mod ofrene (se boksen til neden-
for).
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Radene bakkes op af neden-
stdende eksempler pa kam-
pagner. Der medfelger ikke
evaluering eller uddybning til
kampagnerne, hvorfor de ude-
lukkende skal bruges til inspira-
tion.

ooe 5 LERINGER

1.

Fokuser pa én type af besiddelse ad gangen f.eks. mobiltelefoner. Ellers er der
risiko for at @ge frygten generelt for tyveri i samfundet.

Unge er ikke modtagelige over for budskabet om at gemme besiddelser vaek for
at mindske risikoen for tyveri, f.eks. skal mobiltelefonen vaere fremme.

Tone og sprog i kampagnerne er seerdeles vigtigt, f.eks. skal man ikke bruge
"voldeligt tyveri”, da det skaber frygt.

Budskaber og materialer praesenteret i den situation, hvor malgruppen befinder
sig pa det potentielle gerningssted, ager effekten.

Budskaber, som forklarer, hvad andre/flertallet ger, har vist sig at skabe effekt
(Home Office, Government UK, 2013).

EKSEMPLER PA TYVERIKAMPAGNER FRA HOME OFFICE, GOVERNMENT UK (2013)

Is that mobile phone

really worth it?

Robbery can lead you deectly to prion.

Billede: (Home Office, G
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In Cambrtgeshire |7 under 18- yesr oids received
e m Cuntody st yeat for fobbery Dont be ancther

Thieves have their eyes
on your smartphone...

&>

Thiek about whea snc mhere ros Use your valubles

| SEE EASY CASH

SOIRUNUPTO 1M
AND GRABIT

“"g_nu-

u.,%

FROM HIS HAND! ™65

SSESSIONS
DIFFERENTLY

Take care where they're on show
For more information visit www.met.police.uk/crimeprevention

h“mummwme 5 are recorded in
Cambridgestire every

Be smart: don make &t easy Sor Dhem

[} 1] - o ¢
- R FOPPORT TIE FORSE! TR &ny

overnment UK, 2013)
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5.4 SERLIGE OPMZRKSOMHEDSPUNKTER I
LITTERATUREN OM TYVERI

Dette afsnit har fokus pa ‘best
practice’-metoder for kampagner
inden for tyveri, som er fundet i
litteraturen. De 4 opmaeerksom-
hedspunkter nedenfor er altsa
konklusioner, som har veeret
seerligt fremhaevet i litteraturen

VvV » + ©

om tyveri. Punkterne retter sig
bade mod gerningsmand og offer.

Dertil er det selvfalgelig vigtigt at
orientere sig i de generelle prin-
cipper for planlaegning af kam-
pagner (jf. kapitel 1 om kam-

Husk evaluering af kampagnen!

9 1. GAR DET RETTIDIGT

Langt sterstedelen af menneskets
adfeerd er styret af vaner. Dvs.
automatiserede handlinger, som
vi ikke er bevidste om (jf. vores to
tankesystemer i kapitel 2). At lase
sin bil og sin cykel er automatise-
rede vaner og derfor ikke ngdven-
digvis noget, vi taenker over.
Saledes kan man forlade sin cykel
og efterfelgende teenke — fik jeg
nu ogsa last den? Derfor er det

ERPINICN

centralt at forsgge at pavirke
individet i selve gjeblikket, hvor
denne vane finder sted. Det viste
sig f.eks. i studiet af Sidebottom
et al fra 2009, hvor folk blev
mindet om at ldse deres cykel ved
selve cykelstativet (Sidebottom,
et al., 2009). Endvidere frem-
haeves i flere studier, at det kan
veere givende at anvende
situationelle praeventionsrad i

pagner generelt). Derudover hen-
vises der til anbefalinger i forhold
til indbrud i kapitel 4, da de langt
hen ad vejen ogsé kan gere sig
geeldende p& omradet for tyveri.

Gor det rettidigt ved at placere budskabet praecis pa det potentielle gerningssted.

Overvej, at et budskab malrettet offeret ogsé kan ramme gerningsmanden, hvis
vedkommende bliver opmaerksom pa et @get fokus pa omradet.

Tilpas budskabet til malgruppen — der er ogséa delmalgrupper blandt ofre og
gerningsmaend, som har forskellige motiver.

Veaer vedholdende med en gentagen indsats, da opmaerksomheden bade fra ofrene og
gerningsmandenes side hurtigt aftager.

kampagner, da disse har vist sig
effektive i flere sammenhaenge
mht. tyveri og de omkringliggende
omréader (Sidebottom, et al., 2009;
Johnson & Bowers, 20033;
O'Keefe, et al., 1984). Dertil er det
vigtigt at placere de situationelle
kriminalitetsrad preecis der, hvor
de har relevans.
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2. OVERVEJ, AT ET

BUDSKAB
MALRETTET MOD
OFFERET OGSA KAN
RAMME GERNINGS-
MANDEN

Alene det, at gerningsmanden
hgrer om en kommende eller
igangveerende intervention, har
vist sig effektivt i kampen mod
kriminalitet. Her er der tale om en
afledt, positiv effekt (ogsé kaldet
anticipatorisk effekt) pa tyven,
som ikke var det primaere mal
med kampagnen. Altsé ved at gge
gerningsmandens risikoopfattelse
ved at bega et tyveri kan man
mindske sandsynligheden for
kriminalitet (Smith, et al., 2002;
Bowers & Johnson, 2003b). De
anticipatoriske fordele er mest
undersagt inden for indbrud. Men
der argumenteres imidlertid for, at
der kan treekkes trade til tyveri-
omradet. Saledes fandt Wortley et
al. (1998) f.eks., at deres kam-
pagne malrettet mod potentielle
ofre havde virkning pé gernings-
maendene i stedet for. Det viste
sig ved, at antallet af biltyverier
blev reduceret pa trods af, at de
fleste i undersegelsen hverken
havde hgrt om kampagnen eller
efterlevet nogle af rddene (Wort-
ley, et al., 1998). Det kan altsa
betale sig at anvende PR i
forbindelse med en intervention
rettet mod potentielle ofre, da
denne omtale kan have en effekt
pa gerningsmandene (Johnson &
Bowers, 2003a).

ERPINICN

3. TILPAS
.. BUDSKABET TIL
MALGRUPPEN

Ifolge Nettle et al. (2012) er det
vigtigt, at man kender malgruppen
for ens kampagne. Inden for
cykeltyveri kan der veere mange
typer af malgrupper; det kan f.eks.
bade veere én-gangs-tyven eller en
organiseret gruppe, der stjaeler
mange cykler. Nar man kender sin
gerningsmand, er det lettere at
lave en effektiv kampagne. Det
mindsker endvidere risikoen for at
flytte kriminaliteten til et andet
omrade (Nettle, et al., 2012) (jf.
skridt 5: malgruppeidentifikation
og analyse i kapitel 1).
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4. VER
VEDHOLDENDE 0G
VARIER KAMPAGNEN

Sidebottom et al. (2009) pointerer,
at man skal veere opmaerksom pa
det aftagende marginalafkast ved
en kampagne. Dette indebeerer, at
effekten af en kampagne aftager,
fordi folk glemmer den. Derfor ber
man fokusere pa at lave relativt
billige kampagner i forhold til at
opna og vedligeholde effekten.
Derudover bgr man veere op-
maerksom pa, at det tager tid at
a@endre adfeerd. Altsé skal man ikke
forvente at se @&ndringer i starten
af eller lige efter en kampagne
(Sidebottom, et al., 2009). Konkret
kan man forsege at variere design
eller placering for kampagnen for
f.eks. at undga, at plakater flyder i
baggrunden (Bowers & Johnson,
2003b). Litteraturgennemgangen
viser ikke en entydig holdning til,
om det bedst kan betale sig at
lave korte kampagneindsatser
med hgj tilstedeveerelse eller
leengere kampagneindsatser med
svagere tilstedeveerelse. Derfor
skal ovenstdende anbefaling ogsa
tolkes forsigtigt og kun i relation til
tyveri.
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"

SALEDES HAR AFSNITTET OM TYVERI BERART AR-
SAGERNE TIL, AT NOGLE FOLK STJZLER SAMT TIDLIG-
ERE KAMPAGNER MED SZRLIGT FOKUS PA CYKEL- DG
BILTYVERI. HERUDOVER ER DER GIVET KONKRETE
ANBEFALINGER TIL FREMTIDIGE KAMPAGNER IMOD
TYVERI. NASTE KAPITEL HANDLER OM HZLERI, HVOR
DER VIL BLIVE ANVENDT ADFZARDSPSYKOLOGISK TEORI
TIL AT BELYSE, HVORFOR FOLK SNYDER SOM FOR-
KLARING PA, HVORFOR FOLK KOBER HZELERVARER.




6. HELERI

DEFINITION PA HZELERI I DETTE STUDIE

Heeleri er en kriminel handling omhandlende kb og salg af
stjalne varer. Litteraturen omkring forebyggelse og bekeempelse
af heeleri beskeeftiger sig hovedsageligt med, at udbud af og
efterspargsel efter haelervarer skal begreenses.

nit vil se neermere pa, hvilke mekanismer der ligger bag hale
dlinger, som kan relateres hertil. Kapitlet vil derudover se pa,
designe kampagner, som vil have succes med at forebygge

ing samt erfaringer inc
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6.1 FAKTA OM HZLERI - KORT FORTALT

| dette afsnit vil vi kort preesentere
en raekke fakta om heeleri i Dan-
mark hentet fra undersegelser af
Det Kriminalpraeventive Rad. Der
findes ingen opgerelse af det
faktiske omfang af heeleri, men
omfanget af tyveri og indbrud kan
give en indikation herpa.

Ifalge Forsikring og Pension
blev der i 2014 udbetalt er-
statninger for tyveri og indbrud
for mere end 1,7 mia. kr. Om
de stjdlne genstande er blevet
solgt videre eller beholdt vides
ikke.

| 2014 var der mere end 3.200
anmeldte forhold af heeleri,
hvor lidt over 3.100 blev sigtet.

Niveauet for anmeldt heeleri
har veeret stigende siden 2008,

ERPINICN

men var fra 1995 til 2008 stedt
aftagende.

En selvrapporteringsunder-
segelse blandt danskere (16-
74 ar) viser, at 17 % kender
nogen, som er blevet tilbudt
haelervarer; 26 % er selv ble-
vet tilbudt heelervarer; og 5 %
har selv kabt heelervarer (hvad
de opfattede som heelervarer).

Ifelge en undersogelse har de
personer, som angiver at have
kabt stjalne varer inden for de
seneste 12 maneder, kabt
computere, fladskaerme, spille-
konsoller, mp3-afspillere o.
lign.

| en undersagelse angiver 88
%, at det er vigtigt for dem, at
de varer, de kaber, ikke er

stjalne. Samtidig mener 76 %,
at man selv er ansvarlig for, at
de varer, man kaber, ikke er
stjalet. Dertil tilkendegiver over
90 %, at de ikke mener, det er
i orden at kebe stjélne varer.

" Mindre end hver anden
dansker overvurderer hvor
mange, der har kabt haeler-
varer.

" |fglge en selvrapporterings-
undersggelsen af danskere
(16-74 ar) har meend, 20-39-
arige, ugifte/enlige, fagleerte
og arbejdslgse samt folk fra
Region Hovedstaden hyppig-
ere kabt haelervarer.

(Det Kriminalpraeventive Rad,
2015i; Det Kriminalpreeventive
R&d, 2013b)
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6.2 ARSAGER TIL HZELERI - FRA LITTERATUREN

Formalet med dette afsnit er at
komme med nogle bud pa, hvad
arsagerne til haeleri er. Men lige-
som der ikke er lavet grundige
undersegelser af omfanget af
heeleri, sa er litteraturen om ar-
sager til og kampagner inden for
haeleri ligeledes begrenset.

Til gengeeld har den amerikanske
adfeerdsforsker og psykolog Dan
Ariely (2013) lavet en raekke eks-
perimenter, der undersgger hvor-
nar, hvorfor og i hvilke situationer
folk snyder, stjeeler og er ueerlige.
Hans forskning om, hvad der far
folk til at snyde og stjeele, kan pa
mange mader overfgres til om-
radet for heeleri og danne bag-
grund for at forstd menneskets —
til tider — irrationelle adfeerd.
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En af Arielys hovedkonklusioner
er, at meget f8 mennesker stjeeler
meget, mens rigtig mange men-
nesker snyder en lille smule
(Ariely, 2013). | hans forskning
tester og modbeviser han bl.a.
den simple model for rationel
kriminalitet (The Simple Model of
Rationel Crime) fremsat af Becker
og Jeff. Den siger, at om folk
stjeeler og begar en ulovlig hand-
ling afheenger af tre ting:

1. Belgnningen ved at udfere
handlingen

2. Sandsynligheden for at blive
opdaget

3. Den forventede straf ved at
blive opdaget.

SANDSYNLIGHEDEN FOR
AT BLIVE OPDAGET

' ' VERY FEW
PEOPLE STEAL
TO A MAXIMAL
DEGREE. BUT
MANY GOOD
PEOPLE CHEAT
JUST A LITTLE
HERE AND
THERE (...).

(Ariely, 2013)

DEN FORVENTEDE
STRAF VED AT BLIVE
OPDAGET
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Ariely har udfert en reekke forseg
pa bl.a. studerende, hvor de skulle
udfylde en test og blev betalt pr.
rigtigt svar. Nogle af de stude-
rende blev bedt om at rive hele
eller dele af testen i stykker efter-
folgende. P4 den méade blev bevis-
materialet fiernet og muligheden
for at blive taget i at snyde mindre
eller ikkeeksisterende. Derefter
blev testpersonerne bedt om at
angive, hvor mange korrekte svar
de havde. Ligeledes varierede
belgbet pr. rigtigt svar fra 25
pence til 10 dollars. Overordnet

Ego-motivation

viste forsggene, at sterstedelen
ikke havde problemer med at sny-
de en lille smule. Hvor meget folk
snyder ser ud til at veere konstant
uafheengigt af, hvor stor risikoen
er for at blive opdaget og uanset
belabets starrelse. Ariely kalder
dette fusk-faktoren (fudge factor),
hvilken kan teenkes pd mange
mader at kunne overferes til
heaeleri-omradet. Han argumen-
terer for, at folk drives af to
modsatrettede motivationer, som
gennemgas nedenfor. Disse
mekanismer bag snyd er

bekreeftet bade pa tveers af
kulturer og pa tveers af lande-
greenser (Ariely, 2013).

FUSK-
FAKTOREN:

Sterstedelen af folk har
ikke noget problem med
at snyde en smule, sé
leenge det ikke pavirker
deres selvopfattelse.

Man skal kunne se sig selv i
@jnene og bevare sin selv-
opfattelse

Standard Financial Motivation

Man drives af det udbytte, man
kan fa ved at snyde og stjele

(&

oo FOLK HANDLER IKKE (ALTID) I OVERENSSTEMMELSE

MED DERES HOLDNINGER

Et konkret eksempel pa, at folk er irrationelle, er bl.a. i forhold til piratkopiering af
musik og film pa internettet. Ifalge en EU-undersggelse (OHIM) angav 96 % af mal-
gruppen, at det er vigtigt, at kunstnere betales for deres arbejde. Samtidig synes 46
% af malgruppen, at ulovlig fildeling er i orden, sé leenge det er til eget forbrug.
Piratkopiering er saledes en handling, som mange godt kan udfere og stadig bevare
deres selvopfattelse, selvom det er en ulovlig handling (Bom & Poulsen, 2014a).

ERPINICN
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6.2.1 HVILKE FAKTORER FREMMER 0G HEMMER SNYD?

Ariely el al. (2013) har efter-
felgende undersgagt en raekke
arsager til, at folk snyder og
stjeeler. De gennemgés nedenfor.

(11}
HVORDAN

MINDSKER MAN
SNYD?

1. Minder folk om egne
moralske standarder

2. Mindsker den men-
tale af afstand til
selve handlingen

3. Seger at pavirke
sociale normer.

(Ariely, 2013)

AT MINDSKE FOLKS
MENTALE AFSTAND TIL
SELVE HANDLINGEN

Arielys eksperimenter viser bl.a.,
at jo lengere den mentale afstand
er til selve handlingen, des storre
tendens er der til at snyde. Han
giver et eksempel med golf. Her
sparger han en reekke mennesker:
Hvor sandsynligt er det, at en golf-
spiller vil flytte bolden et par cm,
hvis det kunne gavne hans slag?
Han formidler desuden forteel-
lingen pé tre forskellige mader i

1y

forhold til, hvordan golfspilleren
skubber til bolden: 1) tager bolden
med handen og placerer den, 2)
skubber til den med skoen, og 3)
skubber til den med kallen. Langt
flest oplever starre sandsynlighed
for, at personen snyder ved brug
af forst kellen og derefter skoen.
Der opleves altsd mindst sand-
synlighed for, at golfspilleren vil
snyde ved at bruge handen til at
flytte bolden.

Denne konklusion er interessant i
forhold til heeleri, idet folk let(tere)
kan lukke @jnene for eller forklare
kab af haelervarer, hvis de kan fra-
leegge sig ansvaret. F.eks. viser en
undersggelse, at folk fraleegger sig
ansvaret ved keb af mulige heeler-
varer pa internettet, hvis kebet gar
gennem et auktionshus. 87 %
svarer, at det er auktionshuset an-
svar. Endvidere angiver tre ud af
fem i undersegelsen, at det gen-
erelt er umuligt at vide, om varer
kebt over internettet er stjalne
(Det Kriminalpraeventive Rad,
2015k). Det vil sige, at den men-
tale afstand til den stjalne vare
@ges, nar den selges af tredje-
part. S& kan individet fralaegge sig
ansvaret for at tage stilling til, om
varen kan veere stjalen.

CHEATING BECOMES MUCH
SIMPLER WHEN THERE ARE MORE
STEPS BETWEEN US AND THE DIS-

HONEST ACT.
(Ariely, 2013)
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AT MINDE FOLK OM
DERES MORALSKE
STANDARDER

Ariely el al. (2013) viser endvidere,
at folk snyder mindre, nar de bli-
ver mindet om deres moralske
standarder inden situationen med
snyd. Dette kan f.eks. veere i form
af at skulle genkalde de 10 bud
(ogsa blandt ateister), at skulle
sveerge pa en erkleering eller
skrive under péa informationers
gyldighed. F.eks. viste et eksem-
pel, hvor 20.000 personer skulle
opgive antal kerte kilometer til
deres forsikringsselskab (preemien
stiger jo flere kilometer, man
kerer), at en underskrift i starten
gav lavere svar. Altsa angav per-
soner, som skulle skrive under i
starten af selvangivelsen, i snit
over 4000 km/ar mindre end dem,
som skulle skrive under i bunden.
Forsgget viste séledes, at ved at
minde folk om deres egne moral-
ske standarder sngd deltagerne i
forsgget mindre (Ariely, 2013) (jf.
moral-linsen kapitel 2).
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DET SOCIALE ASPEKT

En sidste betydningsfuld faktor for
snyd er det sociale aspekt. Igen
har Ariely el al. (2013) lavet en
reekke eksperimenter, som med-
tager de sociale aspekter af snyd.
Eksperimenterne viste bl.a., at
hvis alle anser hinanden for at
veere en del af den sociale kreds,
hvor man snyder, medferer det
mere snyd. Men hvis en person,
som abenlyst ikke er en del af
denne sociale kreds, snyder,
mindskes snyd hos resten af

gruppen. Ariely fremhaever
séledes, at det ofte er de smé
ulovligheder, som kan veere med
til at skabe en glidebane for snyd.
Det skyldes, at sociale grupper be-
og afkreefter hinanden i, hvad der
er moralsk rigtigt og forkert
(Ariely, 2013) (jf. sociale
normer-linsen kapitel 2).

6.3 TIDLIGERE KAMPAGNER

Det har ikke veeret muligt at finde evaluerede

kampagner mod heaeleri offentligt tilgeengeligt
hverken i Danmark eller i udlandet. | forbindelse
med denne litteraturgennemgang har vi dog faet
adgang til evaluering af Det Kriminalpraeventive
Rads kampagne, "Teenk over prisen”, som ikke

er offentliggjort.

Pa grund af fravaeret af evaluerede haelerikam-
pagner vil dette afsnit treekke pa erfaringer inden

for tre neert besleegtede omrader:

1. Tilbagebetaling af skat og skattesnyd

2. Piratkopiering (cyberkriminalitet)

3. Spirituskersel.

Endvidere vil afsnittet komme med eksempler
pa, hvorfor det er vigtigt at preeteste kampagner,
inden de blaeses op i stor starrelse. Det skyldes
bl.a., at nogle kampagner ogsa har vist at have
den modsatte effekt. Det vil sige, at flere be-
gynder at udfere den uenskede adfeerd. Dette
kan forsgges imadekommet med en praetest.
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WHEN THE CHEATER

IS PART OF OUR
SOCIAL GROUP, WE
IDENTIFY WITH THAT
PERSON AND, AS A
CONSEQUENCE, FEEL
THAT CHEATING IS
MORE SOCIALLY
ACCEPTABLE.

