Evaluering af
festmiljo-
kampagne

Resultater fra arets festivaier
og spillesteder

Sundhedsstyrelsen og Dansk Live

Marie Als

Mikkel Okholm
Louise Mggelmose

2018

advice



advice

Indhold

Baggrund, formal og metode 4
Tvaergaende indsigter 6
Festivaler 7
De udvalgte festivaler 10
Spillesteder 17
De udvalgte spillesteder 25
Sociale medier 28
De unges ord og rad 30
Anbefalinger 31

Bilag 33




advice

Forord

| dette katalog, kan den interesserede laeser finde et uddrag af
de vigtigste pointer og tal fra evalueringen af Festmiljo-
kampagen fra 2018 for Sundhedsstyrelsen og Dansk Live.

For bade festivaler og spillesteder vil de tvaergaende
kvantitative resultater farst fremhasves. Herefter falger
indsigter og uddybende pointer fra det kvalitative og
etnografiske af evalueringen.

Der vil for hver festival og hvert spillested blive fremheevet
kvalitative pointer, hvor den enkelte festival eller det enkelte
spillested afviger fra de samlede resultater.

Derefter folger en vurdering af kampagnens performance pa
sociale medier og afslutningsvist opsamlet med 10
anbefalinger.

God lzeselyst.
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Baggrund og formal

Music Against Drugs og Roskilde Against Drugs
Sundhedsstyrelsen har i samarbejde med Dansk Live
siden 2003 kart kampagnen "Roskilde Against Drugs”
(RAD) pa Roskilde Festivalen. Fra 2008 udvidede man
kampagnen til andre festivaler under navnet "Music
Against Drugs” (MAD), og i 2009 blev kampagnen udvidet
til ogsa at omfatte en raekke spillesteder rundt om i hele
landet.

| 2018 er der pa landsdaekkende plan 61 festivaler og
spillesteder, der formidler kampagnens budskab gennem
sommeren og efteraret. Formalet med kampagnen
RAD/MAD er at markere en klar holdning mod stoffer
samt gnske om at hjeelpe de unge med at sige nej til
stoffer. Malgruppen er 16-24 arige.

Festmiljgerne er valgt som en central arena for
eksponering af kampagnen, da undersggelser viser, at
det er her, der er gget risiko for, at de unge
eksperimenterer med stoffer.

Evalueringen af kampagnen fokuserer pa den primzaere
malgruppe af unge mellem 16 og 24 ar pa festivaler og
spillesteder. Der udveelges 3 festivaler og 3 spillesteder,
som afleegges besag og evalueres i dybden kvalitativt og
etnografisk.

OUdvaIgt festival
@Udvalgt spillested

Kampagnen bestar af en lang reekke forskellige
materialer. Festivalerne og spillestederne vurderer selv,
hvilke materialer de gnsker at bestille, og det er derfor
ikke alle materialer, der gar igen pa samtlige festivaler og
spillesteder, hvorfor kampagnens eksponeringsgrad ogsa
er varierende fra sted til sted.

Det er festmiljgerne selv, der fungerer som afsender pa
kampagnen, hvilket vil sige, at de er ikke forpligtede til at
fere kampagen, og derfor antages det, at de deltagende
festivaler og spillesteder har en egeninteresse i, og ogsa
patager sig et medansvar i forhold til, at fa afviklet
kampagnen, hvis de veelger at fgre kampagnen.

Festmiljgerne er valgt som afsendere, da de ses som
trendsaettende akterer i de unges festmiljg og har en
positiv gennemslagskraft med det holdningspraegede
budskab over for malgruppen af unge.

Hovedformalet med Advices evaluering er at afdaekke,
hvorvidt kampagnematerialet har skabt en dialog i
publikumsmalgruppen. Derudover har evalueringen ogsa
haft til formal at afdaekke synligheden omkring MAD/RAD,
malgruppernes opbakning til kampagnen og fa de unges
egne perspektiver pa kampagneforbedringsforslag. Pa
baggrund af evalueringen fremsaetter Advice en raekke
anbefalinger til, hvordan kampagnen og de tilknyttede
materialer kan videreudvikles for at optimere effekten
fremadrettet.

Analysens feltarbejde er i ar foretaget pa Bork Havn
Musikfestival, Roskilde Festival og Vig Festival i Igbet af
sommeren 2018 samt 3 spillesteder; Stars i Vordingborg,
Train i Arhus og Vega i Kgbenhavn i lgbet af efteraret
2018. Festivalerne og spillestederne er udvalgt i
samarbejde med Sundhedsstyrelsen og Dansk Live ud fra
en reekke kriterier; geografisk placering, sterrelse og
publikums-sammensaetningen pa festivalerne og
spillestederne. Dette for at sikre en bredt funderet
undersggelse, der formar at give et sa repraesentativt
tveersnit som muligt.



Metode

Evalueringsmodellen tager udgangspunktet i formalet
med Festmiljg-kampagnen: at skabe en holdnings-
markering. Advice har dybdegaende kendskab til og
mange erfaringer med at anvende denne
evalueringsmodel, bade fra en lang raekke andre
evalueringer af forebyggelseskampagner rettet mod unge
samt evalueringen af festmiljg-kampagnerne tidligere ar.
Derved er det et kvalificeret analytisk greb i henhold til at
bearbejde data hensigtsmaessigt.

Modellen nedenfor illustrerer en kampagnes forskellige
niveauer af effekt i malgruppen — fra input til effekt.
Evalueringen indeholder en kortlaegning af kampagnernes
kendskabsniveau i malgruppen. Efterfalgende vurderes
afkodningen af kampagnens budskab. Derefter vurderes
malgruppens oplevede relevans, og afslutningsvist
evalueres kampagnens evne til interaktion med
malgruppen i form at dialog og viden.

Evalueringsveaerktgjerne er et metodisk samspil mellem
kvantitative, etnografiske og kvalitative metoder. Derved
fas den bedste vurdering af malgruppernes holdninger og
adfeerd, og i samme bevaegelse opnas der kvalificerede
bud pa, hvordan kampagneelementer helt konkret kan
optimeres.

Fra kendskab til dialog

Input

advice

Evalueringen metodetriangulerer mellem etnografiske
observationer, kvalitative interviews og kvantitative survey
besvarelser.

