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Bilag 10.1 Resultater af kommunikationsindsatsen 2024 

Baggrund 
I 2021-2027-programperioden er den overordnede kommunikationsstrategi in
deholdt i EU-programmerne. Overvågningsudvalget skal følge kommunikati
onsindsatsen, og forvaltningsmyndigheden vil årligt følge op på indsatsen over 
for udvalget.  

-
-

-

-

-

-
-

Kommunikationsindsatsen for Regionalfonden og Socialfonden Plus har føl
gende overordnede formål: 

• At bidrage til bredt kendskab til EU-fondene 
• At understøtte effektiv implementering af programmerne 
• At sikre transparens og åbenhed om fondenes indsats og investeringer. 

For efterfølgende at kunne vurdere opfyldelsen af de overordnede formål blev 
der i kommunikationsplanen for 2024 oplistet en række succeskriterier. I det føl
gende gøres status på målopfyldelsen. 

Succeskriterier og resultater for kommunikationsindsatsen i 2024 

Programhjemmesiden   
• Mål:  

• 5 pct. flere besøgende end de 29.183 besøg i 2023 
• Bounce rate under 50 pct.  
• Besøgstid over fem minutter. 

Resultat 
Programhjemmesiden havde i alt 29.681 besøg, hvilket er meget tæt på status 
quo sammenlignet med 2023. Målsætningen om en stigning på 5 pct. blev der
med ikke indfriet, hvilket formentlig skyldes, at der har været færre casehistorier 
i 2024, som har kunnet skabe trafik fra SoMe – primært fra LinkedIn (se kom
mentar nedenfor under ”Kommunikationsaktiviteter”). Tallet for 2024 er på ni
veau med besøgstallene på 29.183 i 2023 og 28.188 for 2021. Besøgstallet i 2022 
var ekstraordinært lavt på 24.600. 

”Bounce rate” er defineret som procentdelen af besøgende, der kommer ind på 
webstedet og derefter forlader (”bouncer videre”) i stedet for at fortsætte med at 
se andre sider på det samme websted. I 2024 steg bounce raten fra 51,81% til 
52,45%. Det er stadig ganske tæt på målsætningen om 50 pct., men indikerer, at 
der kan arbejdes yderligere med blandt andet intern linkbuilding og SEO 
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(søgemaskineoptimering). Samtidig var den gennemsnitlige besøgstid på hjem
mesiden på ni minutter og 49 sekunder mod 11 minutter og 39 sekunder i 2023. 
Et lille fald, men stadig markant over målsætningen på fem minutter. 
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Nyheder og notifikationer 
• Mål: 

• Mindst en nyhed udsendt pr. uge 
• Åbningsrate 40-50 pct. 
• Antal abonnenter stiger med mindst 10 pct. 

Resultat 
Forvaltningsmyndigheden udsendte i alt 97 nyhedsnotifikationer i 2024, og der
med er målsætningen om mindst en nyhed pr. uge indfriet. I løbet af 2024 har vi 
fået flere abonnenter på alle 11 nyhedsbrevslister, men dette har også betydet, at 
åbningsraten er blevet lidt lavere. Den gennemsnitlige åbningsrate er på 38,27%, 
hvilket er tæt på målsætningen om mindst 40%.  

Vi har fået ca. 25% flere modtagere af vores nyhedsbreve (abonnenter) sammen
lignet med 2023. Når stigningen i modtagere har indflydelse på åbningsraten, 
skyldes det formentlig, at enkelte tilmelder sig flere nyhedsbreve – og så får man 
måske ikke åbnet dem alle. Den lavere åbningsrate kan også skyldes, at visse 
emner har en meget bred målgruppe, hvor en historie om Erhvervsfyrtårnet for 
vandteknologi f.eks. ikke vil blive åbnet af læsere, der arbejder med Erhvervs
fyrtårnet for biosolutions, selvom de begge abonnerer på nyheder om ”Erhvervs
fyrtårne”. 

Kommunikationsaktiviteter 
Aktiviteterne i anden halvdel af 2024 har været påvirket af arbejdet med virk
somhedsrettet kommunikation, som udvalget allerede er orienteret om. Det om
fattende projekt har til formål at nytænke kommunikationsindsatsen blandt andet 
gennem etablering af en række værditilbud, som skal tydeliggøre virksomheder
nes muligheder på erhvervsfremmeområdet. ”Medfinansieret af EU” indgår ak
tivt i kommunikationen.  

Vi gennemførte i 2024 følgende større kommunikationsaktiviteter: 

Kampagne - Et grønt løft 
Europa Kommissionen havde lagt op til en fælleseuropæisk kampagne med ud
gangspunkt i ”European Year of Skills” som løb frem til den 8. maj 2024. I sam
arbejde med en ekstern bureaupartner udviklede vi en kampagne med fokus på 
virksomheder, som havde oplevet en mærkbar effekt i arbejdet med bæredygtig
hed ved at få tilført grønne kompetencer. Det kunne være uddannelse af medar
bejdere eller ansættelse af medarbejdere med en grøn profil.  

Kampagnen bestod af fem videofilm med gode cases og blev afviklet i en periode 
på fire uger i april/maj. Kampagnen havde 1,1 mio. visninger og blev set af ca. 
350.000 personer på LinkedIn, Facebook, Instagram og YouTube. 105.000 per
soner (10%) så en af filmene til ende (ThruPlay), hvilket er højt i forhold til 
benchmark på 2-3%.  