(Ariely, 2013)

Ikice alle tibud or lige gode..
TANK OVER PRISEN!

Billede: Det Kriminalpraeventive Rads heelerikampagne "Teenk over
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TZNK OVER PRISEN (2011)

Kampagnen er en dansk lands-
daekkende kampagne imod heleri
gennemfart af Det Kriminalprae-
ventive R&d i 2011. Den havde til
formal at pavirke holdninger og
adfeerd blandt kabere af hzeler-
varer. Kampagnen var primeert
malrettet mod meend i alderen 20-
40 ar og sekundeert kvinder i sam-
me aldersgruppe. Der blev an-
vendt mange forskellige plat-
forme, herunder en hjemmeside
med information om heeleri, spil,
film og gode rad. Derudover an-
vendte kampagnen web-
annoncer, Facebook-annoncer,
radioannoncer, blogs, google-
s@geoptimering, julekort, postkort
og PR. Sidstneevnte indebar ind-
slag i tv-programmet “Go’ morgen

Forste indtryk for brugeren...

-

Sainadiande

.

 Smartphone u/ abonnement

Danmark”, pressemeddelelser
samt avisartikler.

Evaluering: Der foreligger ingen
effektevaluering af kampagnen.
Men en udfaldsevaluering af kam-
pagnens raekkevidde viste, at
hjemmesiden havde knap 60.000
besegende i den tid, den var aktiv
(17. januar til 31. januar 2011).
Derudover havde 59 % af mal-
gruppen hert radiokampagnen
minimum én gang. Web-
annoncerne opnaede en gennem-
snitlig klikrate pa 0,13 %, hvilket
var bedre end benchmarkingen pa
0,70 %. De brede Facebook-
annoncer naede bedst ud til 26-
30-arige, mens spilannoncer pa
Facebook bedst ndede ud til de

Nar brugeren bevaeger musen hen over annoncen...

|| Toaenk over prisen, ndr du keber brugt...

Kik har for of kese mers

Billede: (Det Kriminalpreeventive Rad, 2011)
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20-25-arige. Generelt ndede
Facebook-annoncerne bedst ud til
maend. Klikraten pa Google-annon-
cerne var pa 1,45 %, hvilket var
pa niveau med gennemsnittet.
Det kan muligvis forklares ved, at
brugerne, der anvender s@ge-
ordene, typisk vil kebe produkt-
erne.

Resultater: Alt i alt ndede kam-
pagnen ud til mange, mens det er
uvist, hvorvidt kampagnen har
haft en effekt pa adfeerd. Et ek-
sempel fra kampagnen ses
nedenfor.

Leekker rejsetaske

Teenk over prisen, ndr
du keber brugt...
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6.3.1 SKAT 0OG SKATTESNYD

| England har The Behavioral tiden. Sterstedelen af disse tiltag som priming og framing samt
Insigths Team (B.1.T.) lavet en tager udgangspunkt i principper deskriptive sociale normer
reekke eksperimenter for at fa folk inden for adfeerdsgkonomien og (Cabinet Office Behavioural
til at betale deres skattegeeld til bygger séledes p&d mekanismer Insights Team, 2012).

SOCIALE NORMER ANVENDT TIL AFBETALING AF SKATTEGZLD (2012)

HMRC (Her Majesty’s Revenue Eksperimentet bestod af fire Effekten af at bruge sociale
and Customs) i England inddriver grupper: normer var markante. Der var 15
omkring 70 % af borgernes %-point til forskel mellem kon-

. » En kontrolgruppe, som ikke
skattegeeld ved hjeelp af postale trolgruppen og de personer, som

indeholdt en social norm.

breve. | samarbejde med B.I.T fik en besked, der refererede til
udferte HMRC et randomiseret * Treinterventionsgrupper, sociale normer i deres bydel (se
kontrolleret forsag med 140.000 som fik forskellige variationer graf neden for). Saledes fik
personer for at undersage, hvor- af breve baseret pa deskrip- HMRC og B.I.T. 83 % til at

dan anvendelsen af sociale tive sociale normer; afbetale deres skattegeeld ved at
normer kunne veere med til at « "X procent betaler deres bruge sociale normer for deres
oge afbetaling af skattegaeld (jf. skat til tiden”. bydel. Det skal sammenlignes
sociale normer linsen). med en tilbagebetaling blandt 68

+ "Xprocentidit
postnummer betaler
deres skat til tiden”.

% af dem, som ikke modtog et
brev med sociale normer.

+  "Xprocentidin bydel
betaler deres skat til
tiden”.

ANDELEN AF BORGERE MED FOR SENT TILBAGEBETALING AF SKAT DER HAVDE
RESPONDERET EFTER 3 MAENDER

100% 68% 73% 79% 83%
50%
0%
Kontrolgruppe Sociale normer (nationalt)
Sociale normer (postnummer) Sociale normer (bydel)

(Cabinet Office Behavioural Insights Team, 2012)

ERPINICN
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6.3.2 PIRATKOPIERING

Ifelge Blahout et al. (2014) ber
man flytte fokus fra principper om
bader og straf til moralske prin-
cipper om, hvad der er rigtigt og
forkert ift. producenterne af musik
og film (Blahout & Wawrosz,
2014). | et eksperiment med 139
unge undersggte d'Astous et al.
(2005) effekten af tre forskellige
moralske beskeder angdende
piratkopiering:

1. Negative personlige konse-
kvenser (bgder og straf)

2. Negative konsekvenser for
kunstneren

3. Det uetiske ved denne
adfeerd (det socialt
uacceptable)

Intentionen om at piratkopiere var
den samme uanset indholdet i
den moralske besked. Derimod
synes intentionen om piratkopi-
ering at haenge sammen med de
unges subjektive normer og deres
egen tidligere adfaerd. Altsa
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afhaenger intentionen om piratko-
piering ifelge d'Astous et al. af,
hvad de unge tror og forventer,
relevante andre synes om pirat-
kopiering, samt egne tidligere
erfaringer (d'Astous, et al., 2005).

Men som fremhaevet tidligere i
kapitlet handler folk ikke altid i
overensstemmelse med deres
holdninger og overbevisninger.
Ariely viser i sine eksperimenter,
at mange mennesker snyder lidt,
sa leenge det ikke er i konflikt med
deres eget selvbillede (Ariely,
2013). Hvis man taler direkte til
folks moral, kan man risikere at
skabe kognitiv dissonans (jf. linse
om kognitiv dissonans i kapitel 2).
| de tilfeelde er det mere sand-
synligt, at folk @ndrer holdning
eller retfeerdigger deres adfaerd,
end at de eendrer adfaerd.

Det nytter séledes ikke altid at
tale til folks rationelle "system 2",
nar det handler om mindre lov-
overtraedelser. Altsa er det ikke
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altid gunstigt at minde folk om,
hvad der er moralsk rigtigt og
forkert at gere (for uddybning af
"system 2" f. teori om to tanke-
systemer i kapitel 2). Med dette in
mente udformede adfeerdsdesign-
bureauet KL.7 pé vegne af Kultur-
ministeriet, Teleindustrien, Rettig-
hedsAlliancen og Forbrugerradet
kampagnen Share With Care.
Kampagnen var baseret pa en
nudging-tilgang, der skulle puffe til
folk for at stoppe piratkopiering.
Kampagnen havde séledes ikke til
formal at eendre viden, feerdighed-
er eller holdning til piratkopiering,
men at pavirke forbrugerens ad-
feerd i kontaktfladen med ulovlige
tjenester. Derudover skulle den
gere brugerne opmaerksomme pa
lovlige alternativer (se boks pa
naeste side) (Bom & Poulsen,
2014b).




130 KAPITEL 6: HELERI

SHARE WITH CARE (2014)

Share with Care (SWC) er en
dansk kampagne, primeert mal-
rettet mod unge internetbrugere.
Kampagnen forsgger at gore det
lettere at have den gnskede ad-
faerd frem for at fokusere pa straf
ved den ugnskede adfeerd eller
holdningsaendring hos malgrup-
pen. Kampagnen er baseret pa
formativ evaluering i méalgruppen,
herunder brugerinvolvering i ud-
viklingen af kampagnen og pilot-
test i samarbejde med ca. 40
unge. Endvidere er kampagnen
baseret pa EAST-modellen. Det
betyder, at en kampagne eller
intervention skal gore det let,
attraktivt, socialt og rettidigt at
e&ndre adfeerd (jf. beskrivelse af
EAST-model i kapitel 1).

Kampagnen bestod af en lang
reekke indsatser og kanaler for at
ramme malgruppen, herunder
events, gdhjemmaeader, diverse
events, Facebook, Twitter etc. |
forbindelse med at den danske
domstol blokerede fire film-
streamingstjenester, leverede
SWC i samarbejde med tele-
branchen kommunikation til
siderne, der skulle "puffe”

SHARE

Billede: (Bom & Poulsen, 2014b).
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brugerne over pa lovlige sider. Nar
brugerne gik ind pa den ulovlige
og blokerede side, blev de henvist
til en reekke lovlige alternativer til
filmstreaming. Hvis brugerne
egnskede yderligere viden om,
hvorfor sitet var blevet ulovligt,
var der en henvisning til SWC's
hjemmeside.

Evaluering og resultater:

= Der foreligger ingen evaluering
af kampagnen, der belyser,
hvad folk synes om kam-
pagnen, eller hvorvidt den
endrer adfeerd pa sigt. Men
kampagnen viser en effektiv
metode til at gare folk op-
maerksomme pa en indsats i
en relevant kontekst og tilby-
der alternativer.

= | alt besagte knap 79.000
brugere kampagnens hjemme-
side, hvoraf 59 % kom via det
“nudge-link”, der var lagt pa
de blokerede hjemmesider.

®  Sidelgbende med kampagne-
indsatsen blev der ogsa lavet
en raekke undersggelser pa
skoler. Her oplevede elever, at
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en side poppede op, hvis de
forsagte at tilga ulovligt ind-
hold pa skolen. Eleverne blev
saledes gjort opmaerksomme
pa, at de var pa vej ind pa en
side med ulovligt indhold,
hvorefter en alternativ side
blev preesenteret sammen
med et link til den ulovlige
side. Dette tvang séledes
brugerne til bevidst at forholde
sig til egen adfeerd. Evaluering-
en viste, at 84 % af brugerne
fravalgte at fortseette ind pa
den ulovlige side

(Bom & Poulsen, 2014b).

WITH CARE
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6.3.3 SPRITK@ARSEL 0OG TILSKUERE

Ligesom heeleri er spirituskersel
en handling pa kant med loven,
men som ikke altid har veeret ilde
set blandt befolkningen. Det har
taget flere ar at pavirke dansker-
nes holdning til spirituskersel. Et
delmal i den proces har veeret at
pavirke de mennesker, der om-
giver spiritusbilisterne (tilskuere),
og som har muligheden for at
forhindre dem i at kere spiritus-
kersel. Kampagner, som f.eks.
The Designated Driver Campaign i
USA, har haft stor effekt pa
spirituskersel ved at pavirke hold-
ning og adfeerd. Holdningen til, at
folk ikke ber drikke og kere sam-
tidig, er nu sa staerk pa tvaers af
befolkningen, at det kan omtales
som en social norm (jf. sociale-
normer-linsen i kapitel 2) (Elder, et
al., 2004).

| en systematisk gennemgang af
Elder et al. (2004) gennemgas ef-
fekten af kampagner i relation til
spirituskarsel og trafikulykker for-
arsaget af spirituskaersel. De kon-
kluderer, at eendringer i mellem-
liggende faktorer har veeret med-
virkende til langsigtede effekter
sasom fald i biluheld etc. Disse
mellemliggende faktorer kan inde-
bzere viden, holdninger, intention-
er, sociale normer, gruppeindflyd-
else og institutionelle forandring-
er. Dog foreligger der ikke klar

evidens for praecis, hvordan de
mellemliggende faktorer har péa-
virket de langsigtede effekter
(Elder, et al., 2004).

Et andet studie havde til formal at
aendre de sociale normer anga-
ende spirituskarsel gennem en
multimediekampagne.
Kampagnen forsggte at korrigere
normative flertalsmisforstaelser
blandt 21-34-arige. Den anvendte
budskaber som "Most Montana
Young Adults (4 Out of 5) Don't
Drink and Drive"”. En evaluering
foretaget af Perkins el al. (2010)
finder, at kampagnen havde
succes med at reducere misfor-
staelser omkring spirituskaersel.
Dertil fandt de, at kampagnen
havde medfert, at de kampagne-
eksponerede i hgjere grad aftalte,
hvem der skulle kere hjem.
Endelig faldt antallet af alkohol-
relaterede bilulykker signifikant i
interventionsomradet sammen-
lignet med kontrolomradet
(Perkins, et al., 2010).

Et studie af Anderson (1995)
undersggte, hvordan man kan
pavirke unges adfzerd i forhold til
at gribe ind over for venners
spirituskersel. Her testede han
bl.a. betydning af budskaber
igennem 60 sekunders indslag pa
tv. To tredjedele blev udsat for
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beskeder baseret pa self-efficacy-
teori (hhv. modellering og social
overtalelse). Den sidste tredjedel
blev udsat for en kontrolbesked,
der neevnte konsekvenserne af at
kere spirituskersel. De, som var
udsat for beskeder baseret pa
self-efficacy-teori, viste sig at
have starre succes med at over-
tale en ven fra at kare spiritus-
kersel. Endvidere viste forsgget,
at gruppen udsat for self-efficacy-
beskeder havde steerkere intentio-
ner og tro pa, at handlingen ville
forhindre udfaldet (Anderson,
1995) (jf. self-efficacy-linse kapitel
2).

Generelt viser forskningen inden
for spirituskersel, at det kan veere
gunstigt at pavirke de sociale
normer og self-efficacy i forseget
péa at reducere den risikorelate-
rede adfeerd. Det geelder bade
blandt bilisterne selv og tilskuere
(jf. tilskuer-linse kapitel 2). Det kan
veere relevant at indtenke, hvor-
dan man kan &ndre den danske
befolknings holdninger og de
sociale normer til at kebe haeler-
varer. Her er det relevant ogsa at
overveje, hvordan det omgivende
sociale miljg kan pavirkes til at
gribe ind, nar personer i deres
omgangskreds keber heelervarer.
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MEN PAS PA!

Mange mindre kriminelle hand-
linger er ikke ulovligheder, som er
ngje planlagt og overvejet, men
noget som sker i gjeblikket. Derfor
kan det veere effektivt at minde folk
om egen moral i “gerningsgjeblik-
ket” eller anvende sociale normer
til at pavirke adfzerd. Dog findes
der ogsa eksempler pa, hvor dette
er gaet galt, og hvor kampagner har
virket modsat hensigten.
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Nar man kommunikerer sociale
normer, kommunikerer man in-
direkte ogsa, at x % udferer den
uenskede adfeerd. Hvis tilfeeldet er,
at man kommunikerer, at problem-
adfeerden er mere udbredt, end
hvad folk antager, kan man risikere
en modsatrettet effekt, hvor flere
optager den ugnskede adfzerd
(Service, et al., 2014).
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Endvidere skal man passe pa ikke
at skabe kognitiv dissonans, da
man derved risikerer, at folk i
stedet for at eendre adfeerd &ndrer
holdning eller forsager at retfeerdig-
gere deres handling (jf. kognitiv
dissonans-linse kapitel 2).
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6.4 SAERLIGE OPMZARKSOMHEDSPUNKTERI
LITTERATUREN OM HZLERI

Dette afsnit har fokus pa ‘best
practice’-metoder for kampagner
inden for haleri, som er fundet i
litteraturen. De fire opmeerksom-
hedspunkter pa naeste side er
altsé konklusioner, som har veeret
seerligt fremheevet i litteraturen
om heeleri eller andre omréader,
der kan relateres hertil. Derudover
er det selvfalgelig vigtigt at
orientere sig om de generelle
principper for planleegning af
kampagner (jf. kapitel 1 om
kampagner generelt).

Sutton et al. (2009) foreslar en
strategi bestaende af ni punkter,
der sigter mod at forebygge hae-
leri (se boks nedenfor). Det sjette
punkt er udformning af kampag-

ner, som skal afholde folk fra at
kabe haelervarer. Der gaelder sa-
ledes det samme for dette om-
rade, som for de andre indsats-
omrader; altsa at en kampagne
sammen med andre strukturelle
indsatser kan medvirke til at fore-
bygge kriminelle handlinger — som
heeleri (Sutton, 2009).

The Behavioural Insights Team
(B.1.T.) har udviklet syv fokus-
omrader til design af effektive
strategier. Dette er sket pa bag-
grund af tidligere samt egen
forskning i reduktion af svindel,
fejl og geeld i forbindelse med
tilbagebetaling af skat. De syv
fokusomrader tager bl.a. afseet i
principper fra adfeerdsgkonomien,

herunder framing, priming, de-
skriptive sociale normer m.m. Da
B.I.T. ogsé stér bag den teoretiske
model EAST (Easy-Attractive-
Social-Timely), er der mange over-
lap hertil (Service, et al., 2014). De
syv fokusomrader er: 1) gor det
let, 2) fremhaev hovedbudskaber,
3) brug personligt sprog, 4) pavirk
erlighed i de vigtigste gjeblikke,
5) forteel hvad andre ger, 6) belgn
onsket adfaerd, 7) fremheev risici
og den betydning der er ved at
veere uzrlig (Cabinet Office Beha-
vioural Insights Team, 2012).

—

© © N o o A~ W N

(Sutton, 2009)
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SUTTONS STRATEGI IMOD HZLERI:

Indfar en omfattende tilgang til markedet for heeleri.
Etabler og vedligehold et partnerskab til flere organer.
Forbedring af efterforskninger pa heleri.

Reducer og efterforsk pantelédner- og genbrugsbutikker.

Udfer modsatrettede operationer.

Luk heeleroperationer.

Anvend PR-kampagner for at afholde folk fra keb af haelervarer.

Opfordr dem, som muligger markedet for haelervarer, til at anmelde tyve.

Beslagleeg formueveerdier, der er forbundet til heelermarkedet.
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Med udgangspunkt i EAST (jf. kapitel 1 for uddybninger om denne model) suppleret af indsigter fra B.I.T.'s og
Arielys forskning gives der nedenfor et bud pa vigtige fokusomréder for kampagner rettet mod at reducere
haleri. Fokusomraderne uddybes efter praesentationen.

lb Ger det nemt at tiekke om varer er stjalne og indrapportere, nar man tilbydes

haelervarer.

@ Ger det attraktivt ikke at begé heeleri enten via straf eller belonning ved ensket adfeerd.

202, . . . .
:}z’é Ger det socialt ved at anvende de sociale mekanismer til at aftholde folk fra at kebe
heelervarer. Herunder involvering af bystandere som malgruppe.

@ Ger det rettidigt, og pavirk zerlighed i de vigtigste gjeblikke.

Husk evaluering af kampagnen!

EAST modellen (Service, et al., 2014)

|b 1. GOR DET NEMT

B.I.T. fremhaever, at man skal gere
det sd nemt som muligt for folk at
betale skat og geeld. Det kan bl.a.
geres ved at eksemplificere, hvor-
dan man ger det. Inden for skatte-
betaling gores det f.eks. ved, at
dele af eller hele blanketten alle-
rede er udfyldt (som i Danmark)
(Cabinet Office Behavioural
Insights Team, 2012). Dette per-
spektiv kan overfares til heleri. For
det forste med henblik pé at gare
det let for folk at undersgge om
varen er stjalet. For det andet ved
at gare det let og tilgeengeligt at
indberette folk der forseger at
se&lge halervarer mv. En simpel
reminder har f.eks. i kampagnen
Share With Care vist sig at have
effekt i forhold til at afholde unge
fra at ga ind pa en ulovlig hjiemme-
side (Bom & Poulsen, 2014b)
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@ 2. GAR DET ATTRAKTIVT

Individer er mere tilbgjelige til at
optage en adfeerd, hvis de belgn-
nes (jf. incitaments-linse kapitel 2).
Belenningen kan tage form af et
"tak”, men ligeledes veere en
gkonomisk belgnning som f.eks.
deltagelse i et lotteri. B.I.T. har
erfaret, at det kan have sterre
effekt at implementere en positiv
belgnning end en negativ straf,
som f.eks. beder. Dog skal man
veere papasselig med at anvende
belgnninger, da man risikerer, at
individets underliggende motiva-
tion forsvinder (Cabinet Office
Behavioural Insights Team, 2012).
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438\ 3. GPR DET SOCIALT

Generelt har sociale normer i
Arielys eksperimenter vist sig at
have stor betydning for, hvorvidt
folk snyder og stjeeler (Ariely,
2013). Hvis man faerdes i
kredse, hvor denne adfeerd tavst
accepteres og maske endda ud-
fores af andre i gruppen, vil det
fremme adfaerden i grup-pen.
Man kan saledes anvende soci-
ale normer i kampagner (jf. soci-
ale normer kapitel 2). Dette kan
f.eks. gores ved at fremhaeve
positiv adfeerd hos andre borg-
ere: "9 ud af 10 borgere betaler
deres skat til tiden”. Metoden
har vist sig effektiv inden for ba-
de miljg, genbrug og betaling af
skat (Cabinet Office Behavioural
Insights Team, 2012; Dolan, et
al., 2014, Egan, 2010). Dog skal
man veere papasselig med at an-
vende deskriptive normer, da
dette ogsa kan have modsatret-
tede effekter. Det vil sige, at
den ugnskede adfeerd gges som
folge af kampagnen.

