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Evaluering af Festmiljgskampagnen 2019

BAGGRUND OG FORMAL

Sundhedsstyrelsen, Roskilde Festival og Dansk Live har
siden 2003 kgrt kampagnen "Roskilde Against Drugs”
(RAD) pa Roskilde Festivalen og kampagnen "Music
Against Drugs”. Fra 2008 udvidede man kampagnen til
andre festivaler under navnet "Music Against Drugs” (MAD),
og i 2005 blev kampagnen udvidet til ogsa at omfatte andre
festivaler og i 2008 kom en raekke spillesteder rundt om i
hele landet med. Foruden MAD har Sundhedsstyrelsen og
Dansk Live ogsa kampagnen "Mindre Druk. Mere Fest”.
Denne kampagne har til formal at rette fokus pa 18-ars-
aldersgreensen pa udskaenkning af alkohol i barer pa
spillesteder og festivaler og saette fokus pa alkoholindtaget
disse steder.

| 2019 er der pa landsdaekkende plan 60 festivaler og
spillesteder, der formidler kampagnens budskab. Formalet
med kampagnen RAD/MAD er at markere en klar holdning
mod stoffer og hjeelpe de unge med at sige nej til stoffer.

Festmiljgerne er valgt som en central arena for eksponering
af kampagnen, da undersggelser viser, at det er her, der er
@get risiko for, at de unge eksperimenterer med stoffer.
Kampagnen og dermed evalueringen fokuserer pa den
primaere malgruppe af unge mellem 16 og 24 ar, og der
udveelges 3 festivaler og 3 spillesteder, som besgges og
evalueres i dybden.

Kampagnen bestar af en lang reekke forskellige materialer,
og festivalerne og spillestederne vurderer selv, hvilke
materialer de gnsker at bestille.

Udvalgt festival
Udvalgt spillested

Det er derfor ikke alle materialer, der gar igen pa samtlige
festivaler og spillesteder, hvorfor kampagnens
eksponeringsgrad ogsa er varierende fra sted til sted.

Festmiljgerne fungerer selv som afsender pa kampagnen,
hvilket vil sige, de ikke er forpligtede til at fare kampagen.
Derfor antages det, at de deltagende festivaler og
spillesteder har en interesse i, og selv patager sig et
medansvar i forhold til, at fa afviklet kampagnen, nar de
veelger at fare kampagnen. Festmiljgerne er valgt som
afsendere, da de ses som trendsaettende aktgrer i de unges
festmiljg og har en positiv gennemslagskraft med det
holdningspraegede budskab over for malgruppen.

Hovedformalet med Advices evaluering er at afdeekke,
hvorvidt kampagnematerialet har skabt en dialog i
publikumsmalgruppen. Derudover har evalueringen 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 Jelling
Musikfestival, Roskilde Festival og Grgn i Igbet af
sommeren 2019 samt 4 spillesteder; Rahuset i Kagbenhavn,
Gimle i Roskilde, Godset i Kolding og Tapperiet i Kage i
Izbet af efteraret 2019. Festivalerne og spillestederne er
udvalgt i samarbejde med Sundhedsstyrelsen og Dansk
Live ud fra en reekke kriterier; geografisk placering, starrelse
og publikums-sammensaetningen pa festivalerne og
spillestederne. Dette for at sikre en bredt funderet
undersggelse, der formar at give et sa repreesentativt
tvaersnit som muligt.

| denne rapport finder du de vigtigste pointer og tal fra
evalueringen af Festmiljg-kampagnen 2019. Evalueringen
er lavet for Sundhedsstyrelsen og Dansk Live og deekker
festivaler og spillesteder, der har deltaget i kampagnen.

For bade festivaler og spillesteder fremhaeves de
tveergaende kvantitative resultater fgrst. Herefter falger
indsigter og uddybende pointer fra den kvalitative og
etnografiske del af evalueringen.

God leeselyst.

advice



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

METODE &

DATAINDSAMLING

Evalueringen er opbygget efter en sakaldt
evalueringsmodel som beskrives i dette afsnit.