Pa hver udvalgt festival og hvert spillested observeres
malgruppens interaktion med kampagneelementerne, der
foretaget korte men dybdegéende interviews med de
unge — enkeltinterviews og i grupper for at fa bade
indgaende kendskab til malgruppens oplevelse af
kampagnen og samtidigt hgre, hvordan de unge snakker
sammen om kampagnen: Hvilken dialog der opstar ved
samtale om forskellige kampagneelementer de unge
imellem.

Alle festivaler og spillesteder er blevet kontaktet med
forespargsel pa at dele enten spgrgeskema eller
inkludere nogle af evalueringens spgrgsmal i deres
eksisterende publikumsundersggelser. Disse besvarelser
danner grundlaget for de kvantitative indsigter i
evalueringen og vurderes seerligt ift. tidligere ars
perfomance med samme indsamlingsprocedure og
spargsmal.

Dialog

Performance Effekt 5



advice

Om de interviewede pa arets
festivaler og spillesteder

Festivaler

74 personer 19 ar 2,5 gange

er interviewet fordelt mellem 29 er gennemsnitsalderen pa har den gennemsnitlige
personer fra Roskilde Festival, 24 pa interviewpersonerne. Alderen er interviewperson veeret pa
Vlg festival og 21 fra Bork Havn naesten helt ||ge||g pé tveers af de 3 pégaeldende festival inklusiv arets
Musikfestival festivaler. festival. 30% er pa festival for forste

gang

3 C) AR

+ 1714 survey-besvarelser fra de 3 festivaler

Spillesteder
43 personer 19 ar 1,3 gange

er interviewet fordelt mellem 14 er gennemsnitsalderen pa interview- har den gennemsnitlige
personer fra Stars, 12 pa Vega og 17 personerne. Alderen er lidt varierende pa interviewperson veeret pa
fra Train tveers af de 3 spillesteder. Med flest af de pagaeldende spillested inklusiv

yngste pa Stars. Dette skyldes variation i aftenens koncert. 72% er pa

kunstnerne for hvert spillested. spillestedet for fgrste gang

& e A

+ 186 survey-besvarelser fra 17 spillesteder
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Festivaler
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Indsigter pa tvaers af
festivaler

Kendskab

Kendskabet til kampagnen er 63% - samme niveau som i 2017
Kendskabet er forsat hgjest til hegnsbannerne hvor naesten halvdelen (49%) af publikum
angiver, at de har bemeerket disse.

Hver 4. har set kampagnen pa sociale medier

Dette er 7 procentpoint hgjere end sidse ar, hvor 18% sa kampagnen pa sociale medier.
Derudover bemaerker 16% af de unge, at den festival, de besgger, har en holdning mod stoffer,
pa festivalens hjemmeside. | alt har hver 3. kendskab til arets kampagne forud for festivalen.
Dette kan netop veere fra sociale medier, festivalens hjemmeside, men ogsa fra venner (5%),
radio (3%) eller podcast (2%).

Budskab

Det overordnede budskabet afkodes stadig af sterstedelen af publikum men behgver
gentagen eksponering for forstaelse i dybden

Det kreever ofte flere m@der med kampagnemateriale eller samtale for at budskabet forstas
tydeligt for alle af en gruppe interviewede. Det er seerligt udledningen af dopamin ved musik og
denne kobling til musik som alternativ til andre slags rus, der er svaer for mange. Kampagnen
forbindes let til tidligere og lignende alkohol- og stofkampagner. Meget fa tror dog, i stedet for
at det er en af de forebyggelseskampagne, de unge kender, at det er en reklame for festivaler
eller musik generelt. Dette skyldes ofte, at der er meget andet reklamemateriale til stedet pa
festivaler.

Relevans

Alle unge fra alle festivaler mener, at kampagnen er relevant

De unge papeger, under interviews, at szerligt alkohol, men ogsa stoffer, fylder rigtig meget pa
festivaler og i deres aldersgruppe og vurderer derfor, at at kampagnen er meget relevant. Hvor
vedkommende, de synes, den er for dem selv, afhaenger dog ofte af eget forbrug.

Dialog

Stof- og alkoholforbrug er et emne, de unge generelt mener, at de snakker meget om i
forvejen, men input til ny viden og nye mader at snakke om dette eftersperges

Hver femte (20%) angiver at have snakket med venner om kampagnen eller festivalens
holdning til stoffer. For at snakken skal centreres om kampagnen for flere af de unge, har de
brug for tydeligere kommunikation i kampagnen om videnskaben bag denne. Der er brug for
mere fokus pa musiks konkrete pavirkning pa hjernen. De unge mener, at der mangler
elementer, der give nysgerrighed nok til at unders@gge mere pa egen hand. Mange papeger
nemlig, at der er potentiale for mange unges @gede interesse grundet den viden kampagnen
kan bidrage med, men at det skal formidles klarere.

| forhold til sidste ar...

De fa, der har kendskab til arets tiltag modtager dem positivt

De nye rgde “Dopamin” bannere med ting, som musik ggr ved én, er populeere blandt dem, der
har bemaerket dem og relateret dem til kampagen, men fa har kendskab til dette banner. Flere
har set kampagnen pa sociale medier (25%), men det er forsat dette sted, flest unge
efterspagrger mere interaktion med den — seerligt forud for festivalen, inden der gar lunkne
dasewgl og afladte telefoner i den.
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Festivalgaester om
Music Against Drugs

Resultater fra 2017 fremgar med gra i parentes

(97%)960/0 (3,8) 3 ; 7 (49%) 41%*

Bakker op festivalens om Gennemesnitlig liking af Synes at kampagnen gar det
markering af holdningen tii  kampagnen pa en skala fra 1-5 lettere at sige nej til stoffer
stoffer

(2 Y )

360/0 (18%) 250/0 (19%) 20(y0

Har set eller hgrtom  Har set kampagnen pa sociale Har diskuteret kampagnens
kampagnen forud for festivalen medier  og/eller festivalens holdning til
stoffer med deres venner

& D) »

63% (65%) har set kampagnen:

66%
65%

Roskilde Festival Bork Havn Musikfestival Vig Festival

Publikum-undersggelse: Samlet n=1714. Roskilde (n=1322), Vig Festival (n=125), Bork Havn (n= 267)