4. PAVIRK ZERLIGHED I

DE VIGTIGSTE @JE-
BLIKKE

Ariely (2013) fremheever, at man
skal minde folk om deres egne
moralske standarder i gjeblikket
eller lige inden den kriminelle
handling (Ariely, 2013). Det
kreever saledes en kampagne,
som er pa de platforme, hvor
keb og salg af haelervarer i seer-
deleshed foregar. Her kan man
"puffe” brugeren i retning af en
lovlig adfaerd i brugsejeblikket.
Et eksempel pa dette var i kam-
pagnen Share With Care. Kam-
pagnen lavede en nudge pa
blokerede filmstreamings-tjen-
ester, der forsggte at fa folk
over til lovlige filmstreamings-
tjenester. Derudover forsggte
man at guide brugerne videre
ind p& kampagnesiden (Bom &
Poulsen, 2014b). Det kunne lige-
ledes taenkes, at der er nogle
platforme, som er seerligt rele-
vante i forhold til keb og salg af
heelervarer. Her kan man puffe
den danske befolkning til den
rette adfeerd, enten bevidst eller

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

ubevidst. | Det Kriminalpreeven-
tive Rads kampagne Taenk Over
Prisen brugte man denne me-
tode. Her havde man bl.a. an-
noncer pa hjiemmesider, der gi-
ver private akterer mulighed for
at selge egne produkter, som
f.eks. QXL, DBA og GulogGratis
(Det Kriminal-praeventive Rad,
2011).
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KAPITLET HAR BER@RT HZELERI-OMRADET UD FRA
ADFAERDSFORSKNINGEN OMKRING DET AT SNYDE.
DEREFTER ER DET FORS@AGT BELYST, HVAD ANDRE
KAMPAGNER HAR GJORT VED AT TREKKE PARALLEL-

LER TIL SKATTEBETALING, PIRATKOPIERING OG A% ' ""
SPIRITUSK@RSEL. DET ER ALLE TRE OMRADER, DER AN '@;‘S‘
KAN RELATERES TIL VED ADFZARDSZNDRING INDEN 3 e ..
FOR H/ZLERI. DET HAR VERET EN N@DVENDIGHED AT “.} X
TREKKE PA noEN OMKRINGLIGGENDE FORSKNING, DA r;s'\‘ A\
HZELERIOMRADET ER RELATIVT UUDFORSKET. DET RS
FALGENDE KAPITEL VIL GA I DYBDEN MED VOLD 0OG é :? : a
AP "i' KAMPAGNER RETTET MOD FORSKELLIGE TYPER AF Y 4 ‘:
B VOLD, HERUNDER PARTNERVOLD, SEKSUELLE OVER- P N
GREB OG UNGDOMSVOLD. S
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DEFINITION PA VOLD I DENNE RAPPORT

Vold er en kriminel handling, der omfatter adfaerd som har til
formal at sare, @deleegge eller sla noget eller nogen. Vold kan
have forskellig karakter og alvor og @nskes forebygget for bl.a. at
undga sociale, psykiske og gkonomiske konsekvenser.

| denne litteraturgennemgang er fokus pa kampagner bl.a. rettet
mod vold i nzere relationer, herunder partnervold, vold imod
kvinder og seksuelle overgreb, samt ungdomsvold (vold i natte-
livet). En gruppe, som er serlig fremtraedende i forhold til invol-
vering | lovovertraedelser af denne art, er unge. Der findes en del
litteratur, som omhandler unge, og derfor er fokus i afsnittet i hgj
grad pa denne malgruppe.

Dette kapitel vil se neermere pa, hvad der ligger bag voldelig adfeerd, og hvordan
man med fordel kan designe kampagner, der kan veere med til at begreense vold.
Der findes en del kampagner, som har til formal at forebygge eller reducere vold.
Nogle af dem er evalueret. Ofte er kampagnerne ikke afprovet i et format, som
ligger hajt i evidenshierarkiet. Derudover omfatter evalueringsparametrene
sjeeldent adfeerdsaendring, men i hgjere grad faktorer relateret hertil, sdsom
aendringer i viden og holdning. Der findes en del dokumentation om og evalue-
ringer af kampagner rettet mod forebyggelse af f.eks. alkohol og rygning, og
nogle inddrages i afsnittet.
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7.1 FAKTA OM VOLD - KORT FORTALT

| dette afsnit vil vi kort preesentere
en reekke fakta om vold i Danmark
hentet fra undersegelser af Det
Kriminalpraeventive Rad.

* Under 2 % af den danske be-
folkning bliver hvert &r udsat
for vold.

» Siden 1987 har antallet af
danskere (16-74 ar) i offer-
undersg@gelserne, der angiver,
at de har veeret udsat for vold,
ligget stabilt pd 1-3 %. Det
forventes, at der er et stort
merketal.
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| en undersggelse fra 2012
angiver 1 % af de unge, at de

har haft vaben med i nattelivet.

1 % angiver, at de har veeret
oppe at slas i nattelivet inden
for den seneste méned.

Skadestuetal fra 2014 viser, at
antallet af voldsskader naesten
er halveret siden 2007.

Mere end hver fjerde dansker
overvurderer andelen af unge,
der beerer kniv i nattelivet,
samt andelen der har veeret
oppe at slas i nattelivet.

» Risikogrupperne for volds-
skade inkluderer mand, unge
(15-24 &r), indvandrere og
efterkommere samt borgere
pa offentlig forsergelse.

+ Vold péa kvinder sker primaert i
hjemmet og gentagne gange,
og kvinderne kender typisk
voldsudgveren.

(Det Kriminalpreeventive Rad,
2013b; Det Kriminalpreeventive
Rad, 2015h; Det Kriminalpraeven-
tive Rad, 2015I)
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7.2 ARSAGER TIL VOLD - FRA LITTERATUREN

Arsagerne til voldelige handlinger
er mange, og volden kan udspille
sig forskellige steder, f.eks. i
hjemmet, pa arbejdet, skole,
veertshus eller andre steder. For-
maélet med dette afsnit er ikke at
opliste alle arsagerne. Til gen-
geeld vil afsnittet preesentere
nogle af de arsager, som littera-
turen om kampagner pa omradet
fremhaever.

En af de arsager, som bidrager til
voldelig adfeerd, er de sociale
normer, som pavirker vores
opfarsel. Det er seerligt undersegt
blandt unge. Mange unge péavirk-
es i hgj grad af deres venner og af
normerne, som udspiller sig i der-
es sociale grupper. Stegrstedelen
af de fundne voldskampagner i
litteraturgennemgangen tager ud-
gangspunkt i sociale teorier og
mekanismer; Social Norms Theory
(herunder misforstaelser), Social
Learning Theory (herunder grup-
pepres) og Social Norms Marke-
ting (jf. sociale normer-linsen i
kapitel 2).

Hvad angar sociale normers
betydning for menneskers op-
farsel, kan blandt andet naevnes,
at langt de fleste personeri
Danmark anser voldelige handling-
er som uacceptable. Pa trods af
det er der stadig nogle, som ud-
gver vold. Og der er endvidere
mange, som undlader at gribe ind,
hvis de overveerer vold. Holdning
og adfeerd haenger, som bekendt,
ikke altid sammen. Det kan der
veere forskellige arsager til. F.eks.
hvis den sociale norm er, at man
blander sig udenom. Castelino et
al. beskriver bl.a., hvordan nogle
sociale normer for at vise aggres-
sioner og uafhengighed i
kommunikationsformen opfattes
positivt af meend og negativt af
kvinder. Derudover ses det, at
nogle maend har misforstaelser i
forhold til andre meends brug af
vold, holdninger til og adfaerd over
for kvinder. Misforstaelserne kan
veere med til at pavirke deres
egen adfeerd (Castelino, et al.,
2013).

BRUGEN AF SOCIALE NORMER ER

MEGET FREMTRZDENDE I LITTE-
RATUREN OM KAMPAGNER INDEN

FOR VOLD.
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Som tidligere naevnt findes der
meget dokumentation om og
mange evalueringer af kampagner
rettet mod forebyggelse af risiko-
relateret adfeerd (f.eks. alkohol og
rygning). Men faerre inden for
kampagner rettet mod forebyggel-
se af vold. Det tyder dog p3, at
mange af virkemidlerne og
mekanismerne kan overfares til
vold og overgreb. Der skal selv-
felgelig tages forbehold for, at
adfaerdstyperne afviger fra
hinanden. Sa resultaterne kan
maéske ikke overfgres direkte.
Balvig og Holmberg papeger
imidlertid, at adfserdstyperne
blandt unge er steerkt associeret
med deres sociale liv (se boks om
Ringsted-forseget senere i kapit-
let). Nogle vil udeve en bestemt
risikoadfeerd, fordi de tror, at det
er den sociale norm i gruppen og
den forventede adfeerd (Balvig &
Holmberg, 2011).
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7.3 TIDLIGERE KAMPAGNER

| litteraturen findes flere studier af
kampagner, som har til formél at
forebygge og reducere vold.
Sterstedelen af studierne er mal-
rettet mod gerningsmaendene og |
mindre grad ofrene. Andre er mal-
rettet mod tilskuere (jf. malgrup-
per i kapitel 1). Ved sidstnaevnte
malgruppe geres de voldelige
handlinger ikke kun til et privat
problem mellem to personer eller
grupper. Det gares i hgjere grad til
offentlighedens eller samfundets
problem. Det vil sige, at folk
opfordres til at reagere og gribe
ind (jf. tilskuer-linsen kapitel 2).
Tilskuertilgangen udfordres af
"pluralistisk ignorance” (Caste-
lino, et al., 2013). Det betyder, at
ingen omkring én gar noget, og
derfor ger man heller ikke selv
noget. Derudover betyder det, at
der er et "diffust” ansvar. F.eks.
nar flere kommer til, men ingen
tager ansvar.

| det nedenstaende gives en raek-
ke eksempler pa kampagner, hvor
nogle har forméet at pavirke hold-
ninger og viden hos gernings-
meend og tilskuere. Kampagner
med fokus pé risikorelateret
adfeerd blandt unge inddrages
ligeledes. Der er inspiration at
hente, selvom det ikke direkte
handler om vold.

PLURALISTISK
IGNORANCE

Ingen omkring én ger noget, og
ingen identificerer situationen
som uhensigtsmaessig. Samt
"diffust” ansvar, dvs. nar flere
kommer til, og ingen tager
ansvar.
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7.3.1 PARTNERVOLD

| en gennemgang af 16 kam-
pagner malrettet gerningsmaend
bag partnervold underseges
brugen af teorierne Stages of
Change (SoC) og Protection
Motivation Theory (PMT) i kam-
pagner (Cismaru & Lavack, 2011).

Stages of Change kan bruges til at
vurdere, hvor potentielle gernings-
maend eller gerningsmaend befind-
er sig i deres erkendelses- eller
forandringsproces (jf. kapitel 1 for
uddybning af teori). Kampagners
udformning og budskab bar nem-
lig tilpasses efter, hvilken fase
malgruppen/gerningsmeaendene er
i. Modellen understreger bl.a., at
det ikke er tilstreekkeligt at give
information om, hvor udaveren
kan fa hjeelp, hvis personen ikke
har indset behovet for hjaelp
(befinder sig i praeovervejelses-
fasen). Se boks pa neeste side.

Nar man har fundet ud af, hvilken
fase malgruppen er i, foreslas det,
at man kan inddrage Protection
Motivation Theory. Teorien kan
bruges til at vurdere, hvilke me-
kanismer man skal spille pa for at
rykke gerningsmeendene fra en
fase til den naeste (mod adfzerds-
eendring jf. fase 4-7, boks pa
naeste side). Teorien beskriver en
reekke variable af betydning for ad-
feerd, som kampagner kan spille
pa. Heriblandt er bl.a. en persons
opfattelse af; sarbarhed, alvor,
omkostninger ved adfaerden og
self-efficacy m.m. Et konkret ek-
sempel er f.eks. at vise gernings-
manden, at han kan reducere de
negative konsekvenser og om-
kostninger ved vold, hvis han
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stopper med at veere voldelig.
Gennemgangen af kampagnerne
viste, at mange havde fokus pa at
f& gerningsmaendene til selv at
andre adfeerd eller segge profes-
sionel hjeelp.

Cismaru og Lavack foreslar, at
fremtidige kampagner rettet mod
gerningsmaend i partnervold skal
have starre fokus pa fordelene for
voldsudgveren ved at eendre ad-
faerd (positive konsekvenser).
Derudover bgr kampagnerne have
fokus pa at @ge gerningsmeende-
nes tro pa, at de godt kan afsta fra
at bruge vold (self-efficacy) (Cis-
maru & Lavack, 2011). Deraf kan
de konsekvensfokuserede og
handlingsanvisende linser for-
mentlig med fordel bruges ved
voldsforebyggelse med gernings-
mand som malgruppe (jf. kapitel
2).
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STAGES OF CHANGE (SOC) I KAMPAGNER RETTET MOD VOLDSUD@VERE

1. Pree-overvejelsesfase (pre-
contemplation): Kampagner
rettet mod gerningsmaend i
denne fase skal fokusere pa at
@ge opmaerksomhed pa egen
opfattelse af sarbarhed og alvor.
F.eks. ved at oplyse om tegn pa
et voldeligt forhold og konse-
kvenserne af vold. Eller ved at
veekke lysten til adfeerdsaendring
ved at fokusere pa de positive
e&ndringer det vil medfere.
Kampagner kan understrege
risikoen for, at gerningsmanden
mister sin familie, og at vedkom-
mende har muligheden for at
undga det. Evt. fokusere pa
forskellen mellem opfattet op-
forsel og reel opfersel.

2. Overvejelsesfase (contem-
plation): Gerningsmeaend er i
denne fase, nar de har indset, at
de er voldelige over for deres
partnere. Nar de har indset, at de
har et problem, som de ber ar-
bejde med. For at na gernings-
maendene i denne fase ber kam-
pagner fokusere pa at @ge opfat-
telsen af alvor og understrege

Segmentering efter SoC i
kampagner

Overvej, hvilken fase i Stages of
Change malgruppen befinder sig
i. Der skal noget forskelligt til

afheengigt af, hvor udeveren er i

sin erkendelses-/forandrings-
proces.

EPINICN

fordelene ved e&endret adfaerd. De
ber reducere opfattelser af
omkostninger og age self-
efficacy. Bade i fase 1 og 2 ber
vigtigheden af et sundt forhold
fremhaeves.

3. Forberedelsesfase (prepara-
tion): Gerningsmaend er i denne
fase, nar de faler sig i stand til at
2endre adfeerd (self-efficacy) og
tror pa fordelene ved &ndret ad-
feerd. | forberedelsesfasen vil
gerningsmand s@ge information
om, hvor de kan fa hjzelp, veje
muligheder mod hinanden og
veelge pa den baggrund. Kam-
pagner rettet mod gernings-
meend i denne fase skal demon-
strere mader at udtrykke/-hand-
tere vrede og stress pa, og
hvordan man afholder sig fra at
bruge vold. Kampagnerne bgr
fokusere pa self-efficacy, hvor
troen pa, at de kan andre ad-
feerd, @ges. Det bar fremhaeves,
at positive handlinger kan fare til
forbedringer i deres liv og i deres
families liv.

Brug af konsekvensfokuseret
linse og self-efficacy-linse i
kampagner

Fremhav konsekvenserne ved
voldelig adfeerd — bade for
familien, bern og udgveren selv.
Fremhaev de positive konse-
kvenser ved &ndret adfeerd.

Stat op om udaverens tro pa, at
han/hun godt kan a&ndre adfeerd
(det modsatte af at skreemme).

4. Handlingsfase (action):
Kampagner i denne fase bar
fokusere pa at @ge opfattelsen af
fordele ved at stoppe med volde-
lige handlinger i familien. De bar
desuden give handlingsalterna-
tiver (vredeshandtering og
kommunikationsstrategier).

5., 6., 7. Vedligeholdelses-,
tilbagefalds- og afslutningsfase
(maintenance, relapse og termi-
nation): Faserne ligger, nar et liv
uden vold ér opnaet. Kampagner
rettet mod folk i disse faser bar
fokusere pa belenninger ved at
fortseette den gode adfeerd. For
at undga tilbagefald kan de ogsa
minde om faren ved den tidligere
adfeerd.

(Cismaru & Lavack, 2011)

Mekanismer fra Protection
Motivation Theory (PMT)

Ger gerningsmanden opmaerk-
som pa sarbarhed, alvor og
omkostninger ved adfaerden, og
stet op om troen pa evnen til at
andre adfeerd.
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7.3.2 SEKSUELLE OVERGREB

Seksuelle overgreb beskrives som
et folkesundhedsproblem i Dan-
mark. Undersagelser viser, at pro-
blemet seerligt forekommer i ung-
domsérene med psykosociale
konsekvenser til folge (Bramsen,
2012). En raeekke kampagner er ud-
arbejdet for at forebygge eller re-
ducere seksuelle overgreb. Man-
ge af kampagnerne bygger pa te-
orier om sociale normer og er mal-
rettet mod high school- eller col-
lege-studerende. Der er dog i min-
dre udstraekning evalueringer af
disse kampagner, hvilket ses ud
fra en gennemgang af 15 kampag-
ner af Potter et al. Her er kun to af
kampagnerne evalueret i forhold
til kampagneeffekt (Potter, 2012).

| en dansk statusrapport om prim-
eer forebyggelse af seksuelle over-
greb blandt unge vurderes det, at
kampagner har et potentiale, nar
det drejer sig om at forebygge
seksuelle overgreb (Bramsen,
2012). Det papeges, at der ideelt
set, ligesom ved andre kriminali-
tetstyper, skal forebygges pé flere
niveauer. Men det pointeres yder-
ligere, at der er fordele ved at
bruge kampagner til forebyggelse
af seksuelle overgreb. Blandt and-
et kan budskaber na ud til en stor
del af befolkningen. Budskaberne
kan sege at @ge viden om om-
fanget af problemet og pavirke u-
hensigtsmaessige normer og hold-
ninger.

Netop de sociale normer, hold-
ninger og seerligt flertals-misfor-
staelser, finder flere studier, har
stor betydning for seksuelle over-
greb (og vold generelt) blandt
unge (Berkowitz, 2010a). Unge
har en tendens til at overvurdere
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andre jeevnaldrendes risikoadfaerd.
Disse fejlslutninger af holdninger
og normer inden for gruppen kan
pavirke nogle unge til selv at op-
fore sig uhensigtsmeessigt.

Litteraturen viser, at en raekke
kampagner har haft til formal at
korrigere flertalsmisforstaelser af
andre unges holdninger til og
normer inden for risikorelateret
adfeerd og seksuelle overgreb
(Bramsen, 2012). | kampagnerne
er fokus pa at udbrede troen p3,
at jeevnaldrende er positive over
for respektfulde parforhold. Der-
udover skal kampagnerne udbred-
e en tilskueradfeerd, hvor man
reagerer pa voldelige episoder.

MISFORSTAELSER
0OG SOCIALE
NORMER

Misforstaelser og sociale normer
er faktorer, som har stor betyd-
ning for unges risikorelaterede
adfeerd og graden af bl.a. seksu-
elle ovegreb. De bgr derfor
korrigeres.

Sociale teorier og forskning pa
omradet indikerer, at individer
fejlvurderer holdninger og adfzerd
hos andre. Det pavirker deres vilje
til at gribe ind og til at undga vold
(Berkowitz, 2010a). For eksempel
kan misforstéaelser af andre
maends holdninger og adfeerd i
forbindelse med seksuelle over-
greb eller vold vaere med til at
haemme nogle meaend i at gribe ind
(Berkowitz, 2010a). Flertalsmis-
forstdelserne kan fore til plura-
listisk ignorance, som vi har berart
ovenfor. Det medfarer, at folks
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adfzerd eendres til den misop-
fattede norm, og at man derved
undlader at handle (Berkowitz,
2010a).