Evalueringsmodellen tager udgangspunktet i formalet
med Festmiljg-kampagnen: at skabe en
holdningsmarkering og informere om 18-ars-
udskaeningsreglerne i barer pa festivaler og spillesteder.
Advice har dybdegaende kendskab til og mange
erfaringer med at anvende denne evalueringsmodel,
bade fra en lang reekke andre evalueringer af
forebyggelseskampagner rettet mod unge samt
evalueringen af festmiljg-kampagnerne fra tidligere ar.
Derved er det et kvalificeret analytisk greb i henhold til at
bearbejde data hensigtsmaessigt.

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

Fra kendskab til dialog

Input

Evalueringsveerktgjerne er et metodisk samspil mellem
kvantitative, etnografiske og kvalitative metoder. Derved
fas den bedste vurdering af malgruppernes holdninger og
adfeerd, og i samme @velse opnas der kvalificerede bud
pa, hvordan kampagneelementer konkret kan optimeres.
Evalueringen metodetriangulerer mellem etnografiske
observationer, kvalitative interviews og kvantitative
surveybesvarelser.

Pa hver udvalgt festival og hvert spillested observeres
malgruppens interaktion med kampagneelementerne.
Der er foretaget korte men dybdegaende interviews med
de unge. Interviewene bestar bade af enkeltinterviews og
gruppeinterviews for at fa indgaende kendskab til
malgruppens oplevelse af kampagnen og samtidigt hare,
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
forespgrgsel om 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 indsamlinasprocedure oa

Dialog

Performance Effekt

advicq



OM DE INTERVIEWEDE PA
ARETS FESTIVALER OG

SPILLESTEDER

Festivaler

87 personer 18 ar

2 gange
har den gennemsnitlige
interviewperson veeret pa
pageeldende festival inklusiv
arets festival. 48% er pa festival
for farste gang

er interviewet fordelt mellem 32 er gennemsnitsalderen pa
personer fra Jelling Musikfestival interviewpersonerne. Alderen er
26 personer fra Roskilde Festival neesten helt ligelig pa tveers af de
og 30 personer fra Grgn Neestved 3 festivaler.
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+ 2715 survey-besvarelser fra Bork, Jelling, Roskilde & Vig

Spillesteder

26 personer 18 ar

3,6 gange

har den gennemsnitlige
interviewperson veeret pa
pagaeldende spillested inklusiv
aftenens koncert. 27% er pa
spillestedet for farste gang

er interviewet fordelt mellem 11 er gennemsnitsalderen pa
personer fra Gimle, 10 fra Godset interview-personerne. Alderen er
og 5 fra Tapperiet lidt varierende pa tveers af de 3
spillesteder.
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+ 141 survey-besvarelser fra 39 forskellige spillesteder
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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

INDSIGTER PA TVZAERS AF
FESTIVALER

Kendskab
* 6 ud af 10 har bemaerket, at festivalen har markeret en holdning mod stoffer. Det er samme niveau som

2018 og 2017 pa 63%.

* Hver 4. har set kampagnen pa sociale medier. Det er samme andel som i 2018. Der er dog meget fa pa
festivaler, der siger, de har bemaerket arets tilfgjelse med et snapchat filter.

Budskab

» De fleste unge kan forstd kampagnens overordnede budskab mod stoffer, ved at Izese teksten "Under the
influence of Music”. Det kraever dog gentagende og leengere eksponering for et hegnsbanner eller en plakat,
for at de unge kan afkode baggrunden baggrunden for kampagnens budskab: At musik kan give den samme
rus som stoffer eller alkohol og derfor anvendes som alternativ.

+ Arets saerlige fokus pa budskabet om fglelser, som musik kan frembringe, med titlerne "Happiness" og
"Surprised” er endnu sveerere for malgruppen af forstd og afkode. Mange tror, at det handler om fglelsen af
at vaere pa festival generelt og kobler det ikke til musik som alternativ til andre former for rus.

Relevans
* 97% bakker op om, at festivaler markerer en holdning mod stoffer og alle i malgruppen siger, at det er et
relevant og vigtigt fokus — seerligt pa festivaler.

* Alle unge mener, at det er relevant at saette fokus pa musikkens rolle pa festivaler, men starstedelen mener,
at de ikke selv har et problem med stoffer og alkohol og vurderer derfor, at "lkampagnen er relevant for de
andre”. Mange fremhaever, at der ikke er musik hele tiden, hvilket betyder, der er mange timer i campen,
mens der ikke er koncerter, hvor musikken ikke kan veere alternativ til alkohol og stoffer.