* Faldet ift. sidste ar kan skyldes, at gennemsnittet udregnes pa baggrund af samlet antal besvarelser og der i ar er vaesentlig flere besvarelser fra Roskilde Festival, hvor
holdningen til stoffer er mere aben blandt publikum end pa de resterende festivaler og gennemsnittet her saerligt pavirkes af det sterre antal besvarelser fra Roskilde
Festival ift. sidste ar
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Indsigter der er szerlige for:

Roskilde Festival ROSKILDE

FESTIVAL

Sted: Midtsjeelland

Aktive ar: 45

Antal deltagere: ca. 95.000

Antal festivalmedhjalpere: ca. 30.000
Afholdelsesdato: sidst i juni og farst i juli

Varighed: 8 dage (4 opvarmningsdage og 4 musikdage)
Publikum: Blandet, mange mellem 16-24 ar

* Kendskabet til kampagnen flyder forsat sammen med Roskildes fokus pa glaeden ved musikken i
det hele taget. Stgrstedelen af de unge ved, at Roskilde tager et aktivt standpunkt mod stoffer. De unge
relaterer dog sjeeldnere dette til kampagnen end pa de andre festivaler. Nogle genkender logoet tydligt fra
sidste ar, og andre baerer badget, men kan til trods for dette ikke gengive budskabet. Dette skyldes ofte,
at der seerligt pa Roskilde Festival er mange andre events, budskaber og debatte,r der traekker i de unges
opmeerksomhed, og MAD flyder sammen med disse i hgjere grad end pa andre festivaler.

* Vurderingen af relevans er hgjest pa Roskilde sammenlignet med de andre festivaler. Alle de unge
anerkender kampagnens hgje relevans og berettigelse og forteeller, at Roskilde Festival seerligt er et sted,
hvor mange praver stoffer eller store maengder alkohol for farste gang. Derfor forekommer fokus pa
musikken som en szerligt godt alternativ, da Roskilde Festival desuden fremhasves som den festival, der
er kendt for at tiltrackke flest musikglade og —interesserede unge.

Jeg har leest pjecen. Har lagt meerke til kampagnen, fordi sloganet
er godt. "Jeg har set noget omkring "Dopamin release” - vi har
begge kun set kampagnen herude pa festivalen, ikke inde pa
pladsen.

Det der "don't miss a
beat" er "lad veer' med at
do

Mikkel, 16 ar, 2. gang pa

Roskilde Festival Martin og Rasmus, hhv. 22 og 19 ar, begge 1. gang pa Roskilde

Festival
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”Jeg spiller selv
musik, sa jeg ved, at
musik kan fa en til at
flyyyyve afsted”

André, 16 ar, 3. gang pa Roskilde Festival
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Et band skal kunne mere
end bare at skrive gode
tekster. Det er virkelig et
plus for mig, hvis et band
eller en kunstner ogsa
tager stilling til sadan
noget her. Det er vigtigt,
at de ikke bare siger det,
og sa selv tager stoffer i
smug. En enkelt svipser
er okay, men ikke
gentagne gange.. Sa ville
det virke for userigst

Agnes, 16 ar, 1. gang pa Roskilde Festival



Indsigter der er szerlige for:

Vig Festival

Sted: Nordvestsjzelland

Aktive ar: 22

Antal deltagere: ca. 14.000

Antal festivalmedhjalpere: ca. 2000
Afholdelsesdato: Anden uge i juli

Varighed: 3 dage

Publikum: Mange bgrnefamilier inc. mange under
18 ar

Det hgje kendskab til kampagnen skyldes i
hgj grad massiv eksponering. Modsat seerligt
Roskilde Festival har Vig Festival ikke mange
politiske talks eller forskellige bannere med
andre emner. Derfor kobler mange unge
uhjulpet emnet om alkohol og stoffer til de
konkrete bannere. Placeringerne af bannerne
kunne med fordel spredes ud til camping-
omraderne ogsa, da det er her meget af alkohol-
og stofforbruget udspiller sig og ikke pa den lille
plads, hvor mange af de unges forzeldre ogsa er
til stede, og forbruget i flere tilfeelde nedjusteres
der.

Mange unge fremhaever den lille festival-
plads som en oplagt mulighed for at ga i
dialog med mange forskellige unge pa
samme tid. Da Vig Festival har fa scener og
konkrete tidspunkter med kunstnere, der
appellerer til de unge, tiltreekkes starstedelen af
malgruppen i samme tidsrum. Mange @nsker, at
der er konkrete events, der gar i dialog med de
unge som supplement bannerne pa pladsen, og
dette er oplagt i disse perioder for og efter, at
alle er tilstede pa samme tid og sted. Kraeftens
Bekaempelses solcreme-standere fremhaesves
som eksempler pa stande, de unge
eftersparger.

advice

Vig Festival

for hele familien

Det lyder som noget, jeg har hart fgr, men jeg
aner ikke hvor.

Louise, 22 ar. 1. gang pa Vig Festival

Det er relevant her og pa alle andre festivaler.
Det ligger til festivaler at drikke rigtig meget.
Og hvis man ikke er pa alkoholen, sa er det
stofferne. Enten eller. Eller begge dele. Og her,
hvis man gerne vil finde det, sa spgrger man
bare nogen, om "de har noget godt til naesen”.
Sa nemt er det.

Julie, 24 ar, 5. gang pa Vig Festival

De er sjove de der med ting, man kommer til at
gare, for dér kan man se sig selv meget.

Camilla, 16 ar. 1. gang pa Vig Festival




Man behaver ikke drikke alkohol
for at have det sjovt.. Er det ikke
det?

Man kan godt veere her, selvom
man er aedru.

Det handler vel om at musikken kan tage én hgjere. Det

Eller ogsé er det bare, at man er jeg faktisk ogsa enig i

skal prove at styre det.
William, 20 ar. 2. gang pa Vig Festival

Cecilie, Alberte og Line, 16 og
17 ar, 1. gang pa Bork Havn
Musikfestival

Jeg har hgrt om kampagnen
for, fordi min sgster har vaeret
pa Roskilde og kom hjem og
fortalte om noget hun havde
set og snakket om derovre.
Jeg tror maske ogsa, at jeg
har set deti TV eller hort i
radioen? Maske.. Jeg er ikke
helt sikker

Anton, 18 ar, 2. gang pa
Bork Havn Musikfestival




Indsigter der er szerlige for:
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Bork Havn Musikfestival

Sted: Vestjylland

Aktive ar: 27 Bork er ligesom samlingsstedet nr. 1 for
Antal deltagere: 15.000 de unge i labet af sommeren, helt ned til
Antal festivalmedhjaelpere: 1.500 unge fra folkeskolen.