Misforstaelserne blandt unge er
et stort problem og er fundet i
forbindelse med en lang raeekke
risikorelaterede adfaerdstyper.
Heriblandt ogsé seksuel aktivitet,
holdninger til seksuelle overgreb
etc. (Berkowitz, 2010a). Mange
high school- og college-stude-
rende, bdde maend og kvinder,
over-estimerer deres venners
hyppighed af seksuelle aktiviteter,
antal seksuelle partnere og tro pa
voldteegtsmyter. Mens de under-
estimerer omfanget af, hvor
utilpasse deres venner og jeevn-
aldrende er i forhold til fiendtlige
og offensive kommentarer rettet
mod kvinder (Berkowitz, 2010a).
Det er vigtigt at fa korrigeret
misforstaelser blandt hgjrisiko-
grupper. Misforstaelserne kan
veere med til at fastholde de unge
og andre malgrupper i ikke at
eendre adfeerd, eller i at agere pa
en uhensigtsmaessig made
(Berkowitz, 2010a)

| et studie af Salazar et al. var
formalet ligeledes at forebygge og
reducere seksuelle overgreb ved
at endre pa sociale normer og
age tilskuerindgriben (Salazar, et
al., 2014). Studiet undersogte,
hvordan en webbaseret tilskuer-
intervention, RealConsent, kan
vaere med til at aendre unge
maends viden om og holdning til
seksuelle overgreb. Se boks pa
neeste side.
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BETYDNING

EKSEMPEL PA SOCIALE MISFORSTAELSERS

Et storre studie af Perkins (76.145 respondenter i en database) viste, at en
stor procentdel af de studerende pé landsplan overestimerede alkohol-
indtag blandt jeevnaldrende. Opfattelsen af normen viste sig som en meget
staerk preediktor for alkoholindtag sammenlignet med den faktiske campus-
norm. Reduktion i hgjrisiko-alkoholindtag og negative konsekvenser sas
blandt studerende péa de skoler, hvor kampagnen formidlede mindre over-
drevne opfattelser af drikkenormen (Perkins, et al., 2005).

"REALCONSENT" — TIL FOREBYGGELSE AF SEKSUELLE OVERGREB (2014)

RealConsenter en randomiseret,
web-baseret tilskuerintervention
rettet mod mandlige college-
studerende fra 18-24 ar. Fokus
for interventionen er at &endre
sociale normer (jf. tilskuer-linse
og sociale normer-linse i kapitel
2). 743 studerende blev randomi-
seret til enten at modtage Real-
Consent-programmet eller et ge-
nerelt sundhedsprogram.
RealConsent bestod af 6 x 30
minutters medie-baserede og in-
teraktive moduler. Programmet
gav viden om informeret samtyk-
ke, kommunikationsevner i
forbindelse med sex, alkohol-
indtag, meends deltagelse i sek-
suelle overgreb, empati med
voldteegtsofre og uddannelse af
tilskuere. Formalet var at; 1) gge
tilskueres interventionsadfeerd
for at reducere seksuelle over-
greb, 2) forebygge seksuel vold-
elig adfeerd mod kvinder ved bl.a.
at @ge viden om og evner til at
gribe ind pa en sikker made (her-
under pavirke holdninger til part-
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nervoldteegt, @ge viden om sam-
tykke, endre syn pa kensroller,
forbedre kommunikationsevner
0g @ge empati med ofre for sek-
suelle overgreb) (Salazar, et al.,
2014).

Evaluering: Deltagerne i studiet
udfyldte spergeskemaer ved
baseline, postintervention og 6
maneder efter interventionen.

Resultater:

= RealConsent vurderes at kun-
ne rykke pa maends viden om
og holdninger til seksuelle
overgreb. Resultaterne byg-
ger pa selvrapportering, og de
unge maeends viden om og
holdning til seksuelle ovegreb
er ikke ngdvendigvis et mal
for adfeerd (Salazar, et al.,
2014).

= Deltagernei
interventionsgruppen angav
sterre legal viden om sek-
suelle overgreb og om sam-
tykke, tro pa feerre

voldteegtsmyter og sterre em-
pati for voldteegtsofre. De an-
gav mindre fjendtlighed over
for kvinder, starre tendens til
at intervenere, mindre kans-
ideologisk syn og mindre grad
af statte til sex uden konsen-
sus. De var mere positivt an-
lagt i forhold til udfald ved at
intervenere og staerre ubehag
ved andre mands upassende
opfersel (Salazar, et al.,

2014).
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“KNOW YOUR POWER: STEP IN, SPEAK UP. YOU CAN MAKE A DIFFERENCE" -
TILSKUERKAMPAGNE (2012)

En amerikansk social marketing-
kampagne (som en del af et star-
re initiativ) af Potter et al. sagte
at saette fokus pa tilskuerrollen i
forebyggelse af vold mod kvinder
og seksuelle overgreb blandt stu-
derende (jf. kapitel 1 for at leese
mere om social marketing-til-
gangen). Initiativet og kampag-
nen bestod bl.a. af campus-bus-
reklamer, produkter med kam-
pagnelogo (f.eks. Vandflasker,
lommelygter), computerskaerms-
pop-up-billeder (login-skaerm),
bogmeerker og plakater.
Plakaterne illustrerede eksem-
pler pa, hvordan man kan agere
som aktiv tilskuer i forskellige sit-
uationer. Kampagnematerialet
blev bl.a. eksponeret i campus-
bygninger, fritidsomrader, lokale
forretninger, lobbyer og pa inder-
siden af toiletdere (Potter, 2012).

Evaluering: Kampagnen blev eva-
lueret ud fra en pree- og posttest.
353 personer udfyldte begge
tests. Kampagnens design, im-
plementering og evaluering be-
stod af 6 faser (pilottesten be-
skrives i Potter et al. (2008)).
Kampagnen blev evalueret i hver
fase gennem fokusgrupper og
spargeskemaer. 500 studerende
gav formelt set input til kam-
pagnens design for at sikre en
malrettet kampagne. Andringer i
forhold til tilskueradfeerd blev
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malt med udgangspunkt i Stages
of Change-modellen i spergeske-
maer ud fra, om de studerende
havde flyttet sig fra en fase til en
anden (jf. beskrivelse af model-
len i kapitel 1 om kampagner
generelt).

Resultater:

= Kampagnen ggede deltag-
ernes opmaerksomhed pa eg-
en rolle, hvad angik seksuelle
overgreb, partnervold og
stalking. Den @gede udsagn
om viljen til at gribe ind.
Kampagnen resulterede i, at
flere angav at have grebet ind
for at reducere denne type
vold (Potter, 2012).

= Der opfordres til, at alle kam-
pagneinitiativer bgr have en
informerende hjemmeside,
hvor studerende, ansatte,
familier og venner kan segge
hjeelp og information. Hjem-
mesiden skal indeholde infor-
mation om, hvem de skal
kontakte, hvis de overveerer
voldelige handlinger eller sek-
suelle overgreb. Den kan in-
formere om, hvordan man
kan gribe ind pa en sikker ma-
de, ofres rettigheder til stot-
te, tegn pa voldelige forhold
og karakteristika ved ger-
ningsmaend etc. (Potter, et
al., 2008).

Det pointeres, at det er vig-
tigt at give medlemmer i et
samfund forstaelse for deres
rolle som tilskuer og mulig-
hed for gribe ind eller sige fra.
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Et andet kort eksempel er en
kampagne af Bruce (2002) i
Berkowitz (2010), som udfordrede
normerne ved forskellige bud-
skaber. F.eks. brugte man bud-
skabet: "A Man Always Prevents
Manipulation: Three out of four
(James Madison University) men
think it's NOT okay to pressure a
date to drink alcohol in order to in-
crease the chances of getting
their date to have sex”. Her sas
bl.a. en signifikant stigning i an-
delen af mand, som angav, at de
ville stoppe ferste gang, en date
sagde nej til sex (Berkowitz,
2010a). Evalueringen af kam-
pagnen viste, at brugen af norm-
givende budskaber havde poten-
tiale til at &ndre maends hold-

ninger til seksuelle overgreb og
intim adfeerd over kvinder
(Berkowitz, 2010a).

| en gennemgang af Foxcroft et al.
blev der dog fundet blandede re-
sultater af kampagner med fokus
pé at korrigere sociale normer og
derved pavirke alkoholindtag
(Foxcroft, et al., 2015). | over 66
studier blev der ikke identificeret
den store @&ndring i alkoholforbrug
blandt college- og universitetsstu-
derende, som havde veeret ekspo-
neret for budskaber om sociale
normer. Det kan der veere flere ar-
sager til. Blandt andet blev &n-
dringerne i adfeerd i nogle studier
malt efter 4 maneder. Det kan
have haft betydning for mulighed-
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en for at male effekt (Foxcroft, et
al., 2015)

| en australsk kampagne var fokus
pa at levere budskaber til meend
om, at vold mod kvinder, herunder
seksuelle overgreb, er uaccep-
tabelt. Kampagnens budskaber
blev givet af sportsudevere, for at
maendene i malgruppen kunne re-
latere til dem. Tanken var, at de
ville blive anset som troveerdige
afsendere af budskaberne. Se
boks nedenfor for flere detaljer.

PLAKATKAMPAGNE MED FOKUS PA SOCIALE NORMER - RAPE, ABUSE &
INCEST NATIONAL NETWORK (RAINN) (2013)

| en plakatkampagne med fokus
pa sociale normer fra RAINN ses
anvendelsen af formidling af
normgivende budskaber rettet
mod potentielle gerningsmeend
til seksuelle overgreb. Dette gor-
es for at rette op pa eventuelle
flertalsmisforstaelser og sociale
normer i forbindelse med sek-
suelle overgreb og andre meaends
adfeerd. Kampagnen har til formal
at reducere seksuelle overgreb
ved at fa college-studerende til at
forebygge situationer, der kan
udvikle sig til seksuelle overgreb
(Castelino, et al., 2013).
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74% OF COLLEGE MEN
WOULD
INTERVENE
TO PREVENT A
SEXUAL ASSAULT
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PILOTSTUDIE: KNOW YOUR POWER. STEP IN, SPEAK UP (2008)

| forbindelse med kampagnen Fokusgrupper blev brugt i pilot- = Mange kampagner fokuserer
Know Your Power. Step in, Speak studiet for at fa feedback pa fire pa det enkelte individ og i
up blev der gennemfeart et pilot- plakater med idéer til tilskuerad- mindre grad pa social foran-
studie for at fa indsigt i, hvad der feerd i forhold til relevans og tro- dring ved omgivelserne, f.eks.
eksisterer af viden pd omradet, og  veerdighed (Potter, et al., 2008). tilskueres rolle.
hvad en kampagne evt. skal tage .

. Resultater: = Det anbefales at involvere
hejde for.

negleinformanter fra mal-
gruppen i alle faser af kam-
pagnedesign og implemen-

= Det er vigtigt, at budskabet er
klart og forstas af malgruppen.
Evaluering: Gennemgang af 15

. Mange anti_\/o|d_kampagner tering for at sikre relevant
kampagner til at reducere eller ] i ) . .
bruger billeder og illustrationer sprog, kontekst og billeder i
forebygge seksuelle overgreb. Ud }
af vold, men mangler at give kampagnen.

fra gennemgangen fremkom en
reekke fokuspunkter i forbindelse
med kampagnearbejde.

redskaber til, hvordan man re-
ducerer vold.

EPINICN
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VIOLENCE AGAINST WOMEN: IT'S AGAINST ALL THE RULES (2002)

Kampagnen var en offentlig,
landsdaekkende uddannelseskam-
pagne rettet mod meend i alderen
21-29 ar. Den var en del af et ko-
ordineret program. Formalet var at
forebygge eller reducere fore-
komsten af vold mod kvinder
samt at give statte og rad til
voldsramte kvinder. Kampagnen
var designet til at opbygge kend-
skab til vold mod kvinder i lokal-
samfundet. | kampagnen omfat-
tede vold mod kvinder bade vold i
hjemmet, seksuelle overgreb,
psykiske, folelsesmaessige og
fysiske overgreb, intimidering,
trusler og stalking. | kampagnen
blev sportsudevere brugt til at
overlevere budskaber til meend
om, at vold mod kvinder er uac-
ceptabel. Sport blev brugt som
det promoverende middel pga.
dens store betydning i australsk
kultur. Kampagnen bestod bl.a. af
plakater, logo, slogan, hovedbud-
skaber pa steder med hgj ekspo-
nering. Derudover blev relevante
budskaber vist i landsdaekkende
og regionale medi-er, og der var
ogsa lokalsamfundsbaserede ini-
tiativer.

Evaluering:

Evalueringen bygger pa bade
kvantitative og kvalitative data,
som blev indsamlet 25 separate
steder. Det involverede 593
respondenter i spargeskema-
undersggelser (5603 meaend) og
fokusgrupper (90 maend).
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Resultater:

Resultaterne fra kampagneevalu-
eringen er mange. Nedenfor er de
mest relevante udvalgt. For flere
detaljer henvises til publikationen.

= 76 % af meendene havde set
eller hart om kampagnen.

= Plakater pa busser var den
mest effektive made at levere
kampagnebudskabet pa.

= Der var en steerk identifikation
med afsenderen af budskabet.
Billederne pa plakaterne blev
vurderet som igjnefaldende og
mindeveerdige. Cirka 90 % af
de eksponerede respondenter
kunne genkalde mindst én af
sportsudeverne pa plakaterne.
49 % kunne genkende kam-
pagnens slogan, og yderligere
36 % forstod kampagnebud-
skabet korrekt.

= Malgruppen var bevidst om, at
kampagnen kunne veere en re-
minder om det vigtige emne i
lokalsamfundene.

= Det "lukkede"” sprog i kam-
pagnen medferte, at maend
diskuterede plakaterne med
kvinder for at forklare bud-
skabet.

= 71 % var opmarksomme pa,
at kampagnebudskabet var, at
meend ikke skulle veere vold-
elige pa nogen made over for
kvinder. Nogle mente, at bud-
skabet var; “man behgver ikke
vaere voldelig for at veere en
rigtig mand”.

= Sportsudgverne blev anset
som veerende genkendelige,
troveerdige, autoritative og
identificerbare som af-sendere
af kampagnen, med seerlig
virkning pa unge maend.

= 91 % af meendene angav ing-
en andringer i deres syn pa
emnet om, hvorvidt vold mod
kvinder er uacceptabel.

(Hubert, 2002)
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7.3.3 UNGDOMSVOLD

Da unge er en sérbar gruppe i for-
hold til at blive involveret i eller
selv udeve vold, forseger mange
studier at udarbejde kampagner
og tiltag rettet mod denne mal-
gruppe. Mange af de forebyg-
gende kampagner indgar som en
del af starre lokalt forankrede ini-
tiativer og implementeres der,
hvor de unge befinder sig. Det er
bl.a. pa high schools, college eller
andre lignende steder (Berkowitz,
2010a; Salazar, et al., 2014). |
mange studier spilles pa sociale
normer og arbejdes med at rette
misforstaelser for at fa unge til at
eendre adfeerd.

En dansk knivkampagne med Det
Kriminalpraeventive Rad som af-
sender fandt, at unge allerede ind-
en kampagnen havde den gnsk-
ede holdning. De unge havde til
gengeld ikke den rette viden om
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knive i nattelivet. Det Kriminal-
preeventive Rad forsegte at aendre
de unges flertalsmisforstaelser.
Resultaterne fra kampagneeva-
lueringen understregede, at det er
vigtigt, at budskabet er troveerdigt.
Det sikres bl.a. ved at preeteste
det blandt malgruppen, sé det kan
formidles klart og tydeligt. | kniv-
kampagnen synes en del unge at
misforsta budskabet, og dette og-
ede folelsen af frygt frem for tryg-
hed. Kampagnen tydeligger, at
"tilgeengeligheds-bias” (jf. kognitiv
tilgeengeligheds-linse i kapitel 2)
ber indteenkes i udformningen af
kampagner.
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Det kan geres ved at have gje for,
at nogle grupper kan fole sig seer-
ligt sarbare (jf. sdrbarheds-linse i
kapitel 2). F.eks. viste evaluering-
en, at flere unge kvinder end unge
maend tror, at der er mere vold i
nattelivet. Det pa trods af, at de i
langt mindre grad oplever vold i
nattelivet. De unge kvinder svar-
ede i hgjere grad ja til, at kam-
pagnen havde forbedret deres
tryghedsfglelse. Det bygger
muligvis pa, at de i udgangspunkt-
et var mere utrygge, eller fordi
kampagnen i hgjere grad talte til
dem. Flere kvinder angav, at de
havde set kampagnen (Det
Kriminalpraeventive Rad, 2013a).
For uddybende detaljer om kam-
pagnen se boks pa naeste side.
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KNIVE I NATTELIVET (2012)

Det Kriminalpreeventive Rads kniv-
kampagne har til formal at pavirke
de unges tryghedsfalelse og fore-
stillinger om knive nattelivet, her-
under flertalsmisforstaelser.
Evalueringen giver et indblik i ung-
es erfaringer, holdninger og fore-
stillinger om nattelivet samt kam-
pagnens effekt (Det Kriminal-
praeventive Rad, 2013a).

Evaluering: Undersggelsen tager
udgangspunkt i to undersagelser.
Henholdsvis en fgrmaling (nul-
punktsmaling) fra oktober 2012 og
en eftermaling (kampagnemaling)
fra januar/februar 2013 blandt et
repreesentativt udsnit af unge
danskere i alderen 15-26 ar.

Resultater:

Malgruppens opfattelse af knive i
nattelivet og kampagnen

= Sterstedelen af de unge er
sjeeldent eller aldrig bange for
at blive udsat for vold. Hver ti-
ende er dog stadig bange ofte
eller altid for at blive udsat for
vold i nattelivet.

= Qver halvdelen forestiller sig,
at der er en del eller meget
vold i nattelivet (568 %). 41 %
tror, der er mere vold end tid-
ligere, og hver tredje tror, at en
del eller mange beerer kniv i
nattelivet.

= Unge kvinder tror, at der er
mere vold i nattelivet end de
unge maend pa trods af, at de i
langt mindre grad oplever vold
i nattelivet.
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Flere kvinder end maend hus-
ker at have set kampagnen.
Kendskabet til kampagnen
blev vurderet lavt, og en for-
klaring kan bl.a. veere, at kam-
pagnen ikke benyttede sig af
streaming-platforme.

Det Kriminalpreeventive Rad
har ikke veeret en synlig af-
sender af kampagnen. Kun 6%
ved, hvem afsenderen er. Det
kan have haft indflydelse pa de
unges opfattelse af troveerdig-
heden af kampagnen.

Kampagnen blev opfattet som
anderledes, moderne og ufor-
mel. Der blev stadig efter-
spurgt endnu hgjere grad af
troveerdighed og informativt
indhold for at nd malet om at
formidle tryghed til de unge.

| forhold til forstaelsen af kam-
pagnebudskabet “Natten er
99% fri for kniv"” kan de unge
inddeles i to grupper. Den ene
gruppe forstar budskabet om,
at nattelivet naesten er frit for
knive, og at nattelivet dermed
er trygt at feerdes i. Den anden
gruppe forstar det som, at der
stadig er 1%, som har knive
med i nattelivet, og at man
derfor stadig skal passe pa. Af
18% opfattes budskabet som
forvirrende, hvilket er vigtigt at
undga, nar man forsgger at
aendre folks adfeerd.

De mest effektive platforme i
forhold til kendskab og til at na
flest unge var uddannelses-
steder og steder i nattelivet,
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hvor unge befinder sig, f.eks.
en bar, café eller lignende. Det
underbygger, at kampagner
naturligvis ber vaere der, hvor
malgruppen er.

Effekter af kampagnen:

De unges holdninger til knive i
nattelivet endrede sig ikke i
spargeskemaerne fra for- og
eftermaling, men de unge
havde ogsa allerede de ansk-
ede holdninger. Signifikant
flere af de unge kvinder end
de unge meend, svarer ja til, at
kampagnen havde forbedret
deres tryghedsfolelse. Det kan
skyldes, at flere af kvinderne
generelt fglte sig mere utrygge
i nattelivet. De unge forteeller
selv, at kampagnen har veeret
med til at pavirke deres tryg-
hedsfalelse, holdning og iszer
deres viden om knive i natte-
livet.