D|alog og adfaerd
Da der er mange, der ikke har forstaet budskabet om glaedes- og overraskelsesfalelserne fra musikken, har
flere unge sveert ved at forsta budskabet om, at de opfordres til at vaelge musik over ‘rusen’. Nar baggrunden
for kampagnen praesenteres, mener mange i malgruppen, at alkohol forsteerker denne glaedesfalelse og
mener derfor ikke, at det er en kampagne der motiverer dem til at nedprioritere alkohol eller stoffer til fordel
for musikken.

* Hver 4. angiver, at de har snakket om kampagnen eller festivalens holdning til stoffer. For at kampagnen kan
veere samtalestarter er det ngdvendigt for de fleste i malgruppen, at de har set kampagnen pa sociale
medier eller faet information via andet end plakater eller hegnsbannere.

| forhold til sidste ar...

« lIgeni ar er der opsat meget kampagnemateriale fra tidligere ar. Det giver ofte et forvirrende helhedsindtryk
for malgruppen. Kampagnens budskab flyder flyder ogsa sammen med andre budskaber pa festivaler
sasom “Drik med respekt” fra Tuborg.

» Malgruppen efterspgrger mere interaktion i- og opmaerksomhed pa kampagnen, da de forsat rigtig godt kan
lide budskabet. De gnsker: Information pa sociale medier forud for festivalerne, events pa selve festivalerne
og at influencers eller musikartister tager stagrre del i kampagnen. adViCd
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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

Indsigter der er szerlige for:

JELLING
MUSIKFESTIVAL

Sted: Sydjylland

Aktive ar: 30

Antal deltagere: ca. 30.000

Antal festivalmedhjalpere: 4.500

Afholdelsesdato: Sidste uge i maj

Varighed: 4 dage

Publikum: Meget blandet publikum. Bade mange lokale og
mange unge, der har gaet pa efterskole i omradet.

Kendskabet til kampagnen er en smule lavere pa Jelling
Musikfestival sammenlignet med Roskilde og Vig. Knap
halvdelen af geesterne har set, at Jelling Musikfestival har
markeret en holdning mod stoffer. Nogle af de unge relaterer
kampagnen til den tidligere kampagne med ord, hvor bogstaver
manglede, mens mange relaterer kampagnens bannere til et
budskab om, bare at have det sjovt, nar man hgrer musik.

Der er szrligt mange unge med fa erfaringer med stort
alkoholindtag pa Jelling Musikfestival. Det betyder, at mange
er meget fulde uden deres foreeldre for fgrste gang. De unge har
gleedet sig til, at veere fulde uden efterskolens eller foraeldrenes
restriktioner og greenser.

Pa Jelling Musikfestival far man et seerligt "Advarsels-armband”,
hvis en festivalmedarbejder opdager at man er for fuld. Hvis man
derefter bliver fundet for fuld igen, far man klippet sit armband af.
Dette medfgrer en stor respekt og opmeerksomhed i malgruppen
pa, "hvor graensen gar”. Mange forteeller, at de derfor har talt
meget om omfanget af alkoholindsat pa festival og er
opmeerksomme pa vennernes indtag.

Vurderingen af relevans er hgj, men de unge er i tvivl om,
hvorvidt det virker at lave en forebyggende kampagne, fordi “dem
der tager stoffer, gor det bare alligevel”. Pa trods af dette svarer to
ud af tre, at Jelling Musikfestivals holdning mod stoffer gar det
nemmere at sige nej til stoffer, hvilket indikerer, at de unge faktisk
tror pa at kampagnen kan gare en forskel.

advicegf



"DET ER DA
EGENTLIG ET
MEGET GODT
BUDSKAB.
ALTSA, SA
BEHOVER MAN
SLET IKKE AT
DRIKKE?



Evaluering af Festmiljgckampagnen 2019

Indsigter der er szerlige for:

ROSKILDE

ROSKILDEFESTIVAL FESTIVAL

Sted: Midtsjselland

Aktive ar: 49

Antal deltagere: over 130.000

Antal festivalmedhjalpere: 30.000

Afholdelsesdato: sidst i juni og fagrst i juli

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

Kendskabet til kampagnen er ikke storre i ar til trods for, at det er kampagnens 3. ar med samme
udseende. Szerligt pa Roskilde Festival oplever mange, at kampagnens budskab og udseende flyder
sammen med andre kampagner, events og temaer pa festivalen og malgruppen har derfor sveert ved at
skelne, hvorvidt det er en ny kampagne, og om de kan genkende den. Malgruppen er tydeligt klar over, at
Roskilde Festival tager afstand til stoffer, men dette skyldes (udover kampagnen) tilstedevaerelsen af politi,
og at Roskilde Festival er kendt for at have et meget stort fokus pa musik.