Afholdelsesdato: Sidste weekend i august
Varighed: 4 dage
Publikum: Mange lokale og saerligt mange efterskoleelever

Borks publikum er en primar malgruppe for denne
kampagne: Mange er pa festival for fgrste gang og afsted uden
deres forzeldres opsyn. En stor del er desuden efterskoleelever,
der har vaeret sammen et ar uden at drikke, men set frem til denne
uges fest. Derefter kommer mange tilbage ar efter ar for at mgdes
igen om en uges fest. Dette medfegrer samlet, at Bork Havn
Musikfestival berettes om som et sted, hvor de unge bevidst
krydser nogle graenser og pragver nye ting af. Dette, mener mange,
er sveert at ggre op med gennem en kampagne, men kraever en
stor indsats og elementer, hvor de unge gar i dialog med hinanden
om, hvor graenserne gar, og hvordan dette integreres med
kulturen pa Bork Havn Musikfestival.

Bork Havn Musikfestival er et eksempel pa, hvor meget
assistance festivaler har brug for til opsatning af kampagne-
materiale. Bork Havn Musikfestival repreesenterer bade best
practise med bannere placeret omkring scener og i barer, men
samtidigt er der forsat meget materiale, der kan dateres mange,
mange ar tilbage

Da mange tidligere ars MAD hegnsbannere hanger side om
side med dette ars bannere, er det umuligt for de unge at
skille aret kampagne ad fra tidligere. Uddybes kendskabet dog
af intervieweren er der stor opbakning til budskabet og fokus pa
musik, da Bork blandt mange er kendt som samlingssted og rigtig
tung alkoholkultur fremfor musikalske oplevelser.

ENFJ KLRAV |

i holt viok

Sisse, 21ar, 10. gang pa Bork Havn
Musikfestival

Jeg ved ikke om det kan pavirke
noget. Det er nok vigtigst, at det
pavirker stoffer. Alkohol kobler
man jo ogsa lidt af med her, og
man har vel ferie.

Thomas, 19 ar. 3. gang pa Bork
Havn Musikfestival

ViIS TTR A
BR ERIB AND || @#8ee SPEAK

NOT SOMEONE ELSE'S

‘x\mf.mu;.wwn:‘ 5 YOUR MIND
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“Ja det er da relevant.
Det er her, det meste
sker. Men derfra og sa
til at jeqg laeser det og
fager det til mig... Der
er meget, meget
langt, saerligt pa
festival”

Johanne, 20 ar, 2. gang pa Bork Havn Musikfestival
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Spillesteder
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Indsigter pa tvaers af
spillesteder

Kendskab

Kendskabet er fortsat veesentlig lavere pa spillestederne (40%) sammenlignet med
festivalerne (63%)

Det lavere kendskab skyldes blandt andet, at der er mindre materiale til stede pa
spillestederne end pa festivalerne. T-shirts pa medarbejdere i baren, som er det sterste
opmaerksomhedspunkt blandt de unge, anvendes ikke pa starstedelen af alle spillesteder.
De oftest anvendte kampagnematerialer er plakater, men disse er ikke lige sa
igjnefaldende som hegnsbannerne pa festivaler.

Budskab

Budskabet afkodes forskelligt, alt efter hvor malgruppen mgder kampagnen

De associationer, de unge far, nar de praesenteres for kampagnens forskellige elementer,
varierer ud fra, om de ser kampagnen pa et spillested eller en festival. Budskabet afkodes i
langt hgjere grad som en anti-stof kampagne pa festivaler, hvorimod det pa selve
spillestederne i hgjere grad afkodes som en alkoholkampagne. Den overordnede
forstaelse af kampagnens fokus pa musik fremfor rus er dog fortsat hgij.

Relevans

Relevansen vurderes lavere fordi fokus pa alkohol fylder meget mere end stoffer pa
alle spillesteder

De fleste unge synes, at kampagnen er relevant, men mener i hgjere grad, at den er
relevant pa festivaler og til fester pa gymnasiet, end den er pa spillesteder. Dette skyldes
ofte, at relevansens vurderes meget ud fra den konkrete situation og ikke at de givetvis er i
festivalsammenhaeng eller til fest pa gymnasier pa andre tidspunkter. 57% vurderer i
surveyet, at kampagnen er henvendt til dem, mens det i interviews er de fleste der
vurderer, at den er henvendt til dem, blot ikke i gjeblikket. Mange af de unge drikker meget
lidt eller slet ikke, nar de tager til koncert, men prioriterer allerede musikken over rusen i
sig selv. De er i langt hgjere grad til koncert for at nyde musikken end pa festivaler.
Kampagnen seetter dog gang i refleksioner over indtagelse af alkohol generelt — ogsa
udover gjeblikket pa spillestedet.

Dialog

Kampagnematerialet skaber fortsat ikke dialog pa spillestederne, nar de gar til
koncerter eller leder op til senere samtale om kampagnen

Seerligt pa de spillesteder, der ikke anvender kampagneelementer og t-shirts, er kendskab
til kampagnens meget begreenset. Pa det ene ud af de besggte 3 spillesteder, havde
spillestedets medarbejdere dog t-shirts pa i dgren og i baren, hvilket skabte en god dialog
mellem medarbejdere og publikum.

| forhold til sidste ar...

Kampagnen er i hgjere grad til stede pa sociale medier, men ikke alle de rigtige

steder

Der er flere unge, der har set eller hgrt om kampagnen fra sociale medier end tidligere ar.

Ofte efterspgrges mere materiale og andre kanaler som mere instagram og youtube, hvor

kampagnen kan veere til stede i andre formater, eksempelvis med yngre kunstnere eller

gennem populaere influencers som afsendere, eller mere videomateriale. 18
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Indsigter fra spillestederne
Music Against Drugs

Indsamling af data lgb fra oktober-november 2018. Besvarelser er indsamlet gennem spgrgeskemaer pa

spillesteders Facebooksider og events for koncerter pa Facebook. Spgrgeskemaet blev cirka delt af 17 ud af 30

spillesteder.