Billede: (Det Kriminalpraeventive
R&d, 2013a)
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Jaevnfer afsnittet om partnervold
og vold mod kvinder er det vigtigt,
at den nye adfeerd preesenteres
bedst muligt og med en afsender,
som malgruppen kan identificere
sig med. | Swaim og Kellys ran-
domiserede studie af en lokalt for-
ankret og skolebaseret anti-vold-
kampagne blev denne pointe un-
derstottet. | studiet fungerede
2ldre studerende som rollemo-
deller i afsendelsen af budskaber
pa tryk, i radio og i offentlige ser-
vicemeddelelser pa tv, samt ved
lokale skoleaktiviteter (Swaim &
Kelly, 2008). En raekke forskelle
blev fundet mellem kontrol- og in-
terventionsgruppen bl.a. i inten-
tion om at udeve vold og falelsen
af @get tryghed pé skolen. Det
vurderes, at inddragelsen af eldre
elever var med til at @endre pé for-
skellige voldsindikatorer i en posi-
tiv retning (bl.a. pga. @get bud-
skabstroveerdighed) (Swaim &
Kelly, 2008).

| et dansk forseg, Ringsted-for-
saget, evalueret af Balvig og
Holmberg (2011) (se boks pé naes-
te side) fremhaeves saerligt ét a-
spekt af betydning for interven-
tionens succes. Formaélet var at
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aendre pa flertalsmisforstaelser
omkring rygning og adfeerd blandt
skoleelever. Det blev provet ved
at informere elever om den so-
ciale kontekst, de befinder sig i og
den geengse adfeerd (majoritets-
adfeerd). Fokus var i mindre grad
pa risici ved deres adfaerd. Det
vigtige i eksperimentet var ikke at
moralpreedike om, hvordan elev-
erne ber agere. Derimod ber der
gives information om, hvordan
andre rent faktisk opferer sig. Der
er ikke fokus péa at forandre norm-
er, men derimod at skabe indsigt i
de normer, der rent faktisk er
(Balvig & Holmberg, 2011).

Ringsted-forsgget viste, at hvis
man pavirker én type risikorelater-
et adfeerd, pavirkes andre typer af
risikorelateret adfeerd ogsé. Der
ses en sakaldt bglgeeffekt. Se
boks pa naeste side.

Som beskrevet er teorier inden for
sociale normer, e&ndring i flertals-
misforstaelser og konsekvensme-
kanismer i mange studier med til
at pavirke holdninger, viden og
adfeerd i den gnskede retning. Der
findes imidlertid eksempler pa
kampagner med nogenlunde
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samme udgangspunkt, som ikke
har haft den gnskede effekt. |
boksen pa naeste side beskrives
kort to studier, som understreger
vigtigheden af, at kampagner
preetestes og funderes pa solid
viden om malgruppen.

DET VIGTIGE I
RINGSTED-EKSPERI-
MENTET ER AT UND-
LADE AT MORALPRE-
DIKE OM, HVORDAN
MAN B@AR AGERE,
MEN DERIMOD AT
GIVE INDSIGT I,
HVORDAN ANDRE
RENT FAKTISK OP-
FOARER SIG.

PRAVENTIVE RAD
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RINGSTED-FORS@GET (2011)

Balvig og Holmbergs randomi-
serede skoleeksperiment om-
fattede 22 klasser (5. og 6. klas-
ser) fra 8 forskellige skoler i Ring-
sted Kommune. Formalet var at
undersgge, om en intervention
rettet mod flertalsmisforstaelser
i forhold til én slags risikoadfaerd
(rygning) kunne smitte af pa mis-
forstaelser om andre typer risiko-
adfeerd (alkoholindtag, stofmis-
brug, kriminelle handlinger). 12
klasser indgik som interventions-
gruppe (216 elever) og 10 klasser
som kontrolgruppe (174 elever).

Interventionsklasserne fik in-
struktioner og deltog i gruppe-
diskussioner om normative klas-
semisforstaelser. De talte om,
hvorfor flertalsmisforstaelser op-
star, og hvordan man kommer
dem til livs. Eleverne skrev under
pa en klassekontrakt. Kontrakten
var en raekke punkter om bl.a. ik-
ke at prale med rygning, veere
kritiske nar andre pralede, re-
ducere gruppepres, forteelle til
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leerere eller forzeldre, hvis andre
ryger etc. (Balvig & Holmberg,
2011).

Evaluering: Eleverne udfyldte et
uddybende spgrgeskema om
dagligdag i skolen, arbejde og fri-
tid, relationer til familie, venner
og jeevnaldrende, tobaks-, alko-
hol- og stofforbrug og selvrap-
porteret kriminalitet. Desuden
blev de spurgt ind til deres vur-
dering af risikoadfaerd blandt sko-
lekammerater og unge, der var 3-
4 ar xldre. Efter 6 uger udfyldte
hver interventionsklasse et kort
spergeskema om deres misfor-
staelser angéende rygning. Et ar
efter fik bade interventions- og
kontrolklasserne igen det ud-
dybende spargeskema.

Resultater:

» Bade 6 uger og 1 ar efter blev
der fundet, at flertalsmisfor-
staelser i interventionsgrup-
pen (med undtagelse af an-

\ DET KRIMINAL _
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tagelser om venners rygning)
var lavere end for interven-
tionen.

Ringsted-forseget tog ud-
gangspunkt i teorier om so-
ciale normer i forhold til én
type risikoadfaerd og havde
succes med ogsa at forandre
elevernes opfattelse af andre
risikoadfeerdstyper blandt de-
res venner.

De reducerede misforstaelser
forte til reduktion i risikoad-
feerd blandt elever 1 ar efter.

Der beskrives at veere en bal-
geeffekt. Dvs. interventionen
havde effekt i forhold til fler-
talsmisforstaelser om rygning
samt flertalsmisforstaelser af
andre risikoadfeerdstyper
(herunder ungdomskriminal-
itet, som ogsa pavirkes af so-
cial kontekst og gruppedyna-
mikker).
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VZER OPMZRKSOM! - KAMPAGNER DER IKKE HAR VIRKET ELLER HAR HAFT

MODSAT EFFEKT

Troveerdige statistikker og klart
formal

Thombs et al. har i et studie un-
dersagt, hvorfor en kampagne
med udgangspunkt i sociale nor-
mer ikke havde succes. Malet
med selve kampagnen var bl.a. at
korrigere normer og reducere al-
koholindtag. Resultaterne fra en
sterre spergeskemaundersegelse
viste, at de studerende kendte til
kampagnen. Men starstedelen af
de studerende fandt ikke statistik-
kerne | kampagnen troveerdige, og
samtidig var der uklarhed om,
hvad kampagnens formal var. Det
blev fundet, at des starre alkohol-
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indtag blandt de studerende, des
darligere indtryk af kampagnetro-
veerdighed. Det teoretiske afsaet
for en kampagne er altsa ikke nok,
hvis budskabets klarhed og tro-
veerdighed halter (Thombs, et al.,
2004).

Skreemmebudskaber — mere vold

Castelino et al. beskriver, at det er
vigtigt at veere opmaerksom pa
negative effekter og konsekvens-
er af brugen af skreemmebud-
skaber. Bade ved forebyggelse
generelt og i forbindelse med vold
og overgreb. En kampagne i Skot-

land af Hastings et al., som viste
chokerende og skreemmende bil-
leder, havde modsat effekt. Ud fra
evalueringen sas et gget antal
overgreb. Det er altsa af afgeren-
de betydning, at voldsforebyggen-
de kampagner ikke vaekker frygt
og uhensigtsmaessig adfeerd hos
malgruppen. De ber i hejere grad
fokusere pa positive konsekvens-
er ved adfeerdsaendringen og stot-
te op om den nye adfaerd
(Castelino, et al., 2013).
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7.4 SERLIGE OPMZRKSOMHEDSPUNKTER I
LITTERATUREN OM VOLD (OG UNGE)

Dette afsnit har fokus pa ‘best
practice’-metoder i forbindelse
med volds-forebyggende
kampagner, som er fundet i
litteraturen. De 6 opmaerksom-
hedspunkter nedenfor er altsa
konklusioner, som er fremhaevet i

o8+

misopfattelser.

\ J=

litteraturen om vold. Derudover er
det selvfolgelig vigtigt at orientere
sig om de generelle principper for
planleegning af kampagner (jf.

kapitel T om kampagner generelt).

Eftersom en stor del af studierne
har unge som malgruppe (jf. kap-

Husk evaluering af kampagnen!

+ 1. KAMPAGNER

B@R IKKE
STA ALENE

Forebyggende kampagner skal
indga som del i en effektiv stra-
tegi for at bekeempe vold og ber
ikke sta alene. Denne pointe
fastslas ogsa flere gange i den
generelle litteratur om kampag-

ner (jf. indledning) (Barthe, 2006).

Saledes geelder det samme for
dette omrade som for de avrige
indsatsomréader; at en kampagne
1 samspil med strukturelle tiltag
kan vaere med til at forebygge
kriminelle handlinger som vold
og seksuelle overgreb.
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-J 2. KENDSKAB TIL
SOCIALE NORMER
0G MISFORSTAEL-
SER

Nar man designer kampagner for

at reducere eller forebygge vold,
ber man kende til de sociale
normer og misforstaelser i for-
hold til malgruppen og vold. Det-
te muligger, at man kan spille pa

de sociale normer (deskriptive og

pabydende normer) for at aflive

myter og eendre/korrigere misfor-

staelser (jf. sociale normer-linse i
kapitel 2). Disse har nemlig i
mange studier vist sig at veere af
betydning for individers adfeerd.

itel 3 om malgrupper), padpeges
nogle punkter som seerligt frem-
treedende, ndr man udarbejder
kampagner med denne malgruppe
for gje. Flere af punkterne vil dog
gé pa tveers af andre malgrupper.

Kampagner kan ikke sta alene, men kan have stor effekt i forhold til at a&ndre pa viden om
seerligt sociale normer for vold.

Kendskab til sociale normer og misopfattelser i méalgruppen er centralt for at bryde med den
uhensigtsmeaessige viden om vold i méalgruppen.

Fokus pa tilskuere er sezrligt relevant i forhold til vold, da information om ansvar og evne til at
gere en forskel ofte mangler.

Tag hgjde for kensforskelle, da der ses store forskelle i mand og kvinders viden og
Tilpasning til malgruppe og den sociale kontekst betyder, at néar der bruges sociale normer, skal
disse formidles i et relevant sprog, layout etc. for ikke at miste troveerdighed.

Kendskab til malgruppens erkendelsesniveau gzelder serligt i forhold til gerningsmanden.

OPMZRKSOMHEDS-
PUNKTER

= Anvend konkrete og klare
budskaber.

= Malgruppen skal kunne rela-
tere til individer, settings og
begivenheder i kampagnen.

= Brug afsendere som
malgruppen kan identificere
sig med (f.eks. andre unge)
(Zimmerman, 1996).

— Sikrer saliens (at malgrup-
pen reagerer pa det nye, og
det som er relevant for dem)

(Dolan, et al., 2014).
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3. FOKUS PA TIL-
SKUERE

Det tyder i litteraturen pd, at der
er et potentiale i forhold til at ret-
te kampagner mod tilskuere.
Man kan formentlig pavirke til-
skuere til at handle anderledes
ved at gere dem opmaerksomme
pa, hvad deres rolle og ansvar er,
hvis de overveerer vold. Det er
vigtigt at give indsigt i, hvad de
kan gare (jf. tilskuer-linsen i kap-
itel 2).

5. TILPASNING TIL
MALGRUPPE 0G
DEN SOCIALE KON-
TEKST

| forhold til at overfere resultater
fra kampagner med en social
norm-tilgang er det vigtigt at
veere opmaerksom pa, at disse er
kontekstafthaengige. Derfor kan
de ikke overfgres direkte, men
skal tilpasses bl.a. kultur, sprog
og medie (Berkowitz, 2010a).
Helt generelt inden for kam-
pagnearbejde er det vigtigt at til-
passe materiale til malgruppen
og den sociale kontekst, det skal
implementeres i. Malgruppen
ber inddrages i kampagne-
arbejdets faser for at gge rele-
vans og troveerdighed.
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S = 4.TAG HAJDE FOR
KANSFORSKELLE

Et andet aspekt, som er vigtigt at
forholde sig til, ndr man vil fore-
bygge vold og overgreb, er for-
skelle mellem kennene. Unge
meend er som udgangspunkt mere
voldelige end unge kvinder. Derfor
er det bl.a. fundet, at nogle kam-
pagner har bedre effekter pa
maend, hvilket kan skyldes det fak-
tum, at de i udgangspunktet er
mere voldelige. Dertil kan naevnes,
at evalueringen af Det Kriminal-
preeventive Rads

é 6. KENDSKAB TIL
MALGRUPPENS
ERKENDELSES-
NIVEAU

Det er vigtigt i udformningen af
en kampagne at kende til mal-
gruppens erkendelses-/foran-
dringsniveau (evt. bruge en teori
ved segmentering, f.eks. Stages
of Change el lign.). Det er afger-
ende for, hvad kampagnen "skal
kunne”. Om den skal oplyse, un-
derstotte self-efficacy, give hand-
lingsredskaber eller noget helt
fierde.
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knivkampagne viser, at unge
kvinder i hgjere grad end maend-
ene pavirkes af budskabet. De fal-
er sig mere trygge efter kam-
pagnen, fordi de i udgangspunktet
folte sig mere utrygge (Det Kri-
minalpreeventive Rad, 2013a). De
to ken reagerer forskelligt pa for-
skellige beskeder, og der ber tag-
es hgjde for, hvad der tiltaler ken-
nene, og hvilke mekanismer der
seerligt har betydning for adfaerds-
e&ndringer hos dem.

FOREBYGGELSE AF
VOLD 0G RISIKO-
RELATERET ADFZAERD

= Fokus pa sociale normer i
malgruppen

= Tilskuertilgang
= Korriger misforstaelser
= Tag hgjde for kensforskelle

= Tilpas kampagnerne den
sociale kontekst

= Kend din malgruppes
erkendelsesniveau.



155 KAPITEL 7: VOLD

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

noe OVERORDNET SET ER DER EN REKKE PUNKTER, SOM ER

VIGTIGE AT TAGE HAJDE FOR I UDARBEJDELSEN AF
KAMPAGNER FOR AT REDUCERE VOLD. TIDLIGERE KAM-
PAGNER ER BESKREVET SAMT RELEVANTE OPMZARK-
SOMHEDSPUNKTER MED HENBLIK PA AT GIVE INSPIRA-
TION TIL FREMTIDIGE KAMPAGNER.

I DET NASTE KAPITEL VIL HERVZERK BLIVE BESKREVET
EFTER SAMME FREMGANGSMADE, MEN DET ER VERD
AT BEMZERKE, AT LITTERATUREN PA OMRADET ER BE-
GRZENSET.

ERPINICN




8. HERVAERK

Dette afsnit vil se naermere péa arsagerne til haerveerk, samt hvordan man
med fordel kan designe kampagner med henblik pa at begraense omfang-
et. Inden for forebyggelse af haervaerk er det seerligt strukturelle tiltag,
som er relevante, og der er ikke sa meget litteratur om kampagner mod
haerveerk. Der er imidlertid gennemfart nogle kampagner for at reducere |
graffiti i Danmark, som synes at have haft en effekt. Disse inddrages i det

felgende. Derudover inddrages anbefalinger fra en haerveerkskampagne

(Crime Stoppers Campaign) og Morgan et al’s hdndbog om, hvordan haer-

veerk kan handteres (Morgan, et al., 2014).

- -
g
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DEFINITION PA HZERVZERK I DETTE STUDIE

Haerveerk er en kriminel handling, der omfatter
beskadigelse eller gdelaeggelse af genstande, som
ikke tilhgrer udeveren. Haervaerk kan variere | karakter
fra mildt til groft og omfatter bl.a. graffiti. Desuden er
heerveerk og graffiti fundet associeret med grovere
kriminalitet.
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8.1 FAKTA OM HZERVZERK - KORT FORTALT

| dette afsnit vil vi kort preesentere
en raekke fakta om heervaerk i Dan-
mark hentet fra undersagelser af
Det Kriminalpraeventive Rad.

" Omfanget af haerveerk i Dan-
mark har veeret faldende i takt
med den generelt faldende
kriminalitet.

" F.eks. er antallet af graffiti-
anmeldelser faldet over en
arreekke (med forbehold for
mindre stigningeri 2010 og
2014).

= Antallet af anmeldelser er
faldet med 52 % fra 2007-
2014.

8.2 ARSAGER TIL HERVZERK -
FRA LITTERATUREN

Arsagerne til at begé heerveerk er
mange. Nogle af de mest kendte
arsager til bl.a. graffiti er; et anske
om at tilhere en gruppe, at udtryk-
ke sig kreativt eller at gore det
som en udfordring. Andre arsager
er kedsomhed, gruppepres, haevn
eller konkurrence med andre i
graffitimiljget (ogsé kaldet "tag-
gers”) m.m. (Crime Stoppers,
2009; Det Kriminalpraeventive
Rad, 2015e). Nogle af udgverne
kan veere tvivl om, hvorvidt graffi-
tien rent faktisk er ulovlig, og
andre opfatter det simpelthen
bare ikke som en forbrydelse med
straf til felge.

Heerveerk kan desuden forklares
ud fra Broken Window Theory,
som kort fortalt handler om, at
ugnsket adfeerd medferer mere
ugnsket adfeerd. Ved at fierne
tegn pé heerveerk kan man fore-
bygge eller mindske den ugnske-
de adfeerd. Navnet "Broken Win-
dow"” kommer af, at idet en rude
smadres i en bygning, gar der ikke
leenge for andre ruder er smad-
rede — og kort tid efter er der graf-
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fiti pd bygningen. Teorien
papeger, at omfanget af heervaerk
pavirkes af sociale normer. Nar
normerne brydes, er folk mere
tilbgjelige til at bega heervaerk.
Som beskrevet er der starre risiko
for, at et hus udseettes for mere
haerveerk, hvis et vindue allerede
er smadret. Ud fra teorien er det
derfor en fordel at udbedre
adeleeggelser og heerveerk hurtigst
muligt.

Teorien er meget veldokumen-
teret bl.a. i forbindelse med at fa
folk til at lade vaere med at smide
skrald péa jorden. Psykologen
Ariely skriver, at teorien ogsa kan
overferes til f.eks. at stoppe mind-
re ulovligheder (Ariely, 2013). Eks-
perimenter har f.eks. vist, at folk
er mere tilbgjelige til at stjeele, nar
sociale normer allerede er brudt.
Et eksempelillustrerer dette: "I
en postkasse blev lagt en penge-
seddel i en konvolut, som tydeligt
kunne ses. 13 % stjal pengesed-
len under normale omsteendig-
heder. Da man spredte skrald og
malede graffiti pa postkassen,

" Det Kriminalpraeventive Rad
beskriver, at der, trods faldet,
stadig er en del haerveerksepi-
soder bl.a. p& danske skoler.

®  Hzerveerk ses ofte i sammen-
haeng med indbrud.

(Det Kriminalpreeventive Rad,
2015g)

stjal 27 % pengesedlen” (Zeller,
etal., 2015).

Ud fra Broken Window Theory bar
kampagner mélrettet mod den
brede befolkning opfordre til, at
det omgivende samfund skal veere
opmaerksom pa nyt haerveerk og
ny graffiti. Kampagnerne bar
understrege vigtigheden af, at de
reagerer hurtigt for at fa det
stoppet.

BROKEN WINDOW
THEORY

Broken Window Theory er
funderet i adfeerdsgkonomi og
er en form for priming (Dolan, et
al., 2014). "Broken Window"
refererer til, at nar en rude
smadres i en bygning, gar der
ikke leenge, for andre ruder er
smadrede, og for der er graffiti
pa bygningen. Derfor er det
vigtigt at udbedre gdeleeggelser
og haerveerk hurtigt for at redu-
cere risikoen for yderligere
haerveerk.
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8.3 TIDLIGERE KAMPAGNER

Der findes begreenset litteratur
om effekterne af kampagner ret-
tet mod at forebygge og reducere
haerveerksepisoder. Flere danske
indsatser mod heaerveerk er imple-
menteret. Heriblandt kan naevnes:
"Pas pa din Skole — Veer sej, sig
nej... til haerveerk. Skolen er din,
veer med til at passe pa den” i
Fredericia og “Stop Graffiti” i

Kebenhavn og Odense (DR,

2002). "Stop Graffiti”-kampagnen
vurderes at have bidraget til en
staerk reduktion af graffiti. Det
blev fundet, at den sakaldte heer-
veerks-graffiti faldt med 61 % efter
kampagnens start i 1999 (DR,
2002). Det papeges ligeledes i
Fyns lokalavis, at kampagnen har
bidraget til en halvering af
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haerveerk i Odense (Fyens Stiftid-
ende, 2002). Der er ikke evalue-
ringer af kampagnerne, eller ogsa
er de ikke eksternt tilgeengelige.
Resultaterne skal derfor fortolkes
med forsigtighed.

Stop heerveerk!