Vurderingen af relevans er sarligt hej pa Roskilde Festival, da de fleste i malgruppen anerkender, at
stoffer fylder (for) meget pa festivalen. Mange i malgruppen tilfgjer, at alkohol og til dels stoffer fylder mest i
opvarmningsdagene, da de er i campingomraderne og derfor har meget, saerligt drikkevarer, med
hjemmefra. Det er derfor lettere tilgaengeligt for dem i disse dage og festen fylder mere end musikken i
opvarmningsdagene. Derfor oplever mange, at kampagnens budskab om fokus pa musik fgrst er relevant i
dagene hvor festivalpladsen er aben og ikke i de indledende dage.

Det er helt kllart et relevant budskab Ja, der er mange der faler de skal vaere pa alt
pa Roskilde! Her flyder det med alkohol muligt. Derfor virker det som et godt budskab.
og stoffer Mere fokus pa musikken.

ric:.'e"f 16 ar — 4. gang pa Roskilde Oscar 18 ar — 1. gang pa Roskile Festival
estiva

advice
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Evaluering af Festmiljgckampagnen 2019

Indsigter der er szerlige for:

GRON

Sted: Endagsfestivaler pa 8 steder rundt i Danmark. Evalueringen foregik i Neestved
Aktive ar: 37

Antal deltagere: ca. 24.000 pr. sted (samlet ca. 190.000)

Antal festivalmedhjalpere: 680, hvor mange tager med rundt til alle 8 lokationer.
Afholdelsesdato: Forskellige datoer i Igbet af juli og start august

Varighed: 1 dag

Publikum: Blandet, mange mellem 16-24 ar og familier

Kendskabet til kampagnen flyder sammen med Grgns samarbejde med Muskelsvindsfonden, der gar brug
af de samme farver. Mange af de unge har set bannerne, men har ikke taenkt videre over, hvad budskabet
er. Dette skyldes blandt andet festivalens korte varighed, hvor publikum ikke eksponeres for kampagnen
flere gange eller i lzengere tid. Kampagnens bannere haenger flere steder bag skraldespande, og i andre
tilfeelde er det kun halvdelen af bannerne, der er synlige.

Vurderingen af relevans er lavere pa Grgn end pa andre festivaler. Dette skyldes primaert, at mange
unge siger, at stoffer ikke er et problem pa Grgn. Alle de unge mener, at det er relevant at lave en
forebyggende indsats mod stoffer, men at Gragn ikke er en arena, hvor dette reelt foregar. Mange af de unge
er pa Grgn sammen med deres familier og har veeret afsted siden de var helt sma. Derfor har de en
opfattelse af, at det ville veere malplaceret, hvis man var ‘helt vaek’, nar der er s& mange barnefamilier pa
dagsfestivalen.

Det er nok mere relevant pa Roskilde

Der er stor forskel pa Roskilde festival og grgn koncert. festival. Her er der mere hygge og picnic
Her er bgrn og familier, mens ros’ er én stor fest. stemning. Der er meget familie her og det
Jeg har ikke set sa mange, der er helt i hegnet her. ger ligesom at man ikke har lyst til at veere

fuld eller helt veek.
Chen, 24 ar - 4. gang pa GR@N
Signe 17 ar — 2. Gang pa GR@N

advicg
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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

INDSIGTER PA TVZAERS AF
SPILLESTEDER

Kendskab

* 53% angiver, at de har set, at det spillested de har besggt, har en kampagne mod stoffer. Fra de
kvalitative interviews fremgar det dog, at faerre konkret kender til Music Against Drugs kampagnen.
Dette skyldes blandt andet, at det flyder sammen med andre kampagner sadsom "Drik med Respekt”,
tidligere kampagner eller spillestedets gennerelle profil.

» Der var ikke spejlstickers pa nogen af de besggte spillesteder, sa kendskabet til disse er ikke
afdaekket kvalitativt.