Sidste ars resultater fremgar med gra i parentes.

(43%) 40%

Har set, at spillestedet har en
kampagne mod stoffer

3% 91 Yo

Synes i hgj eller nogen grad,
at kampagnen henvender sig
til dem

)

(99%) 98%

Synes, at det er en god idé, at
spillestedet har en holdning
mod stoffer

0@Q

(4,14)4,1 3

Gennemsnitlig liking pa en
skala fra 1-5

Q

JL
|

Oplever du, at spillesteders holdningsmarkering mod stoffer

gor det lettere for unge at...

33%

36%

Ingen af delene Begge dele

Holde igen med

alkohol

Sige nej til stoffer

N =186
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Associationer og fortolkning
af kampagne budskab

Respondenterne i survey’et fra spillesteder blev bedt om at angive et til tre ord baseret pa, hvilke
associationer de fik, nar de blev praesenteret for billeder af kampagnematerialet. Herefter blev de
efterfalgende bedt om at vurdere, hvorvidt ordene var udtryk for en hhv. positiv, neutral eller negativ
association. | spgrgeskemaet er der i alt angivet 422 ord. Pa tveers af de positive, neutrale og negative
ord, gar ordet stoffer igen som det oftest naevnte ord. Det er saledes forskelligt, hvilken vaerdiladning de
unge har givet denne association, og det er i den forbindelse vaerd at bemaerke, at veerdiladningen bade
kan veere et udtryk for de unges tilgang til budskabet omkring stoffer og til stoffer som faenomen.

Negative ord
12%

Positve ord
1%
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Positive associationer om
kampagnebudskab

Fornuftigt
Tankevaekkende

StOffe! jenfaldende
Insplrerende o d tK(j)nce r

g Rus m
SmuktM u s I kSandt

SiddF et
Kreativt
Vigtigt

Opmaerksomhed




advice

Neutrale associationer om
kampagnebudskab




advice

Negative associationer om
kampagnebudskab

Der er angivet 51 negative ord i spargeskemaet. De ord der gar oftest igen er stoffer, forvirrende, slgret
og desorienteret. Blandt respondenterne der har angivet negative ord, er mange kommet med lzengere
seetninger om de associationer de far, nar de praesenteres for kampagneelementerne, derfor er disse

afbilledet her i stedet.

Svaert at fa med at det handler om stoffer
ud fra slogan. Det er lidt kliché og
smakikset.

Skal det forestille mor og far?

Det burde veere mere tydeligt,
hvad kampagnen gar ud pa.

Det er sgu lidt tamt. Jeg tror ikke, det vil
have nogen reel indflydelse pa folk.
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“Find nogle
kunstnere, der
fanger os mere.
AErligt, vi kigger og
klikker ikke pa
seerligt meget, og vi
er ret ligeglade, sa
det skal vaere ret
iojnefaldende, for
Jeg ville stoppe op.”

Kasper, 19 ar, 1. gang pa VEGA.



Indsigter der er saerlige for:

Train

Sted: Arhus

Eksisteret siden: 1998

Kapacitet: Ved live-koncerter er kapaciteten 100 staende/270 siddende geester.
Antal medhjalpere: 8 fastansatte og 40 timelgnsansatte, samt en stgrre
gruppe frivilige medarbejdere.

Publikum: Blandet. Train er et regionalt spillested, med bade danske og internationale navne.

» Train er et eksempel pa, at mange spillesteder bestiller
kampagnematerialet, men ikke eksponerer det.

» Da Train, som mange steder, ikke har en oplagt lounge eller
café at vise materialet i, er det svaert at skabe
opmarksomhed blandt de unge. Der er meget lav belysning
og abne arealer foran scenen pa Train, og det er derfor
negdvendigt at taenke i alternative mader at gere opmaerksom pa
kampagnen end i selve koncertsalen.

Det er et helt vildt relevant og vigtigt budskab. Pa
Roskilde Festival er det godt ramt med en konstant
reminder, for det er sveert for danskere at holde op med
at drikke. Men til koncerter behaver man ikke sige til folk,
at de skal styre sig. Til sadan her koncerter ved jeg ikke
helt hvor relevant det er.

Line, 23 ar, 1. gang pa Train

Det (kampagnen) virker kun, hvis det er kunstnere, der ikke
tager noget. Altsa det er jo fedt, man skal kunne stole pa
dem. Man ved jo godt, at Minds of 99 ikke ville veere
troveerdige i kampagnen. De tager svampe og alt muligt.
Kunsterne skal mene det!

Camilla, 22 ar, 3. gang pa Train 2 - ,\ P 3 ‘, ‘
Y & s b\ . :

Jeg synes, den er relevant for unge. For eksempel i
forhold til rusture. Men maske man skal ramme dem
allerede tidligere med kampagner pa gymnasier eller

s AL )
A ,‘;;pr“.’R SR )
- N 3 “
{ { 3 ?
e w 6
uddannelsesinstitutioner. Jeg falte slet ikke, jeg fik noget : ’ { ‘ i
at vide dengang, jeg gik p& gymnasiet om stoffer. e |

/A

Christoffer, 21 ar, 2. gang pa Train




advice

Indsigter der er szerlige for:
Sted: Vesterbro, Kgbenhavn
Eksisteret siden: 1996 (tidligere Folkets Hus)

Kapacitet: 1550 personer i Store Vega

Antal medhjaelpere: 160 medarbejdere, starstedelen er timeansatte og 25 er
fuldtidsansatte.

Publikum: Blandet. Regionalt spillested, ferende danske og internationale
navne. Vega kan ogsa huse fester, receptioner, foredrag og pressemgader.

+ Spillesteder som VEGA, der ikke eksponerer fysisk materiale, har stadig stort potentiale i at na de unge
pa sociale medier. Mange unge falger med pa VEGAs events op til udsolgte koncerter og beretter, at de ville
se det, hvis der blev delt opslag, der relaterede sig til kampagnen. Det er derfor forsat relevant at samarbejde
med spillesteder, der ikke gnsker at eksponere plakater eller baere T-shirts.