Veer sej, sig nej... til haerveerk.
Skolen er din, vaer med til at passe pa den

| New South Wales i Australien
har man implementeret kampag-
nen Be Graffiti Smart, som er mal-
rettet mod unge graffitimalere i
alderen 12-18 &r. Kampagnen har-
er under Crime Stoppers, som er
et lokalt forankret program. Pro-
grammet opfordrede borgere til at
dele information om misteenkelig
opfarsel (Crime Stoppers, 2009).
Malet med kampagnen var at
reducere graffiti og haerveerk gen-
nem forebyggelse og opmaerk-
somhed i perioden fra september
2008 til marts 2009. Kampagnen
gik overordnet set ud pa at uddan-
ne unge og give information om
legal og illegal graffiti/haervaerk.
Derudover skulle den opfordre
husejere til at forebygge og ind-
rapportere graffiti, samt at fa kom-
muner til at vaere mere proaktive i
forebyggelsen af graffiti (Crime
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Stoppers, 2009). Resultater fra
kampagnen beskrives kort i en
sammenfatning (og ikke i en
egentlig evaluering med analyser
etc.). Indsigterne fra kampagnen
synes dog vigtige, og derfor ind-
drages de her.

| kampagnen blev politiet og
tidligere graffiti-kunstnere invol-
veret for at besege skoler. Lokale
medier blev brugt til at na hus-
ejere, og der blev udleveret "infor-
mationspakker” til kommunerne.
Tiltaget viste sig at veere succes-
fuldt med mediedaekning bade péa
tryk, i tv og radio. Efter besggene
pa skolen kunne starstedelen af
eleverne angive graffiti som en
ulovlig form for kunst (Crime
Stoppers, 2009).

For at ramme de unge som mal-
gruppe i kampagnen var det vig-

Billede: (Pas P& Din Skole, 2013)

tigt ikke at komme med en laftet
pegefinger. Derimod skulle man
uddanne de unge og skabe op-
maerksom. P& den méde kunne
man afskraekke dem fra at lave
graffiti. | den forbindelse var
valget af afsender meget vigtigt i
formidlingen af budskaber. Man
brugte i dette tilfaelde en tidligere
graffiti-kunstner. Dette stemmer
fint overens med fund om, at
malgrupper generelt responderer
bedre pa kampagner, hvis de kan
identificere sig med afsenderen
(self-identification), og hvis de
finder budskabet relevant (saliens)
(Dolan, et al., 2014, Perloff, 2008).

PRAVENTIVE RAD
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\ | forhold til husejerne blev der appel-
KT w WD ‘\*_ leret til deres behov for tryghed og

)y ""\,ﬂﬁkﬂ.ﬁ_ . sikkerhed i omradet. P& den made

h @, Nu ."“ AL blev de opfordret til at indrapportere

i tilfeelde af haerveerk til forebyggende
foranstaltninger (Crime Stoppers,
2009). Dette stemmer overens med
Broken Window Theory om at fa
stoppet haerveerk hurtigt.
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lllustration fra: (Det Kriminalpreeventive Rad, 2014)

ooo KOMMUNIKATIONSSTRATEGI TIL FORSKELLIGE
MALGRUPPER - BE GRAFFITI SMART (2009)

UNGE:

Viden: Formidles budskabet om, hvordan jeevnaldrende ikke synes, at graffiti er cool, samt at
det er farligt og strafbart.

Afsender: Der bruges en tidligere graffiti-kunstner som personlig formidler af risici ved at lave
ulovlig graffiti.

FORZLDRE:
Informeres om, at deres bern er ved at lzere de negative konsekvenser ved at lave graffiti.

HUSEJERE BREDT:
Via en mediekampagne (radio, tv, aviser) appelleres der til en faellesskabsfolelse og dermed
oget folelse af sikkerhed i omradet.

KOMMUNER:

Informeres om, at flere omrader i kommunen er udsatte, og at de er nadt til at gere noget.
Modtager informationspakker til borgere om, hvad de ber gere, hvis de udsattes for
heerveerk/graffiti.

(Crime Stoppers, 2009)
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8.4 SZAERLIGE OPMZRKSOMHEDSPUNKTER
I LITTERATUREN OM HZERVZARK

Dette afsnit har fokus pa ‘best ligt fremhaevet i litteraturen om haerveerk. Derudover er det selv-
practice’-metoder for kampagner haerveerk. De er skrevet med folgelig vigtigt at orientere sig i de
inden for haerveerk, som er fundet udgangspunkt i Crime Stoppers, generelle principper for planleeg-
i litteraturen. De 4 opmeaerksom- Be Graffiti Smart og hdndbogen ning af kampagner (jf. kapitel 1 om
hedspunkter nedenfor er altsa fra Morgan et al. (2014) rettet kampagner generelt).
konklusioner, som har veeret seer- mod at forebygge og reducere

‘.’_. Brug en flerstrenget indsats som bestér af bdde kampagneaktivitet, andre former for

. S interventioner og strukturelle tiltag som f.eks. adgangskontrol.

9 Fokuser pa hot-spots for haerveerk gennem analyse af, hvor der sker mest haervaerk og en
afgreenset indsats péa disse steder.

a Graffiti som ulovlig handling og konsekvenser; der er behov for at tydeliggere, at graffiti
og heerveerk er ulovlige handlinger med straf som konsekvens.

; Jg opmeerksomheden pa problemet og lokalsamfundets rolle bl.a. gennem PR-indsatser.

Husk evaluering af kampagnen!
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e« ? 1.FLERSTRENGET
o« 0-e
¢ INDSATS

Som ved forebyggelse af andre
kriminalitetstyper ses det, at den
bedste méade at tackle haerveerk
pa er gennem en flerstrenget
strategi. Det mest effektive er,
nar kampagner og adgangs-
kontrol til hgjrisikoomrader im-
plementeres sidelgbende med
miljgmeessige aendringer og
interventioner (seerlig situationel
forebyggelse, f.eks. forbedret
belysning, proaktiv patruljering
etc.) (Morgan, et al., 2014).

2. FOKUS PA HOT-
SPOTS FOR HZERVERK

| forhold til haerveerk er det vigtigt
at undersgge og vurdere, om der
er identificeret nogle hot-spots for
heerveerk og graffiti. Det kan f.eks.
vaere skoler, offentlige transport-
midler, teet beboede boligomrader
(Det Kriminalpraeventive Rad,
2014; Det Kriminalpreeventive
Rad, 2010; Morgan, et al., 2014).
Der bar seettes ind pa disse
problemomrader.

3. GRAFFITI SOM
ULOVLIG HANDLING
0G KONSEKVENSER

Det vurderes betydningsfuldt, at
unge mennesker uddannes /infor-
meres, sa de kender forskellen
mellem lovlig og ulovlig graffiti.
Det er vigtigt, at de unge forstar,
at graffiti er en kriminel handling
med bade eller fengsel som straf
(Crime Stoppers, 2009). Anvend
evt. en konsekvensfokuseret
linse, da nogle unge bliver skraem-
te over, at de kan fa en plettet
straffeattest eller komme til skade
under handlingen (jf. kapitel 2 om
linser) (Crime Stoppers, 2009). De
uvidende unge har typisk ikke
forstdet problemet og dets kon-
sekvenser. Derfor er det ngdven-
digt at informere med fakta og
konkrete eksempler.

DET KRIMINAL
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KR

4. BGET
OPMZARKSOMHED
PA PROBLEMET 0G
LOKALSAMFUNDETS
ROLLE

Der bar gares brug af de lokale
medier og nyhedsstationer for at
f& en kampagne ud til en stor
gruppe mennesker. Indbyggere i
lokalomrader, som er belastede af
haerveerk, bar engageres. De bar
geres opmaerksomme pé de
negative konsekvenser og om-
kostninger forbundet med heer-
veerk/graffiti. De skal desuden
informeres om, at de kan bidrage
til at stoppe det ved at kontakte
de rette instanser (Crime Stop-
pers, 2009; Morgan, et al., 2014).
Relateres dette til linser, kan der
anvendes konsekvensfokuserede
linser samt en self-efficacy-linse.
Sidstneevnte kan fokusere pa, at
lokalsamfundet kan gere noget for
at reducere omfanget af haerveerk.
Se mere om de konsekvens-
fokuserede linser og self-efficacy i
kapitel 2 om linser.

N@AGLEN TIL EFFEKTIV FOREBYGGELSE AF HERVZERK ER...

... en problem-lgsende tilgang. Tilgangen tager udgangspunkt i en grundig og systematisk
analyse af data om hyppighed og karakteristika ved heerveerket (hvor og hvornar), samt ar-
sager til og risikofaktorer for adfaerden. Dette afklares og ligger samlet set til grund for, at
en passende intervention udvikles og implementeres.

(Morgan, et al., 2014)
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DOKUMENTATIONEN PA HZERVZERKSOMRADET ER
SPARSOM. DET MA IMIDLERTID FORVENTES, AT NOGLE
AF MEKANISMERNE VED ANDRE TYPER AF KRIMINA-
LITET MED UNGE SOM UD@AVERE KAN OVERF@RES TIL
HZER-VZERKSOMRADET. TIDLIGERE KAMPAGNER ER
KORT BESKREVET, 0G OPMZRKSOMHEDSPUNKTER VED
FOREBYGGELSE AF HERVZERK ER UDDYBET.

I DET FOLGENDE KAPITEL GENNEMGAS LITTERATUR 0G
TIDLIGERE KAMPAGNER OMHANDLENDE CYBERKRIMI-
NALITET.

ERPINICN



9. CYBER-
KRIMINALIT

' ' DEFINITION PA CYBERKRIMINALITET I DETTE STUDIE

Overordnet kan cyberkriminalitet opdeles i tre kategorier:

1. Forbrydelser, der angriber computeren som f.eks.
hacking (computerintegritetsforbrydelser)

. Tyveri og bedrageri, der begéas ved hjeelp af internettet
som f.eks. phishing, indbrud pa netbank (computer-
assisterede forbrydelser)

. Deling af ulovlige filer og indhold som f.eks.
piratkopiering, barneporno mv. (computer-
indholdsforbrydelser).

Dette afsnit vil seerligt have fokus pa dem, som bliver
udsat for cyberkriminalitet (ofre og potentielle ofre). |
forleengelse heraf vil fokus ligeledes veere pa, hvordan man
fremmer [T-sikkerhed hos den brede befolkning igennem
kampagner. Cyberkriminalitet, f.eks. piratkopiering
(gerningsmeend), er berert i afsnittet om heeleri.

Dette afsnit vil se neermere pa, hvad der ligger bag usikker feerden pa
internettet, og hvordan man kan designe kampagner, som vil veere
succesfulde til at begreense den usikre adfaerd. Der findes en lang reekke
kampagner inden for cyberkriminalitet, men kun fa er evalueret. Til
gengeld giver en reekke rapporter anbefalinger til ‘best practice’-tiltag i
forhold til at forebygge cyberkriminalitet.
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9.1 FAKTA OM CYBERKRIMINALITET -
KORT FORTALT

| dette afsnit vil vi kort praesen- " Cyberkriminalitet rammer arligt ~ ® Offerrisikoen er sterre blandt

tere en raekke fakta om cyber- 150.000 danskere. dem, der bor i en bykommune,

kriminalitet i Danmark hentet fra ) samt for hgjtuddannede. Livs-
. ® Det samlede gkonomiske tab . -

undersggelser af Det Kriminal- stil og (risiko)adfaerd antages

som felge af cyberkriminalitet

preeventive Rad. , .
er beregnet til 271 mio. kr.

at veere bagvedliggende

., forklaringer.
" 367% af danskerne (16-74 an = Risiko for tab af identitets-

har veeret udsat for cyberkri- . : (Det Kriminalpreeventive Rad,
o : . oplysninger sker ofte i for-

minalitet over en periode pa 12 ! 2014)
. , bindelse med nethandel

maneder, viser tal fra 2014. databrud o

Ca. halvdelen omhandler mis- (databrud) og er ifolge en

brug af betalingskortoplys- undersggelse formentlig en
ninger starre risikofaktor end phish-

ing og hacking.
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9.2 ARSAGER TIL CYBERKRIMINALITET -
FRA LITTERATUREN

Der kan veaere mange faktorer, der
spiller ind pa, at cyberkriminalitet
finder sted. Formélet med dette
afsnit er ikke at opliste alle arsag-
erne. Til gengeeld vil dette afsnit
preesentere nogle af de arsager,
som har vist sig i kampagnelitte-
raturen at kunne forklare usikker
adfzerd pa internettet, og dermed
hvorfor folk udseettes for cyberkri-
minalitet.

Hvad angar usikker adfeerd pa
internettet, er det vigtigt at huske
pa, at folks tanker sjaeldent gar pa
sikkerhed, nar de feerdes pa inter-
nettet. De teenker til gengeeld pa
det behov, som besgget pa inter-
nettet er baseret pa. Det er derfor
vigtigt at pavirke beslutningerne
for adfaerd pa internettet pa det

tidspunkt, hvor beslutningerne
treeffes. Nedenfor er listet en
reekke arsager til usikker adfaerd
pa internettet (Coventry, et al.,
2014a).

VANER, BEHOV 0G
BEKVEMMELIGHED

® Vanen om og forventninger til
altid at veere online skaber et
behov — ogsa néar der kun er
usikre internetforbindelser til
radighed.

" Folk har for vane ikke at neer-
studere de ting, som de tryk-
ker "accepter” til eller de
advarselsbeskeder, de lukker

ned. De overvejer sdledes ikke

rationelt konsekvenserne af
deres handlinger.

Bekvemmelighed — den lette
udvej vinder over IT-sikkerhed.

Uopmeerksomhed — folk
glemmer eller bliver distrahe-
ret, og opferer sig derfor ikke
sikkert pa internettet.

Internettet og ensket om at
kunne downloade film, musik
og dele information pé inter-
nettet uden omkostninger.

(Fortsaetter naeste side)

NAR VANE, BEKVEMMELIGHED 0G BEHOVET FOR AT
VZERE FORBUNDET G@R, AT MAN SKRIVER UNDER PA,

AT GIVE SIN FARSTEFADTE VEK

| juni 2014 udferte F-secure (et finsk sikkerhedsfirma) pa vegne af Forsknings-
institutionen for IT-sikkerhed i England et forseg, som involverede frit tilgeengeligt
Wi-Fi pa en café i London.

For at fa Wi-Fi-adgang skulle folk skrive under pa en klausul, hvori de accepterede:
"in return for free Wi-Fi access the recipient agrees to assign their first born child to
us for the duration of eternity”.

| lobet af 1,5 time havde 6 personer skrevet under péa at give deres zldste fadte

barn veek.

(Deem & Wildman, 2014)
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VURDERING AF INDSATS

= |ndsatsen ved at veere IT-
sikker vurderes som for hgj for
folk. F.eks. kan det virke som
en for stor indsats at skulle
huske mange forskellige
passwords, logge pa hver
gang, holde alting opdateret
mv.

= Udgifter (skonomi) ved sikker
adfzerd pa internettet, f.eks.
software, virusprogram, opvej-
er ikke fordele.

= Der eringen oplevede fordele
af IT-sikkerhedstiltag, samtidig
med at den oplevede sikker-
hedforbedring ved en adfaerds-
eendring ikke er tiltreekkelig
stor.

VURDERING AF RISIKO

= Der eringen oplevet risiko
eller nedvurdering af risiko.
Folk retfaerdigger f.eks. ad-
faerd, hvis de kun bruger en
usikker forbindelse kortvarigt,
eller hvis de ikke ser sig selv
som seerligt udsat for cyber-
kriminalitet, eller hvis de ikke
har noget af veerdi.

VURDERING AF SARBAR-
HED

= Oplevelsen af egen sarbarhed
har betydning for, om folk er
motiverede for at opfere sig
sikkert pa internettet.

= Der er en manglende
oplevelse af nedvendighed for
at @endre adfeerd. Jo leengere
tid en person har brugt
internettet uden negative
konsekvenser, desto mindre
sarbar over for cyber-
kriminalitet feler vedkommen-
de sig.

ERPINICN

VURDERING AF KONSE-
KVENSER

= |ncitamenter til at udfere
usikre handlinger pa internet-
tet gor, at sikkerhedsforan-
staltninger ignoreres (" her-og-
nu”-udbytte sammenlignet
med en mulig konsekvens, der
ligger ude i fremtiden).

= Der eringen oplevet
sammenhaeng mellem IT-
sikkerhedsadfaerd og
konsekvenser.

VIDEN OG HANDLE-
KOMPETENCE

= Der er mangel pa viden og
faerdigheder om, hvordan man
beskytter sig imod svindel pa
internettet, og hvad man skal
beskytte sig imod.

= Folk overestimerer egen evne
til at forstd og handle pa sik-
kerhedstrusler pa internettet.

= Folk overleesses med infor-
mation; dvs. at de far rdd og
information fra mange men-
nesker og kilder — sommetider
i uoverensstemmelse med
hinanden. De bliver derfor i
tvivl om, hvilken information
de kan stole pa.

= Hackere bruger frygt og trusler
som drivkraft for usikker ad-
faerd pa internettet.

SOCIALE ELEMENTER

= Social etikette i forhold til at
stole pa andre ger at flere
f.eks. deler password.

= Folk giver sikkerhedsansvar til
andre, som de oplever er mere
vidende inden for IT-sikkerhed.

(Coventry, et al., 2014a)

DET KRIMINAL
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Der kan saledes veere mange
grunde til, at folk ikke tager de
rette sikkerhedsforanstaltninger,
nar de feerdes pé internettet. Det
er derfor vigtigt, at man inden
kampagneudviklingen undersager
de bagvedliggende faktorer for
den uhensigtsmeessige adfzerd
hos malgruppen for pavirkning (jf.
formativ evaluering i kapitel 1).
Arsagen bag en handling har
betydning for, hvilken linse man
ber veelge til at pavirke adfaerd.
Det kunne f.eks. veere relevant at
pavirke indgroede og ubevidste
vaner igennem forskellige nudges.
Self-efficacy linsen vil derimod
veere mere oplagt at anvende,
hvis &rsagen er manglende viden
og handlekompetence hos mal-
gruppen (jf. linser kapitel 2). Der
gives flere konkrete eksempler
pa, hvordan arsagerne til cyber-
kriminalitet kan pavirkes gennem
kampagner senere i kapitlet.

NB! UNDERS@G DE
BAGVEDLIGGENDE
ARSAGER TIL EN
BESTEMT ADFZERD,
0G VELG DEREFTER
EN PASSENDE LINSE.
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9.3 TIDLIGERE KAMPAGNER

Der findes en lang reekke kam-
pagner, som forsgger at forebygge
cyberkriminalitet. Det er altsa ikke i
mangden af kampagner pa dette
omrade, udfordringen findes.
Udfordringen er derimod, at langt
storstedelen af kampagnerne ikke
evalueres, endnu ikke er blevet
evalueret, eller at evalueringerne
ikke offentliggeres (Connolly, et
al., 2011; Bada & Sasse, 2014).

En undersagelse af Connolly et al.
(2011) identificerer 68 kampagner i
11 lande inden for cyberkrimina-
litet. Kun 2 af de 68 kampagner er
evalueret. Fzelles for kampagne-

evalueringerne er, at de er af
meget ringe kvalitet i forhold til at
udtale sig om kampagnens effekt
pa adfzerd. Sterstedelen af evalu-
eringerne baserer sig pa kampag-
nens eksponering i malgrupperne
(beseg pa hjemmeside, klik m.m.),
selvrapporterede mal og kvalitative
interviews (IT- og Telestyrelsen,
2006; Bom & Poulsen, 2014b;
National Audit Office, 2010; Smith
& Akman, 2008; Connolly, et al.,
2011). Endvidere er der kun fa af
de tilgeengelige evalueringer, der
redeger for mekanismer, som er
anvendt i kampagnerne til at
a&@ndre adfeerd (Bom & Poulsen,

DET KRIMINAL
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2014b; Spears, et al., 2015). Viden
om kampagnernes effekt pa den
langsigtede adfeerd er derfor
ukendt.

| det folgende praesenteres en
reekke forskellige kampagner inden
for cyberkriminalitet. Idet
kampagnerne ikke er evaluerede
eller har evalueringer af lav
kvalitet, er det ikke muligt at ga
yderligere i dybden med, hvad der
har fungeret og ikke fungeret.
Kampagnerne skal ses som
inspiration.

HVOR, TIL HVEM 0G OM HVAD HANDLER KAMPAGNERNE TYPISK OM?

| tabellerne ses indhold, kanaler og publikum for 68 kampagner omhandlende cyberkriminalitet. Feelles for
kampagnerne er, at de primeert anvender hjemmmesider til at sprede viden, samt at de henvender sig til brugere
generelt. Endvidere forseger kampagnerne at kommunikere en lang reekke forskellige emner — ofte flere end ét

emne (Connolly, et al., 2011).

alhdle ocCe a dl( ppe O d O a
a pdgne a padne a pdgne

Hjemmeside 100% Forbrugere 71% | | IT-sikkerhed 38%
Publikationer 34% Born 28% Privatliv 28%
Oplysningsdag/ 28% Sma 26% | | Snyd 28%
uge/maned virksomheder Phishin 229
Treeningssemin 28% Unge 26% 9 °
arer/ E— 719, Malware 22%

; ; orzldre
vejledninger >4 | Identitets-tyveri 19%
Videoer 25% Leerere 16% S 18%
Spil/Quiz 24% | | Offentligt s | o °
Ul el 9% ansatte ° Firewalls 15%
kopier Aldre 12%
Quiz 16% Passwords 15%

— 9 IT specialister 12%

Rapportermgs 1% IT-mobning 16%
service og :
radgivning Non-profil 6% || Indkeb 13%
Software 6% organisationer o
> = Udsatic » Erhverv 12%

0gs () grupper ° Andet 41%
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MAKEITSECURE (2005)

Kampagnen er fra Irland og havde
bern som primaer méalgruppe. Den
havde fokus pa emnerne; online
sikkerhed for bern, identitetstyveri,
spyware og phishing. Kampagnen
havde en hjemmeside og blev
spredt via TV.