Budskab

« Da der er variation i, hvilket kampagnemateriale de forskellige spillesteder har sat op og samtidig
haenger materiale fra tidligere ar, fremstar budskabet ikke sa tydeligt for publikum pa spillestederne.

» De unge forstar generelt, at det drejer sig om forebyggelse mod unges haje alkoholindtag eller
stofmisbrug, men ser ikke sammenhaengen mellem de folelser kampagnen viser. "Happiness”,
"Surprised” og budskabet er dét, der skaber stgrst forvirring, da malgruppen ikke uhjulpet forstar
koblingen mellem musik og falelser, hvilket er ngdvendigt for at afkode, at det drejer sig om musik
som alternativ til anden rus.

Relevans

* 66% siger, at kampagnen i hgj eller nogen grad henvender sig til dem. Budskabet omkring
stofforbrug opleves dog generelt mindre relevant pa spillestederne end pa festivalerne. Dette
skyldes, at de feerreste forbinder koncerter pa spillesteder med stoffer, mens langt flere har en
oplevelse af, at stoffer fylder meget pa festivalerne. Derfor er de unges opfattelse af kampagnens
relevans seerlig udfordret pa spillesteder.

» Langt de fleste mener, at det er meget relevant at saette fokus pa de unges alkoholindtag til
koncerter. 63% synes, at det er relevant, at spillesteder viser en holdning til alkoholindtag. Mange
siger, at de selv har selv oplevet gruppepres for at drikke mere, end de selv havde lyst til.

* 97% af de unge synes, det er en god idé, at spillestederne har en holdning mod stoffer. Det er
samme niveau som sidste ar.

Dialog og adfaerd

» Fordi budskabet ikke fremstar tydeligt, starter kampagnen i sig selv ikke meget dialog mellem de
unge. Dog angiver 57%, af dem, der kender kampagnen, at de har talt med deres venner om den.
Dette tal vurderes dog meget hgijt; i forhold til indsigterne fra de kvalitative interview

| forhold til sidste ar

« Det er kun i festivalseesonen at snapchatfilteret, er blevet foreslaet malgruppen (gennem betalt
reklame), hvilket betyder, at geesterne pa spillestederne ikke finder filteret af sig selv. Der er mange
pa spillestederne, der ikke kender filteret og de der ger, kobler det ikke til kampagnen.

advicg
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SPILLESTEDERNE
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Har set, at spillestedet har en Synes i hgj eller nogen grad, at Synes, at det er en god idé, at
kampagne mod stoffer kampagnen henvender sig til dem spillestedet har en holdning mod

stoffer
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4,14 4,13 3,85 63%

2017 2018 2019
Gennemsnitlig liking Synes, at det er en god idé, at
pa en skala fra 1-5 spillestedet har fokus pa alkohol
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Oplever du, at spillesteders holdningsmarkering mod
stoffer gor det lettere for unge at...:

Sige nej til stoffer Holde igen med Begge dele Ingen af delene
alkohol

Indsamling af data fra spgrgeskemaer er sket i perioden september-november 2019 Besvarelser er indsamlet gennem spillestedernes
Facebooksider og events for koncerter pa Facebook. Spargeskemaet er besvaret af geester fra 39 ud af 60 spillesteder.

Antallet af respondenter varierer meget fra ar til ar af evalueringen. | 2017 var 357 besvarelser, i 2018 var 186 besvarelser og i ar er der 141
besvarelser. Fordi der er stor forskel pa, hvilket og hvor meget materiale, de forskellige spillesteder har oppe, kan respondenternes svar
afhaenge af, hvilket spillested de har besagt, inden deres besvarelse.




Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

ASSOCIATIONER TIL
KAMPAGNENS BUDSKAB

Respondenterne i surveyet fra spillestederne er blevet 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 bedt om at vurdere, hvorvidt ordene var udtryk for en hhv. positiv, neutral eller
negativ association.

| spgrgeskemaet er der i alt angivet 263 ord eller korte saetninger. Pa tveers af positive, neutrale
og negative ord, er det "Glaede”, der fylder mest, mens Forvirring over kampagnens budskab
folger skarpt efter. Der er i alt angivet 187 positive ord, og de positive ord, der gar igen oftest er
"gleede” og "musik”. Af de 31 ord, der er angivet som et udtryk for en negativ association, er det
“forstar den ikke” og “forvirrende”, der fylder mest. Sammenlignet med sidste ar, hvor ordet

"stoffer” var det mest brugte ord, fylder det mindre i ar, hvor bade "Glaede”, "Forstar den ikke” og
"koncert” naevnes oftere.