’ Jeg troede kun det handlede om alkohol, ikke

Det er ikke relevant for os, vi drikker ikke, eller stoffer. At det handlede om, at man skulle prove
vi drikker kun meget lidt. Men vi har nogle at styre det. Altsa det er virkelig nederen at
venner, der drikker alkohol, men de er veere for fuld under en koncert.

ligeglade. Alle pa den her alder drikker, man

kan ikke sendre deres holdning, det har ingen Anton, 17 ar, 3. gang pa VEGA

effekt.

Idita, 16 ar, 1. gang pa VEGA

Da jeg var til koncert sidste gang, var jeg slet
ikke fuld. Jeg var der bare for at vaere
sammen med min saster. Jeg ville have faet
det 110% federe, hvis jeg havde veeret fuld.
Man er ikke i festhumar, nar man ikke er stiv.
Man kommer for musikken, men alkohol er en
vigtig det. Det er det, der gor det til en fest.

Nikolaj, 17 ar og Jason, 16 ar, 1. gang pa
VEGA.
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Indsigter der er szerlige for:

Stars

Sted: Vordingborg

Eksisteret siden: 1998

Kapacitet: 800 koncertgaester
Antal medhjeelpere: 60-80 frivillige

ST#Q\SDK

advice

Publikum: Blandet fra lokalomradet. Her kommer bade meget unge alene eller med deres forzaeldre.

» Kendskabet til kampagnen var i ar hgjere pa STARS end pa de andre besggte spillesteder, men stadig
ikke uhjulpet til trods for meget kampagnemateriale. Starstedelen af medarbejderne i dgren og i baren var
ifart t-shirts med kampagnens logo, og i foyeren ved garderoben 1& bade "Fakta om stoffer” og hang plakater.
Dette medferte, at de unge i hgjere grad kunne referere kampagnens budskab end pa de andre spillesteder.
Det er dog forsat svaerere for publikum til spillesteder end festivaler at bemaerke og huske
kampagnematerialet. Dette skyldes primeaert, at de unge eksponeres i kortere tid pa spillesteder end over

mange dage pa festivaler.

» Kunstnere som ”Ude af kontrol”, der spillede pa Stars den pagaldende aften, udfordrer kampagnens
budskab. Da der synges meget om brug af stoffer og alkohol blandt unge kunstnere, som malgruppen lytter
intenst til, vurderer mange af de unge, at der er brug for netop denne kampagne for at have et legitimt alternativ
til, hvad der netop synges om i musikken, de ellers nyder.

Man kan ikke gare noget, maske
for en mindre del, men man
teenker kun over det i en uge (at
man ikke skal tage stoffer red.).
Unge teenker ikke over den slags,
der er meget fa, der tager det til
sig, og sa glemmer de det igen.

Niklas, 19 ar, 2. gang pa STARS

Jeg ville nok snakke
om det med mine
venner, hvis det var
noget Ude af Kontrol
selv havde lagt op.
Men det er mest fordi,
de selv tager stoffer.

Emil, 19 ar, 2. gang
pa STARS

Den der "Fakta om stoffer”
er mere informativ end
preeventiv. Jeg ser den lidt
mere som en tjekliste og
sadan “ej prgv at se dét
her, det kunne veere sket,
0g det skete sa ikke”.

Louise, 24 ar, 1. gang pa
STARS
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Sociale medier

Gennem de kvalitative interviews, er det iseer blevet tydeligt, at kampagnens nuveerende format ikke
opfordrer eller giver de unge nok lyst til at dele indholdet pa deres sociale medier. En del af grunden er, at de
ikke "deler den slags”. Det er ogsa tydeligt, at det iseer er andre kanaler end Facebook og website,
kampagnen skal veere til stede pa. De unge naevner, at influencers pa Instagram og Youtube vil na bedre ud
til de dem. Flere foreslar omfattende Spotify-reklamer som en god kanal, da kampagnen netop handler om
musik. Det nuveerende kampagnemateriale pa sociale medier er bedst til at starte tanker om musiks
pavirkning og darligst til at skabe decideret dialog.

De unge er blevet spurgt til intenderet eller reel adfeerd, alt efter hvorvidt de havde set kampagnematerialet
forud for spgrgeskemaet:

Har du gjort noget af felgende, efter du sa opslaget pa Facebook?
Tror du, at du kunne finde pa folgende, hvis du havde set opslaget tilfeeldigt pa Facebook?

Teenkt over dit eget stof- og/eller alkoholforbrug I 28%33%

Synes bedre om den kunstner der havde delt opslaget _28% 44%

Liket eller kommenteret opslaget 27%
PSlage! N /0"

. o . 15%
Klikket pa linket til podcast I

14%
Neaevnt opslag for andre I c

Ingen af ovenstaende 14%
9 I 2%

0%

Andet |,

n= 186
Har set kampagnen og gjort falgende ®Har ikke set kampagnen men kunne finde pa at gare fglgende

Jeg synes, det burde fylde meget mere pa sociale medier. Det er der, vi ser ting, og det er der, ting
virker autentiske. Det er vigtigt, at der bliver opfordret til en debat og til at dele. Det sker ikke af sig selv.

Annika, 24 ar, 1. gang pa VEGA




advice

Vurdering af Social Media

Views og posts: Samlet har kampagnen opnaet 220.300 views og opnaet et reach pa 1.197.000, til et
budget af 45.000 kroner pa tvaers af alle kanaler og platforme. En generel vurdering er, at der er tale om et
relativt lavt budget, for en sa stor kampagne som Sundhedsstyrelsens Music Against Drugs, iseer eftersom
kampagnen har en del indholdselementer der hver isaer har brug for eksponering for at skabe interaktion i
malgruppen, og fordi mange af de unge seerligt efterspgrger starre fokus.

Rakkevidde: Det har veeret sveert at vurdere, hvad raekkevidden konkret har veaeret, da det reach, der er
malt, er aggregeret. Det kan derfor godt vaere, at det i nogle tilfaelde vil veere den samme person, der har set
det forskellige content op til flere. Reekkevidden er dog relativ fornuftig, budgettet taget i betragtning.