Billeder: (MakelTsecure, 2005)

Resultater: Der blev foretaget en
spergeskemaundersggelse fer og
efter kampagnen i 2004-2005.
Opmeerksomheden over for emnet
steg til 44 % (33 % i 2004). Over
halvdelen af de brugere, som var
opmarksomme pa kampagnen,
handlede mere sikkert pa internet-
tet efterfelgende. Der var ligeledes
storre forstaelse af begreberne
identitetstyveri (65 % vs. 24 %) og
spyware (49 % vs. 19 %) (kam-
pagnen er beskrevet i (Connolly, et
al., 2011)).

NB! Kampagneevalueringen er ikke

tilgaengelig i fuld version, og

metoden bag resultaterne er derfor

ukenat.
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NETSIKKER NU! (2005)

Kampagnen er dansk og malret-
tet mod bern og unge (10-16 ar),
kvinder, eeldre (60 &r+) og an-
satte i virksomheder. Formalet
med kampagnen var at skabe
kendskab til, hvordan man som
IT-bruger ved hjeelp af sin sunde
fornuft kan sikre sig i sin faerden
pa internettet. Budskabet var:
‘Teenk for du klikker — Den far-
ligste pa nettet er dig selv."

Resultater: Tv-spottet blev vist
100.000 gange online. Der var
knap 60.000 hits pa kampagne-
sitet. Bannerkampagnen blev
vist knap 16 millioner gange — og
testen via bannerkampagnen
blev gennemfert 28.000 gange.
Den kvalitative undersggelse
viser bl.a. god forstaelse af
kampagnens budskaber blandt
skoleeleverne, mens budskabet
for de eldre ikke gar klart
igennem (IT- og Telestyrelsen,
20006).

NB! Der foreligger ingen
effektevaluering af kampagnen.

Billede: (Netsikker Nu, 2010)
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F@MILY ONLINE:

INTERNET SECURITY

BEGINS WITH YOU (2006)
Kampagnen er fra Frankrig og
malrettet mod forzeldre, unge pa
11-17 ar og den brede befolkning.
Kampagnen omhandlede en
reekke forskellige emner som:
sikre hjemmesider og blokering af
materiale, samt online-mobning
og beskyttelse af personlig
information pa internettet.
Kampagnen blev bl.a. rullet ud pa
nationalt tv med 10 film a 45
sekunder malrettet mod
forskellige delmalgrupper.

Resultater: 59 % af foreeldrene
med en internetforbindelse havde
kendskab til kampagnen. 98 %
syntes, at filmene var gode og
ngdvendige for at skabe opmeerk-
somhed, og 95 % kunne iden-
tificere karakterer i filmen med
folk i deres netvaerk. 71 % angav,
at kampagnen ggede deres
opmaerksomhed om risiko ved at
bruge internettet. 92 % kunne
lide filmen og kampagnens
besked (kampagnen er beskrevet
i (Connolly, et al., 2011)).

NB! Kampagneevalueringen er
ikke tilgaengelig i fuld version, og
metoden bag resultaterne er
derfor ukenat.
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SCAMS TARGET YOU -
PROTECT YOURSELF
(2007)

Kampagnen er fra Australien og
gennemfart af Australian Con-
sumer Fraud Taskforce (ACFT).
Den var malrettet mod den brede
befolkning og havde fire hoved-
budskaber: 1) Beskyt dine penge,
2) Beskyt din telefon, 3) Beskyt
din computer, og 4) Beskyt din
identitet. Kampagnen blev spredt
via multiple kanaler med en om-
fattende indsats: en hjemmeside,
informations-callcenter, 2600
plakater, 282.000 foldere, distri-
bution af 100.000 identitetsfore-
byggende "pakker”, 75 radioind-
slag og 5 tv-indslag med med-
lemmer af ACTF m.m.

SCAMS

Billede: (Consumeraffairs,
2007)

Resultater: Besag pa kampag-
nens hjemmeside blev tredoblet
(fra 20.000 til 60.000 besag pr.
maéned), og opkald til informa-
tions-callcentret blev fordoblet i
kampagne-perioden (fra 500 til
1.200 opkald). Ligeledes konklud-
eres det, at indrapportering af
svindel steg markant i kampagne-
perioden. Dog er dette baseret pa
et meget tvivisomt datagrundlag
(Smith & Akman, 2008).
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GET SAFE ONLINE
(2008)

Kampagnen er fra England og
havde til formal at @ge IT-sikker-
hed blandt forbrugere og sma
virksomheder, bygge tillid og self-
efficacy i forhold til sikker adfeerd
pa internettet samt at muliggere
onlineveekst.

Billede: (Get Safe Online, 2015)

Resultater: 11 % af forbrugere og
11 % af sma virksomheder havde
set kampagnen (n=1.200 og
n=1.000). 16 % af foreeldre med
sma barn var opmeerksomme pa
kampagnen. Kampagnehjemme-
siden havde i 2007/2008 over
50.000 besag pr. maned og i
2008/2009 over 30.000 besgag pr.
maned. Efter en kampagneuge
steg det gennemsnitlige antal
besgg fra 55.000 til 90.000 besag
pr. maned, hvilket underbygger,
at sadanne aktiviteter kan veere
hensigtsmaessige til at skabe
opmeerksomhed om kampagnen.
De konkluderer bl.a., at det ikke
er muligt at vurdere den isolerede
effekt af kampagnen pa sikker
adfeerd pa internettet (National
Audit Office, 2010).

NB! Der foreligger ingen
effektevaluering af kampagnen.
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KEEP IT TAME

Keep it Tame er et kampagne-
initiativ fra Australien, der s@ger
at fa unge mellem 12-18 ar til at
holde op med at mobbe
hinanden pé internettet. Kam-
pagnen er baseret pa en social
marketing-tilgang med en omfat-
tende indledende fase med
udvikling og pilottest af kam-
pagnens forste fase.

Udvikling af kampagnen

Kampagnen blev udviklet med
udgangspunkt i en litteratur-
gennemgang samt en reekke
workshops, der involverede i alt
140 unge og 11 samarbejds-
partnere i udviklingen af kam-
pagnen. Her formulerede de
unge bl.a. de beskeder, som de
gerne ville have, deres venner
skulle hgre via de sociale
medier. Pa tveers af unge og
samarbejdspartnere var det
mest gennemgaende tema selv-
respekt og respekt for andre. |
en anden workshop blev det
igennem en reekke interaktive
gvelser med unge klarlagt, hvor-
dan man skulle fa unge til at
engagere sig, og hvordan en
online kampagne kunne fremme
respekt pa internettet. De tema-
er der blev identificeret var:
mulighed for interaktivitet,
anvendelse af humor og viden,
historier man kan relatere til
samt autentisk indhold. Der
findes en reekke andre
interessante fund om unges
preeferencer, som blev inkor-
poreret i pilotkampagnen (disse

kan der leeses mere om i evalue-
ringen af kampagnen).

Kampagnen er teoribaseret og
tog udgangspunkt i Model of
Goal-Directed Behaviour (MGB)*
og Nudging-teori. Nudging-til-
gangen blev anvendt til at puffe
de unges adfeerd i en hensigts-
maessig retning, uden at de selv
var bevidste om det, mens MGB
blev anvendt til aktivt at seette
mal.

' ’ YOU CAN USE
PHONES, TABLETS
AND COMPUTERS TO
DO AWESOME STUFF.
BUT THINGS CAN
TURN NASTY IF YOU
USE THEM TO
DISRESPECT EACH
OTHER. TREAT EACH
OTHER WITH
RESPECT AND KEEP
IT TAME".

Billede: (Spears, et al., 2015)

DET KRIMINAL
PRAVENTIVE RAD

Pilot-kampagnen: Kampagnen
manifesterede sig i en online
rejse, hvor unge skulle overveje
andres felelser, inden de
handlede. En karakter for
kampagnen blev udviklet (en
mobiltelefon), der guidede
brugerne igennem den inter-
aktive rejse. Bade lyd og billeder
skulle akkompagnere den emo-
tionelle respons. F.eks. skulle
brugerne tage stilling til, hvorvidt
de ville offentliggere et pinligt
billede af “Jenny”. En positiv
adfeerd, hvor billedet ikke blev
offentliggjort, medferte besked-
er, der forstaerkede deres valg.
Negativ adfaerd om at offent-
liggere billedet medferte, at
"Jennys"” profil blev bombaderet
af vulgeere, ydmygende og
sarende kommentarer for at
vise, hvor hurtigt, sddanne hand-
linger far konsekvenser for
andre. Péa rejsen blev den unge
eksponeret for lignende be-
skeder og givet muligheder for
at handle (Spears, et al., 2015)

(Fortsaetter pa naeste side)

*MGB er en videreudvikling af theory of planned behaviour og bestar af determinanterne: holdning, posi-
tivitet og negative falelser, subjektive normer, oplevet kontrol, gnsker/mal, intentioner, tidligere adfeerd.
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KEEP IT TAME (FORTSAT)

Evaluering af pilotkampagnen:

Kampagnens reekkevidde: | alt
blev kampagnen vist 14,3 mio.
gange, og kampagnen havde en
klikrate og interaktion med siden
pa 0,31 %, hvilket |4 fire gange
over industriens gennemsnit
(det angives ikke, hvor stor en
andel af unge, der klikkede pa
banneret i alt, udgjorde). Endvid-
ere blev kampagnen sendt ud
via partneres mail-lister med
111.303 beskeder, hvor 20 %
abnede mailen, og 327 modtag-
ere interagerede med indholdet.
Websiden havde i kampagnepe-
rioden knap 29.000 besag, hvor-
af 2,8 % af trafikken kom fra
samarbejdspartneres Facebook-
sider. | alt blev der brugt
186.428 dollars plus donationer
fra projektpartnere.

Randomiseret kontrolleret
forseg: | alt blev 165 unge fra
12-18 ar rekrutteret til at deltage
i et randomiseret forseg. Der

blev i preetesten spurgt ind til en
reekke spargsmal omhandlende
internetbrug, vigtigheden af re-
spekt, herunder i online miljger,
mobning, herunder bade at
mobbe og at veere offer for
mobning pa internettet, mental
sundhed, generelt velbefind-
ende, samt at sege hjeelp. MGB-
modellen blev ligeledes testet.
Grundet en lav svarprocent pa
18 % (n=30) var det ikke muligt
at vurdere effekten af kampag-
nen pa disse parametre.

Selvrapporteret effekt: Der
gennemfartes desuden en kvan-
titativ spergeskemaunderseg-
else blandt 626 unge. 10 % af
de unge kunne huske at have
interageret med kampagnen, og
da de unge blev givet en kort
forklaring af kampagnen, kunne
41 % huske at have interageret
med kampagne-banneret. Der
var umiddelbart ikke store for-
skelle pa den eksponerede og

KEEP IT TAME

Respect each ofher online

ther with re anvd Keep if Tawse
Share with friends

K6 O

What wovld you like fo do?

9
) Act

Billede: (Young and well crc,)
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ikke-eksponerede gruppes
holdning til respektlgs adfeerd
online, online mobning mv. De
fandt, at 80 % af de unge godt
kunne lide kampagnen, ca. halv-
delen havde lzert noget nyt, og
blandt den halvdel som ikke hav-
de leert noget nyt, var 3 ud af 4
blevet mere bevidste om deres
adfeerd.

Passiv dataindsamling: Det var
planen at felge op pa de unges
interaktion med kampagnen pa
internettet (adfaerd) og sammen-
keede det med kohorte-data
(viden, holdning, mv.) Desveerre
lykkedes dette ikke.

Kvalitative indsigter: Der blev i
alt udfert 11 dybde-interviews
og 3 fokusgrupper.

(Spears, et al., 2015)
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9.4 SAERLIGE OPMZRKSOMHEDSPUNKTERI1
LITTERATUREN OM CYBERKRIMINALITET

Dette afsnit har fokus pé ‘best for er altsa konklusioner, som har generelle principper for plan-
practice’-metoder for kampagner veeret seerligt fremheevet i litte- leegning af kampagner (jf. kapitel 1
inden for cyberkriminalitet, som er  raturen om cyberkriminalitet. om kampagner generelt).

fundet i litteraturen. De 6 Derudover er det selvfalgelig

opmaerksomhedspunkter neden- vigtigt at orientere sig i de

ﬂ Kommunikér et konsistent budskab.

i

Ger det let for malgruppen at tilga viden og budskabet bl.a. ved simplificering.

» ¢

Publikumssegmentering — malret budskaber til de specifikke malgrupper.

Qo
e
g 9

Anvend multiple kanaler for indsatsen — ram malgruppen pa flere platforme samtidig.

Oplysning er ikke nok — anvend mekanismer fra adfserdsekonomi og socialkognitive modeller til at
pavirke adfeerd.

©

Inkorporer mulighed for indrapportering af cyberkriminalitet.

3

Husk evaluering af kampagnen!

ERPINICN
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j 1. KOMMUNIKER ET
KONSISTENT BUD-
SKAB

| en rapport omhandlende ‘best
practice’ i forhold til cyberkrimi-
nalitet-kampagner fremhaeves det,
at mangel pa konsistens i kam-
pagnernes budskaber er en ud-
fordring. Brugerne far forskellig
information om cyberkriminalitet
og sikker adfeerd pa internettet
gennem kampagnerne, hvorfor
der er risiko for at skabe forvirring.
Derudover fremhaeves det, at
kampagnerne har fokus pa man-
ge forskellige typer adfeerd pa
samme tid, hvilket ligeledes ager
forvirringen. Det anbefales, at
budskaber og kommunikation
fokuseres mere, hvad angar det
emne, der kommunikeres og mal-
gruppen (Coventry, et al., 2014a).

@2, GER DET LET

Nogle af de nuvaerende og
tidligere kampagner kritiseres for
at kreeve for meget af brugeren.
Det kan f.eks. veere, at brugeren
skal bruge meget tid péa at leese
og forsta informationen (Coventry,
et al., 2014a). Som det fremhaev-
es i EAST-tilgangen (jf. kapitel 1
om kampagner generelt), oges
forstdelsen markant, nar besked-
en simplificeres (Service, et al.,
2014). Der ber derfor teenkes
over, hvordan komplekse bud-
skaber kan brydes ned i flere
mindre komplekse budskaber.
Dertil kan det veere relevant at
overveje, hvordan budskabet kom-
munikeres (kanaler), og hvor
mange budskaber man kom-
munikerer.

ERPINICN
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e e 3 PUBLIKUMSSEG-
& 2 MENTERING

En stor del af cyberkriminalitet-
kampagnerne forsgger at ramme
hele befolkningen samtidigt
(Coventry, et al., 2014a; Connolly,
etal., 2011). Konsekvenserne af
dette er, at kampagnen ikke ram-
mer nogen, da budskabet ikke
opleves som relevant for nogen af
malgrupperne.

Publikumssegmentering er vigtig,
da &rsagerne til ikke at veere IT-
sikker varierer péa tveers af mal-
grupper. Eksempelvis viser et
studie af Shillair et al. (2015), at
kampagner skal tage hojde for
malgruppens vidensniveau. Det
ser nemlig ud til at have betydning
for, hvordan beskeden skal spille
pa f.eks. individuelt ansvar over
for kollektivt ansvar samt behovet
for feerdighedstraening (Shillair, et
al., 2015).

Derfor fremhaeves vigtigheden af
at udvikle forskellige beskeder til
de forskellige malgrupper,
ligesom det er gjort inden for
f.eks. rygning (Coventry, et al.,
2014a). Det fremheeves endvidere
i EAST-tilgangen, at kommunika-
tion skal personliggeres i det
omfang, det er muligt. Her er det
centralt at have for gje, at nogle
mekanismer (linser) vil have effekt
til at pavirke adfeerd blandt nogle
malgrupper, men manglende
effekt hos andre. Eksempler pa
brug af linser til bestemte mal-
grupper kan veere: barn (self-
efficacy-linse: manglende viden
og feerdigheder), unge (nudge-
linser: vane og risikovillighed),
foreeldre (konsekvens-linser og
handlingsorienterede-linser:
konsekvenserne for deres barn),
2ldre (self-efficacy-linse: feerdig-
heder).
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@, 4. ANVEND MUL-

9 ® IIPLE KANALER

Starstedelen af kampagner om
cyberkriminalitet har deres hoved-
indsats via en kampagnehjemme-
side (Coventry, et al., 2014a;
Connolly, et al., 2011). Det er vig-
tigt, at der anvendes flere plat-
forme for at sprede kampagnens
budskab. Dette er ogséa centralt,
nar man skal overveje, hvilken
malgruppe man kommunikerer til.

Tv fremhaeves som en fortsat
vigtig kilde til at kommunikere
information om cyberkriminalitet.
Endvidere fremhaves brugen af
interaktive dele som spil, quizzer
og videoer, hvor viden kombi-
neres med praktiske erfaringer.
Seerligt for bern og unge er det
vigtigt, at information ikke gives
alene. De skal have mulighed for
at @ve og tilleere sig feerdigheder
inden for IT-sikkerhed (Connolly,
etal., 2011).

5. OPLYSNING ER

IKKE NOK

Pa tveers af litteraturen er der
enighed om, at kampagner, der
alene sager at @ge vidensniveau
og opmeaerksomhed, ikke er nok til
at skabe adfeerdsaendring i forhold
til sikker feerden pa internettet
(Coventry, et al., 2014a; Bada &
Sasse, 2014; Connolly, et al.,
2011). Information er en ngdven-
dig, men ikke tilstreekkelig faktor,
for adfeerdsaendring (Coventry, et
al., 2014a). Litteraturen giver en
reekke anbefalinger til, hvordan
man kan anvende de forskellige
teorier inden for adfeerdsgkonomi
og socialkognitive modeller til at
fors@ge at pavirke cyberkriminali-
tet. Anvendelsen af de forskellige
metoder til at heemme cyberkrimi-
nalitet er saledes ikke evalueret
endnu. Pa naste side gives en
reekke eksempler pa, hvordan
man kan anskue og skabe
l@asninger pa problemet med
udgangspunkt i de fem
overordnede linser.
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6. INKORPORER
MULIGHED FOR

INDRAPPORTERING
AF CYBERKRIMI-
NALITET

En undersggelse fra Australien
viser, at der indrapporteres til
mange forskellige uathaengige
akterer afthaengigt af omfang og
emne, og at langt fra al cyberkri-
minalitet indrapporteres (Smith, et
al., 2002). Kampagner om cyber-
kriminalitet bar inkorporere en
rapporteringsfunktion til brugerne.
Dette kan for det fgrste bidrage til
at give et reelt billede af proble-
matikken. Dertil kan rapporterings-
veerktgjet bevirke, at brugerne
ikke foler sig magteslose og
usikre pa, hvordan de skal hand-
tere oplevet cyberkriminalitet
(Connolly, et al., 2011).

COMPUTERSPIL SOM KANAL FOR INTERAKTIV LZERING BLANDT BARN OG UNGE

Computerspil er blevet anvendt i
flere interventioner med henblik
pa at kleede barn og unge pa til at
feerdes sikkert pa internettet
(Connolly, et al., 2011; Mishna, et
al., 2009). The Missing Program
er en intervention bestaende af et
computerspil, video, plakater,
brochurer og en guide for leerere
og foreeldre. | computerspillet skal
de unge spille en politibetjent, der
skal lase nogle gader for at finde
en teenager, som er forsvundet.
Spillet er malrettet mod adfeerd i
abne chatrum, e-mails og
personlige hjemmesider. Det
naevnes ikke, hvorvidt inter-
ventionen er teoribaseret.

ERPINICN

Resultater; Unge i interventions-
gruppen havde efterfglgende en
gget viden om sikkerhed pa
internettet sammenlignet med
kontrolgruppen. Desuden angav
unge i interventionsgruppen, at
de i mindre grad ville rebe deres
navn, alder, skolenavn og foto. Pa
andre parametre for holdning og
adfeerd var der ikke nogen
signifikant forskel pa kontrol- og
interventionsgrupperne. (Mishna,
et al., 2009).