Kampagnen genererede 8.000 klik til hjemmesiden, hvilket var 70% flere end 
estimeret fra bureauet. Et begrænset budget (12.000 kr.) var sat af til YouTube, 
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og det resulterede i 581.600 visninger, hvoraf 11,6% så videoen til ende. 2.531 
klikkede videre til hjemmesiden herfra. 

Kendskabskampagne – EU-midler til dig og mig 
Danmark ligger fortsat lavt på kendskab til EU’s fonde i den nyeste undersøgelse 
fra Eurobarometer, når vi sammenligner os med andre EU-lande. Med en case-
kampagne i efteråret 2024 med fokus på stærke personlige fortællinger, satte vi 
ansigt på EU-støtten og formidlede, hvordan EU-projekter har gjort en forskel 
for helt almindelige virksomheders dagligdag. Vi testede nye kanaler (outdoor) 
som supplement til SoMe, web og presse.  

-

-
-

-

-

-
-

Kampagnens fire videofilm gik helt tæt på fire personers personlige beretninger, 
og den vinkel havde en positiv effekt på resultaterne fra kampagnen. Bagenderne 
på 28 busser i Århus var prydet med kampagnepersonernes ansigter og skilte ved 
centrale stoppesteder ligeså. I alt blev knap 1,4 mio. personer eksponeret for 
kampagnebudskaberne i de fire uger i oktober, hvor kampagnen blev afviklet.  

Online var især eksponeringen på Meta (Facebook og Instagram) en succes. Her 
nåede kampagnen ud til 291.700 personer og 3,63% klikkede sig ind på hjem
mesiden. Benchmark er i denne sammenhæng bare 0,5%, så det er ret godt. På 
LinkedIn performede kampagnen dobbelt så godt som forventet. 1.672 klik til 
hjemmesiden mod forventet 850. Den personlige fortælling koblet med deres 
virksomhedsprofil har også god effekt på LinkedIn. 

Vi havde foretaget præ- og postundersøgelser af målgruppens kendskab til fon
dene og resultaterne (ca. 60% kendte til EU-fonde) havde ikke rykket sig næv
neværdigt (statistisk usikkerhed). Og på spørgsmålet om, hvor personerne havde 
set kampagnen, var det ganske få, der nævnte at have set den i bybilledet. Flere 
svarede, at de havde set den på tv, hvilket var overraskende, da den ikke var 
publiceret der.  

Kampagne – Træd ind i fremtiden med kvalificeret arbejdskraft 
I november afviklede vi en kampagne med fokus på kvalificeret arbejdskraft. 
Kampagnen tog udgangspunkt i projekter og tilbud, hvor der stadig var mulighed 
for at deltage, og vi ville således give virksomhederne mulighed for at klikke 
direkte videre til åbne tilbud, der kan udvikle deres forretning.  

Kampagnen blev afviklet på SoMe og web og bestod af fire videofilm med til
hørende casehistorier, hvor virksomhedsrepræsentanter fortalte om nogle af de 
tilbud, som de havde deltaget i. Og – ikke mindst – hvilken værdi denne delta
gelse havde tilført virksomheden.  

Kampagnen nåede 474.415 personer og blev vist 1.419.605 gange. 186.978 per
soner så en eller flere af videoerne og 10.684 personer klikkede sig ind på hjem
mesiden. Meta, som lagde beslag på 35% af annonceringsbudgettet, fik ca. 45% 
af det samlede antal visninger.  

LinkedIn fik 55% af annonceringsbudgettet, men kun ca. 22% af visningerne (ca. 
300.00). Dette er dog tilfredsstillende, da kampagnen på LinkedIn var målrettet 
SMV’er, mens der var tale om en bred målgruppe på Meta. Igen var der budget 
(11.000 kr.) sat af til YouTube, og det resulterede i 476.757 visninger, hvoraf 
11,6% så videoen til ende. 3.758 klikkede videre til hjemmesiden herfra.   
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Presseindsats  
Opgørelsen fra Infomedia viser i alt 2.014 presseomtaler i 2024. Til sammenlig
ning var tallet 2.870 i 2023. En del af forklaringen er, at arbejdet med det store 
kommunikationsprojekt vedrørende virksomhedsrettet kommunikation har lagt 
beslag på mange ressourcer internt. 

De 24 publicerede casehistorier har både fortalt om virksomheder, som har fået 
støtte fra Regional- og/eller Socialfonden eller har deltaget i fondsstøttede akti
viteter.  

-

-

Vi har i 2024 udsendt 36 pressemeddelelser som i gennemsnit har haft 272,5 
onlinevisninger og lever derfor op til målsætningen om 175 visninger. Tallet er 
markant højere end de 215 visninger fra 2023 og vidner om fokus på skærpet 
journalistisk fokus på kvalitetsindhold.   

Set over hele 2024 var PR-scoren gennemsnitligt på +28, hvilket er et højt og 
stabilt niveau. Det er yderst tilfredsstillende set i et branche-/sektorperspektiv[2].  

[2] Infomedia har tidligere lavet en generel PR-score-analyse for forskellige brancher, 
hvor kommuner, stat m.fl. opnåede PR-scoren +19. 
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