Sidebes@g og besagstid: Music Against Drugs’ website har faet 4914 sidevisninger, hvoraf 1060 var unikke
besag pa siden. Med et budget pa 45.000 kroner ligger visninger relativt lavt, hvilket givetvis kan skyldes en
anden teknisk opsaetning af "video link posts” end Advice anbefaler, hvor der ikke linkes direkte til website ved
videoklik men er et andet link til website. Generelt for en lignende kampagne ville man have sat antal
sidebesag til cirka 10.000. Den gennemsnitlige besggstid er pa 3 minutter og 30 sekunder, hvilket er rigtig flot
resultat taget malgruppen i betragtning. Da en malgruppe pa 16-24 arige generelt er en svaer malgruppe at fa
til at fordybe sig i indhold, ville man som regel maks. saette en KPI pa omkring 1 minut. Her ligger Music
Against Drugs en del over.

Podcast: Podcasten er blevet downloadet 2723 gange. Den totale tid, der er lyttet til podcastet, ligger pa 379
timer, med en gennemsnitlig sessionstid pa 8 minutter og 7 sekunder. Det er generelt svaert at saette KPI pa
antal af downloads af podcast.

Vi ville ikke dele det pa Facebook.
Vores generation er gaet fra Facebook,
det skal veere pa Instagram eller
Snapchat. Eller reklamer pa Spotify.
Det giver god mening, at det er
kunstnere, det er jo spaendende at hagre
deres holdning til stoffer.

Sandra, 20 ar, 1. gang pa Train
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De unges ord og rad

Det, der ville virke, mest er maske en sang. Altsa | siger selv, at musik er det vigtigste. Her lytter vi til sa
meget random, som alligevel sidder fast, for vi harer det samme igen og igen.

Der skulle vaere nogle, der gik rundt og delte noget ud og maske snakkede med en. Reklamerede for
budskabet. Jeg er selv frivillig kondom-uddeler for Sex&Samfund, méske man kunne lave noget af det
samme for det her?

Det er en god idé at fa de store steder og store, kendte kunstnere til at skabe opmeerksomhed, for det
er de eneste, vi lytter til.

Man skal ggre mere som den der But Why- kampagne, man snakker mere om det, nér det er videoer.
Alt det der med humor og sarkasme og ironi, man skal kunne se, hvor latterligt det egentlig er, at man
tager stoffer og drikker for meget, det fungerer.

Det ville veere fedt, hvis det var tydeligere tilstede, som Tuborgs "Drink with respect” som er pa
armbéndene, man far. Eller som de her logoer pa vores plastkopper, for dem star man og kigger pa,
imens man drikker sin gl... meget mere end man kigger pa de der bannere. (Fra Vig Festival, hvor der
ikke er kopper)

Det er lidt som om, der ikke er noget af det, vi sgger rus i, der er nok i sig selv. Hverken alkohol, musik
eller festen i sig selv. Derfor er det sveert at Iase med en kampagne. Hvad med at arbejde sammen med
8. 0g 9. klasser og deres temauge og fa den til at handle om kampagnen og budskabet fx?

Foredrag og oplaeg pa gymnasier ville ramme mig mere. Og helst ung til ung.
Der sker s& meget pa Roskilde, at det er sveert at leegge meerke til... Jeg teenker, at hvis man prgver at
teenke helt ud af boksen ligesom nogle andre kommercielle virksomheder gar med markedsfaring, sa

ville det fange mere (talks, quizzer, sange).

Altsé jeg har selv prgvet lidt af det hele (stoffer red.) og det er jo rigtigt: Musik minder meget om
folelsen i sidste ende. Men det er sveert at overbevise helt unge om, at det er lige sé sejt, ik'?

Det er fedt, at det ikke star direkte, hvad man skal gare - omvendt er det sveert at forsta.

Skriv tydeligere alt det, der ligger bag kampagnen - det er speendende, men jeg forstar det ikke ud fra
kampagnen, som den er nu.
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Fokus pa musik er forsat udelukkende
positivt for alle: De unge, medarbejdere,
festivaler og spillesteder. Der er dog behov
for en tydeligere kommunikation af
sammenhasngen mellem dopamin-release og
musik, da det netop er denne kobling, de unge
er seerligt interesseret i at forsta og forteelle
videre til deres venner.

Musikken som alternativ til rusen er sveer at
kommunikere i bannere, som er dét, flest
bemaerker. De unge eftersparger events,
debatarrangementer og mere interaktion pa
sociale medier. Budskabet i kampagnen
forstas nemlig bedst ved dialog eller
uddybelse, som er sveer at opna pa selve
festivalen eller spillestedet.

Nar forst den fulde forstaelse for
kampagens budskab er etableret, er de
unge oplagte ambassadearer for selv at
videreformidle kampagnen til jeevnaldrene.
Da de unge faler, at de har noget spaendende
at forteelle videre til deres venner fra
kampagnen, nar de fagrst har forstaet alle de
bagvedliggende informationer, og delbart
materiale er derfor vigtigt for at udnytte dette
potentiale.

Malgruppen eftersporger fortsat sterre og
anderledes tilstedevarelse pa sociale
medier. Mange unge eftersparger flere
influencers og kunstnere, der deler indholdet
og sager det i hgjere grad pa platforme som
Instagram, Youtube og Spotify.

Placeringen af kampagneelementerne er
afgerende for interaktionen med de unge.
Placering af bannere teet pa toiletkaer eller
omkring musikscenen, hvor de unge alligevel
venter og har tid til at studere naermere, er vigtige
for at @ge forstaelsen af budskabet, der kraever
en laengere tid end en kort forbipassering.

6.

10.

advice

10 Anbefalinger

1.

Informerede medarbejdere ved standerne,
der udleverer armband eller
festivalprogrammer, er vigtige for
kampagnen, da det er her, der er tid til at ga i
dialog med de unge. En @get indsats for at
udbrede kendskab til kampagnen blandt de
frivillige ville derfor age unges opmaerksomhed
pa kampagnen fra et tidligt stadie i deres
festivaloplevelse.

Omfattende mangde materiale fra tidligere ar
forstyrrer arets budskab og tydeligheden i en
sammenhgaengende kampagne for de unge.
Dette problem findes kun pa festivaler og ikke
spillesteder, da festivaler gemmer bannerne ar
for &r og bruger dem som "afskaermere’ og hegn.
En stor indsats for at kommunikere vigtigheden
af udskiftning af de gamle bannere er derfor
ngdvendig,

Der mangler opbakning og kampagnefokus
fra spillestederne. Jg fokus pa kontakten med
spillestederne for at sikre at kampagnematerialet
seettes op er vigtig.