THE AMAZING

7 AGKMAN

{ o

A
e

Billede: (Schools-bvsd)
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FOKUS PA IT-SIKKERHED IGENNEM DE FEM LINSER

Konsekvensfokuserede linser:

Folk er mere motiverede for at
undga at miste noget, end de er
for at arbejde pa at opna selv-
samme genstand. Inkorporér
mekanismen i udformningen af
budskabet. Folk kan ikke lide at
miste hverken deres penge,
privatliv eller andet (Pfleeger &
Caputo, 2012).

Handlingsanvisende linser:

Self-efficacy: Ved at age folks tro
pa, at de har evnerne til at gare en
bestemt ting, kan man pavirke
deres adfeerd. Den steerkeste
made at fremme self-efficacy pa
er ved at give folk oplevelser af, at
de kan handtere det. Det
anbefales bl.a., at kampagner
inkorporerer flere interaktive
parametre som f.eks. spil og
quizzer (Connolly, et al., 2011).
Her kan malgruppen treene deres
feerdigheder.

EPINICN

Sociale linser:

Sociale normer: Ved at formidle at
storstedelen af folk udfarer den
gnskede adfeerd, kan man fa
andre til at handle derefter. De
deskriptive normer kan anvendes
til at pavirke adfeerd: "langt de
fleste andre gor...” (Bom &
Poulsen, 2014a). Endvidere
anbefales det at bruge rollemo-
deller (Coventry, et al., 2014a).

Egofokuserede linser:

Kognitiv dissonans: Ved at skabe
kognitiv dissonans hos individet vil
vedkommende veere motiveret til
at udligne denne ubehagelige
folelse, som opstar, nar to
opfattelser er inkonsistente.
F.eks. kunne man risikere at
fremhaeve en brugers dumhed
ved at agere usikkert pa inter-
nettet og give handlinger til at
mindske den kognitive dissonans,
som opstar (Pfleeger & Caputo,
2012). Man skal dog veere pé-
passelig, da det er sandsynligt, at
brugeren i stedet for at eendre
adfeerd vil eendre holdning til det
at veere IT-sikker.

DET KRIMINAL
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Nudge-linser:

Folk har tendens til at flyde med
stremmen og vaelge det, som pa
forhand er valgt for dem. Udvik-
lere af software, apps mv. kan
veere med til at indbygge IT-
sikkerhed ved at seette det som
default (Coventry, et al., 2014a;
Pfleeger & Caputo, 2012).
Eksempelvis har Facebook gjort
det modsatte ved at lade alle
billeder, statusopdateringer m.m.
veere offentligt tilgeengelige som
default. Her skal man andre sine
indstillinger aktivt for at holde
billeder etc. private. Nudges kan
endvidere anvendes til f.eks. at
guide folk hen pa kampagne-
hjemmesiden, som det blev vist i
kampagnen Share With Care (jf.
kapitel 6 om haeleri) (Bom &
Poulsen, 2014b).
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KAPITEL 9 OM CYBERKRIMINALITET VAR DET SIDSTE I
RZEKKEN AF INDSATSOMRADERNE. SOM DET FREMGAR
AF KAPITLET, ER DER MEGET BEGRZENSET LITTERATUR
OM KAMPAGNER MED FOKUS PA AT FOREBYGGE ELLER
REDUCERE CYBERKRIMINALITET. DET KAN DOG FOR-
MENTLIG FORVENTES, MED DEN HURTIGE UDVIKLING
INDEN FOR IT OG KRIMINALITET I "CYBER SPACE”, AT
MAN VIL SE FLERE KAMPAGNER PA DETTE INDSATS-
OMRADE.

RAPPORTENS SIDSTE KAPITEL INDEHOLDER BL.A. EN
DETALJERET BESKRIVELSE AF LITTERATURGENNEM-
GANGENS METODE, OVERSIGT OVER SBGEDATABASER,
SAGESTRATEGI SAMT KLASSIFICERING 0G
SYSTEMATISERING AF LITTERATUREN.
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10. METODE

Denne rapportbyggerdels paen'generel gennemgang af design og
evaluering afkampagner og virksomme mekanismer for aendring af
adfeerd (kapitel 1-2). Dels en litteraturgennemgang af kampagne-
indsatser pa seks omrader indeniforkriminalitet og tre overordnede
malgrupper (kapitel 3-9). | rapporten indgar i alt 80 studier.

| dette afsnit gennemgas litteratursegning, udveelgelse samt klas-
sificeringsprocessen for de studier, som danner grundlag for

litteraturgennemgangen. Nedenstaende figur illustrerer forlgbet.

KLASSIFICERING,
EVALUERING 0G
SYSTEMATISERING

UDVZELGELSE AF
STUDIER

| det folgende gennemgas litteraturs@gningsprocessen, herunder
anvendte databaser, soggestrategi, afgreensningskriterier og kvalifi-
cering. Derefter gennemgas klassificeringsfremgangsmaden og
slutteligt metodiske kommmentarer angaende formidling af rappor
ten.
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10.1 LITTERATURSAGNING

LITTERATUR-
SAGNING

Litteratursagningen er foretaget
ud fra en systematisk og foku-
seret sggning inden for Det Kri-
minalpreeventive Rads strategiske
fokusomrader; indbrud, tyveri,
healeri, vold og haervaerk samt
cyberkriminalitet/IT-sikkerhed.
Litteratursagningen anvender en
flerstrenget segeproces og bestar
af felgende trin:

1. Indledende litteratursagning
ud fra relevante kriterier

2. Citationssagning

3. Kontakt til forskere og rele-
vante aktarer for kvalificering

Citationssegningen og kontakten
til relevante forskere og andre
aktarer kvalificerer den indledende
litteratursagning og sikrer, at
denne bygger pa vaesentlige stu-
dier angaende de strategiske
fokusomrader.

10.1.1 INDLEDENDE
LITTERATURSAGNING

Den indledende litteratursegning
danner grundlag for s@geproces-
sens farste trin. Formalet med
denne var at identificere relevante
studier. Sagningerne er foretaget i
en raekke databaser. Dette inklu-
derer bade almindelige sage-
maskiner sdsom Google og

DET KRIMINAL

Google Scholar, samt viden-
skabelige databaser som Web of
Science, Nordic Cochrane Data-
base mv. Der er bade foretaget
brede og specifikke sagninger
efter videnskabelig litteratur.
Relevante hjemmesider for
udenlandske forskningsinstitu-
tioner, myndigheder og statslige
institutioner, heriblandt diverse
institutter for kriminologi og
centre for kriminalitetsforebyg-
gelse, er ligeledes besggt for at
sgge efter veesentlig viden,
evalueringer og rapporter. Over-
sigt over de anvendte databaser
ses i boksen nedenfor.

DATABASER/STEDER FOR FUNDEN LITTERATUR

Air.gov.au

Database of reviews of
effectiveness (DARE Online)

ProQuest (PsycINFO,
PsycARTICLES, Social Services
Abstracts, Sociological Abstracts)

ASSIA (applied social science)

Dissertation Abstracts
International (DAI)

Psychological abstracts
(PsycINFO, PsycLIT, ClinPsyc-
Clinical subset)

AU Library EMBASE Scopus
Campbell Collaboration Eucpm.org Social Sciences Abstracts
Caredata (social work) Google Social Service Abstracts

Child Abuse, Child Welfare &
Adoption

Google Scholar

Social Work Abstracts

ChildData (child health and
welfare)

Nordic Cochrane Database

Web of Science

C2-SPECTR

Popcenter.org

ERPINICN
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En lang reekke s@geord og for- fokus pa malgruppe, kampagner, forskellige kombinationer heraf,
skellige kombinationer af disse er kanaler, indsatsomrader, virk- bade pa dansk og engelsk).
anvendt i litteratursggningen og somme mekanismer, adfaerds-

fremgar af boksen nedenfor. psykologisk teori, evaluering,

Eksempelvis er der sggt med effekt, lande og studiedesign (og

SAGEOMRADE SAGEORD

Kriminalitet generelt Crime prevention, crime persuasive, crime

Indbrud Burglary, robbery, home invasion, property crime, break-in, property theft

Tyveri Theft, anti-theft, shoplifting

Fencing, stolen goods, cheating, trafficked stolen goods, selling stolen

Fiezle goods, buying stolen goods, stolen property

Youth violence prevention, crime while drunk or on drugs, juvenile
delinquency, delinquent acts, vandalism, youths, hate crimes, violent
Vold og heervaerk offending, assault, rape, youth crime, sexual offenses, violence, threats,
edutainment, recreational activities, reduce violence, nightlife, prevent
violence,

Cybercrime, it-security, cyber safety, cyber security, it safety, cyber
Cyberkriminalitet criminality, hacking, identity theft, cyberstalking, information security,
phishing,

Risikorelateret adfeerd Health, drunk driving, substance abuse, drug use, marijuana, drugs,

General population, adolescents, youngsters, marginalized groups,
offenders, victims, bystander, socially vulnerable, socially disadvantaged,
low socioeconomic status (SES), drug addicts, homeless

Malgruppe

Campaigns, social media, posters, flyers, videos, media campaigns,
evaluation, newspapers, radio, billboards, television, badges, home pages,
information campaign, education, peer-to-peer, user involvement, mass
media, mass media campaigns, publicity, public campaign, information
campaign, public service advertisement, communication campaign,
awareness campaign, commercial campaign, PSA

Kanaler

Attitudes, knowledge, psychological theories, behavior change,
persuasion, differential effects, fear of crime, effect

Behavioral economics, self-efficacy, theory of planned behavior, diffusion
of innovation, social learning, social norms, nudging, willingness model,
Virkningsmekanismer/teorier priming, framing, deterrence theory, protection motivation theory, drive
model, parallel response model, elaboration likelihood model, availability
bias, broken window theory, prototype willingness model

ERPINICN
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Litteratursagningen stilnede af, da
de samme studier dukkede op
gentagne gange i saggninger, og
da flere konsulenter i teamet
fandt samme de artikler. Der var
imidlertid stadig abent for til-
fojelser af nye publikationer, som
seerligt viste sig relevante under-
vejs. Disse publikationer blev bl.a.
fundet via citationssegning samt
kontakt til relevante akterer, som
uddybes i det falgende.

10.1.2 CITATIONS-
SAGNING

Citationssggningen er litteratur-
sggningens andet trin. Formalet
med denne var at sikre, at yder-
ligere relevant litteratur blev
identificeret. Processen var
systematisk, hvor aktuel litteratur
blev identificeret ud fra den
inkluderede litteraturs reference-
lister eller henvisninger. | forhold
til inklusion er de samme afgraens-
ninger og kriterier brugt som i den
avrige sggning. Gennem denne
sagning fremkom sammenfald
med allerede identificeret littera-
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tur, hvorfor sandsynligheden for,
at de vigtigste studier er
inkluderet, forekommer stor.

Dertil er der foretaget en gennem-
gang af yderligere publikationer af
forfattere pa relevante publika-
tioner, der ses citeret gentagne
gange eller i flere artikler.

10.1.3 KONTAKT TIL
FORSKERE 0G RELE-
VANTE AKT@ARER

Litteratursggningens tredje trin
inkluderede en kvalificering af den
forelgbige litteraturliste af rele-
vante forskere. Bade nationale og
internationale ferende forskere og
andre relevante aktgrer med stor
viden inden for kriminologi,
kommunikation og kampagne-
arbejde samt sundhedspsyko-
logiske adfaerdsmodeller og
virkningsmekanismer blev
kontaktet. Forskerne og evrige
akterer blev identificeret ud fra, at
de star som hovedforfattere pa
sterre videnskabelige publika-
tioner eller besidder stor viden

inden for litteraturgennem-
gangens fokus. Iblandt nagle-
personerne er forskningsledere,
lektorer, professorer og forsk-
ningsassistenter inden for volds-
forebyggelse, statskundskab,
kriminologi, socialvidenskab,
retssociologi, kommunikation og
sociale massemedier, social
marketing, psykologi og adfeerds-
forskning.

29 naglepersoner blev kontaktet
via mail og inviteret til at vurdere
og kommentere pa litteraturlisten,
samt tilfgje ovrig relevant littera-
tur. Nogle af neglepersonerne
responderede ikke, andre gav
tilbagemelding pr. mail, mens tre
forskere ogsa deltog i et telefo-
nisk interview, hvor litteraturen
blev gennemgaet og diskuteret.
Enkelte forskere bidrog med
yderligere studier. Overordnet
blev litteraturlisten vurderet
fyldestgerende.

PRAVENTIVE RAD
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10.2 UDVZELGELSE AF LITTERATUR

LITTERATUR-
SAGNING

De inkluderede studier blev udvalgt pa baggrund af en reekke kriterier for inklusion. Afgraensningerne og

inklusionskriterierne er forbundet til mélgruppe, indsatsomrade, land, studiedesign og udgivelsesar. Kriterierne

fremgar af tabellen nedenfor.

INDSATS MALGRUPPE INDSATSOMRADE LANDE STUDIEDESIGN | UDGIVELSESAR
Kampagne Den brede Indbrud Danmark | Meta-analyser 1990 og herefter
(se definition | befolkning Tyveri Europa Systematiske
i kapitel 1) Unge (12-17 ar) | Heeleri Nordamer | gennemgange Enkelte studier

Socialt udsatte | Vold og haerveerk ika Gennemgange for 1990 er
grupper Cyberkriminalitet Australien | RCT-studier medtaget
Gerningsmeend | Risikorelateret New Quasi-
(Potentielle) adfeerd inden for Zealand eksperimenter
ofre sundhed og
Tilskuere trafiksikkerhed Tveerssnits-

studier er

medtaget, da der

foreligger meget

f& evalueringer

af hgj kvalitet.

Litteraturen blev vurderet ved
forst at bedemme titel, derefter
leese abstract/resume og til slut at
leese hele publikationen for at
vurdere dens relevans. For at
systematisere den fundne littera-
tur blev der anvendt et excel-ark,
hvor referencen blev skrevet ind,
hvis den blev vurderet som
relevant undervejs i litteratur-
sagningen. | referencen blev
noteret: omrade, malgruppe,
kampagneindsats, virknings-
mekanisme og teori anvendt samt
resultater og konklusioner.
Desuden blev hvert studie i arket
givet en farvekode: gren, gul og
red (gren: meget relevant, gul:
muligvis relevant, rad: nok ikke
relevant). Disse farvekoder
dannede bl.a. udgangspunkt for
den endelige udveelgelse.

ERPINICN

Studier med hgj evidens, sdsom
systematiske gennemgange og
meta-analyser, blev foretrukket
frem for studier med lavere
evidens. Denne type studier inde-
holder imidlertid flere enkelte
studier, hvorfor kampagne-
evalueringer, der ikke fremgar af
litteraturlisten, alligevel kan veere
en del af selve publikationen, da
de indgar i gennemgange eller
meta-analyser.

Undervejs i litteratursegningen
endrede inklusionskriterierne sig,
da nogle af de sterre og frem-
treedende publikationer, som er
citeret mange gange, er udgivet
for over 20 ar siden (fx O'Keefe et
al. fra 1984). Séledes blev
informationsrige og vigtige
publikationer inddraget péa trods af
udgivelsesaret. Oprindeligt blev

tveersnitsstudier og studier med
lav evidens ekskluderet fra
litteraturgennemgangen, men da
der kun foreligger f& kampagne-
evalueringer pa kriminalitets-
omradet af hgj evidens, blev det
besluttet ogsa at inddrage tveer-
snitsstudier — dog med forbehold.

Grundet at litteraturen om
kampagner, virksomme meka-
nismer og kriminalitetsforebyg-
gelse er begrenset, blev erfaring-
er fra andre omrader inkluderet.
Disse omrader var eksempelvis
spritkersel, alkoholindtag, rygning,
stofmisbrug m.m.
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10.3 KLASSIFICERING, EVALUERING 0OG
SYSTEMATISERING

KLASSIFICERING,
EVALUERING 0G
SYSTEMATISERING

LITTERATUR-
SAGNING

Efter kvalificering af litteraturlisten Dertil blev det tydeligt i klassifice- grupper, indsatsomrader mm.
blev de inkluderede publikationer, ringen pd hvilke omréder, der Klassificeringen og systema-
studier, rapporter etc. klassificeret ~ manglede litteratur. tiseringen blev foretaget ud fra
og evalueret. Formalet med klas- nedenstaende punkter.

Et struktureret klassificerings-
vaerktej blev udarbejdet for at give
mulighed for sortering og s@gning
pa bestemte typer studier, mal-

sificeringen var at skabe et over-
blik over og at vurdere kvalitet af
studierne for de udvalgte temaer,
indsatsomréder og malgrupper.

= Forfatter

= Arstal
REFERENCE . Titel
= Tidskrift

= |ndsatsomrade

OVERORDNET = Formél
=  Malgruppe

= Anvendt mekanisme/teori

KAMPAGNESPECIFIKT = |ntervention
= Kanaler

= Dataindsamlingsmetode
= Rekruttering
METODE = Analysemetode

= Geografisk placering

= Studiedesign og kvalitet

= Kortsigtede resultater (output)

RESULTATER = |angsigtede resultater (effekt)

= Konklusion
= Anbefalinger

KONKLUSION

ERPINICN
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10.4 FORBEHOLD VED LITTERATURGENNEM-

GANGEN

Det skal til at starte med naevnes,
at litteraturgennemgangen ikke er
teenkt som en udtemmende
gennemgang af omradet. Den
skal veere med til at danne et
overblik over de overordnede
tendenser, effekter og praksisser
inden for kriminalitetsforebyg-
gende kampagner.

Endvidere skal fundene fra
litteraturgennemgangen tolkes
med forbehold. Undervejs i litte-
ratursegningen blev det tydeligt,
at der findes et stort antal kam-
pagner inden for Det Kriminal-
preeventive Radds omrader. Dog
peger litteraturgennemgangen pa,
at kun fa evalueringer er offentligt
tilgeengelige, og at flere kam-
pagner slet ikke er evaluerede
inden for kriminalitetsomradet.

ERPINICN

Blandt de kampagner, hvor der
foreligger en evaluering, kan
desuden fremhaeves en raekke
problematikker. For det ferste
beskriver de tilgeengelige evalue-
ringer kun i begreenset omfang de
virksomme mekanismer for
holdning- og eller adfeerds-
&ndring. For det andet ligger de
anvendte forsknings- og evalue-
ringsdesign i studierne lavt i
evidenshierarkiet (jf. kapitel 1 om
evidenshierarkier). Flere kam-
pagneevalueringer bygger saledes
kun pa en postmaling, der
anvendes ikke kontrolgruppe, er
baseret pa selvrapporteret
adfaerd, mélgruppens eksponering
til kampagnen mv. For det tredje
indgar en reekke kampagner som
en del af et sterre og flerstrenget
initiativ, hvilket ifglge litteraturen
kan gere det vanskeligt at vur-

dere, hvorvidt det er kampagnen i
sig selv eller "hele pakken”, som
har medfert endringerne. For det
fierde er en stor andel af den
fundne litteratur fra USA. Resul-
taterne kan dermed ikke overfares
direkte, da kriminaliteten, sociale
normer og retssystemet er ander-
ledes i USA. Der efterspgarges i
hgjere grad evidensbaserede
studier i en europeeisk setting/
nordisk setting, som er mere
sammenlignelige med danske
forhold.

Det vurderes imidlertid, at
studierne kan vaere med til at give
et indblik i, hvad der virker, og
hvad der ikke virker i kriminalitets-
forebyggende kampagnearbejde.
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AFRUNDING

Kampagner er en kendt og
brugt interventionsform i
forbindelse med kriminali-
tetsforebyggelse bade i
Danmark og internationalt.
Der bruges mange ressour-
cer pa kriminalitetsforebyg-
gende kampagner.
Rapporten “Kriminalitets-
forebyggelse og kampag-
ner — en litteraturgennem-
gang” kan ses som et
middel til at nd malet om,
at kampagneressourcer
bruges endnu mere effek-
tivt fremadrettet.

Nogle af de mest centrale
og tveergaende pointer i
rapporten er:

Kampagner kan ikke sta
alene og fungerer bedst
som en del af en
bredere indsats.

» Dybdegaende kendskab
til malgruppen og
mekanismerne bag den
adfeerd, som man
gnsker at pavirke med
en kampagne, er vigtigt.

= Det er vigtigt, at evalue-
ringer videndeles, sale-
des at der skabes mere
baeredygtige og effekti-
ve kampagneindsatser i
fremtiden.

= Der er behov for at lave
preetest og evalueringer
bade for, under og efter
kampagneudviklingen i
hgjere grad end | dag.

"Kriminalitetsforebyggelse
og kampagner — en litte-
raturgennemgang” er pro-
duktet af en litteraturgen-
nemgang gennemfort for
Det Kriminalpraeventive
Rad. Rapporten henvender
sig til fagpersoner og kam-
pagnepraktikere inden for
kriminalitetsforebyggelse.
Derudover kan andre, som
arbejder med offentlige
kampagner og forebyggel-
se af risikorelateret adfaerd,
0gsa hente inspiration.