De unge forbinder mere spillesteder med
alkohol end stoffer. En malretning af
kampagneelementer til hhv. festivaler og
spillesteder kan @ge afkodningen af relevansen
for de unge. Spillestederne er en mulighed for at
kommunikere med mindre pavirkede unge, der
har kabt billet til den pageeldende koncert og
derfor vaegter musikken hgijt i gjeblikket.
Festivalbilletten er ofte booket far kunstnerne er
offentliggjort og vigtigheden af musikken er derfor
ikke lige sa validt et argument for nedtrapning af
alkohol og stoffer.

Udbredelsen af kampagnen forud for
festivalerne er afgerende. Det er meget vigtigt
for bade afkodningen af budskab, relevans-
forstaelse og potentialet for dialog, at de unge
mgder kampagnen forud for deres festival eller
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advice

Bilag: Presseindsatser

Bilag: Presseindsatser

Videnskab.dk: "Musik pa hjernen: Derfor reagerer vi fysisk pa musik”, 10. juli 2018

GAFFA: “Disse Roskilde-koncerter giver dopamin-garanti — ifglge lhan fra L.1.G.A.”, 4. juli 2018
TV2 Lorry: "Ihan fra L.I.G.A: Disse Roskilde-koncerter giver dopamin-garanti”, 4. juli 2018

GAFFA: "Iris Gold: Sadan skaber jeg koncerter med dopamin-garanti”, 4. juli 2018

TV2 Lorry: "Iris Gold: Sadan skaber jeg koncert med dopamin-garanti”, 4. juli 2018

TV2 Lorry: "Efter intens festival-druk: Sa lang tid tager det at blive normal igen”, 6. juli 2018

TV2 News: Interview med Peter Vuust, 7. juli 2018 kl. 19.30

Noisey: "Folk pa’ Roskilde ger rede for deres dank Roskilde-outfits med én saetning”, 6. juli 2018
Orange Press: #Programmet (s. 4) + #Udg. 6 (s. 18) "3 koncerter med garanti for dopamin-rush”
Go’ Aften: Praesentation af kampagnen feat. lhan Hayder, 31. maj 2018

The Voice: Preesentation af podcast-serien feat. Peter Vuust, 6. juni 2018

Weekendavisen: "Upavirket” https://www.weekendavisen.dk/2018-28/kultur/upaavirket, 13. juli 2018
P1, Hjernekassen: https://www.dr.dk/radio/p1/hjernekassen-pa-p1/hjernekassen-pa-p1-2018-09-24

Arhus Stiftstidende: https://stiften.dk/kultur/Lykkefoelelse-uden-stoffer-Musik-kan-goere-dig-hoej-uden-brug-af-
stimulanser/artikel/544634

https://stiften.dk/kultur/Koncert-uden-stimulanser-For-Carpark-North-er-oplevelsen-i-sig-selv-berusende/artikel/5446 33
Radiospot kerte 2-3 uger pa The Voice og NOVA:

"Lige nu kan du opleve en masse spaendende artister som Carpark North, Iris Gold og Scarlett Pleasure live pa de
danske spillesteder. Men har du teenkt over, hvordan deres musik egentlig pavirker din hjerne? Det kan du finde ud af i
podcasten Dopamine Release med lhan Hayder fra L.1.G.A. og hjerneforsker Peter Vuust. Podcasten er en del af
kampagnen Music Against Drugs. Find den pa radioplay.dk.”

Relateret presse:

Fuldafliv.dk (Footer Placement): Skal din teenager pa festival?

Gaffa: "Diplo saetter rammen for det perfekte dopamin-rush”, 10. juni 2018

Alt.dk: "Hvad sker der i kroppen, nar du traener til musik?”, 22. maj 2018

Noter: Kampagnen kom i SmukFest's nyhedsbrev, hvor kampagne blev omtalt ifm. Carpark North.

33



advice

Bilag: Digitalt indhold

DIGITALT INDHOLD

Soleims © b Synes goct om wite
$rnuk|cst Q ) Syres g
- 22.m3-G
Lad musikken vaere din rus - og fa det hele med! %+ % Du kan se mere Against Drugs’ podcast hee (3 - dopaminers
om, hvordan livemusik dopamin-booster din hjerne pa
www.againstdrugs.dk 4

Hvortee the man lyst 6l at synge med pb et nummer_? Fh svaret i Music

oY Synes godt om () Kommenter
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Bilag: Kampagneelementer

Hegnsbannere*

RELEASES

DOPAMINE

*Hegnsbannere er kun til stede pa festivaller

RELEASES

U ’ DOPAM!NE*» %
o8 ‘“‘;}-"E},‘f-‘: s By | 1,,! -
3 ==t R
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Bilag: Kampagneelementer

Annonce (findes i flere formater)

LAD MUSIKKEN WERE DIN RUS
<0G FA DET MELE MED

Tatoveringer

B CE '\

=SFwusic AGAINST DRUGS

Generisk Roskilde Festival
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Bilag: Kampagneelementer

Festivalarmband

MINDRE DRUK. MERE FEST g 3 OVER 18

= OF MUSIC g

Kampagnefolder

ARETS KAMPAGNE & . .
i . g "‘ I s f
. J. e
. . TN oy
. - s -

3 2 / A
SEA mr-ms&ce y&
'OF MUSIC "‘“- :

i LAD MO R ERE DIN.RU
- OG FA DET HELE MEDS, |

DANSK MINDRE DRUK. MERE FEST sSsiEgssSas =niaz
7 (ST DRUGS AUSIC ABRINST DRUGS

Barstickers

OVER 18

MINDRE DRUK
MERE FEST

UNDEa ;Hﬁ.a
S SFMusic
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Bilag: Kampagneelementer

Stoffaktapjece

FAKTA OM STOFFER

LAD
VZERE DIN RUS

- OG FA DET HELE MED

UNDER THE

OF MUSIC

Stindneds styrelsen

T-shirts

UNDER THE

INFLUENCE L‘\\I?ERE DIN RUS

OF MUSIC

- OG FA DET HELE MED
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