Negative ord

12%

Neutrale ord
17%

Positive ord
71%

advicg



POSITIVE ASSOCIATIONER
TIL KAMPAGNEN:

smukt
Cool UdtrykEftertanke folelser

ai s Til
_Jnel\/lusikglaede\/|gt|gt [ stedevaerenqe
Gyseligt Underholdning

' Dont miss a beat
adrenalin Stoffer Connections Opmaerksomhed ol

Energi At man sagtens kan vaere til koncert uden at vaere pavirket FeStFlotTI |Stedev& re | Se s

Musik Relevant(3|aade Hej af musikKoncert

Influence reflektion Behgver ikke alkohol eller stoffer TilstedeStemmngSjOV Fedt Bllkfang
radeveermedatindtage noget | evelser /£ qyy FOKUSPositive ord Roskilde Peradis

Rock
Ekstase Iykkefuldt  VennerMalrettetiyt og leer Begejstring

menneskelighed Hygge ForvirringUngdommelig
Speendende VVigtighed indlevelse

Eufori

Liv Dopamin Ean[|lesskab

Positivt . Godt selskab kammeratskab RelaterbartBevidsthed H tick Tekst
Tilstaedeveerlse Godt budskab  Inspirerende SelskabVigtigt! Larmende umoristis
God Kaotisk Godstil aktuelt Idéelt Nutid Neervaer

advice



NEGATIVE
ASSOCIATIONER TIL
KAMPAGNEN:

Forvirrende
Forvirring (uklart budskab) dizzy
Modstand (plat, overdrevet) Rusmidler forbedrer musikoplevelse
Milje Tilstedevaerende Forvirrende om vedkommende er pavirket eller gj

Fortar den ikke o) . ordrigt
e FOrstar den ikke Stoffer
TilstaedevaerelseForvirring (ikke sa tydeligt hvad den viser)A|k0h0|

Forstdr ikke hvad den stdr forNegative ordPavirkningGyser
Kikset Gruppepresdystert
PavirketGa glip

advice



"AT DET AT HORE
MUSIK | ET BREDT
SPEKTRUM, ER
LIGESOM AT
VARE UNDER EN
EUFORISERENDE
TILSTAND

"AT MUSIK KAN
GIVE EN HOJERE
RUS, END DE
STOFFER MAN
BLIVER "H@J" AF



"DET ER
FORVIRRENDE, OM
VEDKOMMENDE
ER PAVIRKET
ELLER EJ.

"JEG TAENKER,

AT RUSMIDLER
FORBEDRER
MUSIKOPLEVELSEN
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Indsigter der er szerlige for:

GODSET

Sted: Kolding, Sydjylland

Etableret: 2001

Kapacitet: 700 staende + 350 siddende

Antal medhjeelpere: 8-10 faste + 130 frivillige
Publikum: Blandet. Regionalt spillested. Hovedsageligt
rytmisk musik. Udover spillested bruges Godset ogsa til
teater, foredrag, clinics m.m.

Kendskabet til kampagnen er hgijt, for langt de fleste har set
de rgde "Mindre Druk. Mere Fest” stickers i baren. Til
gengeeld bliver budskabet mudret af, at koncertgaesterne bade
ser de rgde stickers i baren, T-shirts med manglende
bogstaver fra tidligere ar og samtidig ogsa spillestedets egen
kampagne for "mindre snak og mere musik”. Der er altsa
mange budskaber, der keemper om de unges opmeerksomhed
og udfordrer et mere klart budskab.

Vurderingen af relevans

Koncertgeesterne laver ikke koblingen mellem kampagnen og
stoffer, men ser den udelukkende i relation til alkoholindtag.
De vurderer den i hgj grad som relevant, fordi de alle oplever,
en kultur hvor alkohol og gruppepres pavirker deres byture og
koncertbesgg.

r‘

GODSET

Jeg synes nogle gange, folk har en idé om, at Det er meget godt, det er JADA, der ggr det.
det skal veere rigtig fedt, sa SKAL man drikke. Nar det er en musiker, giver det mere, end
Den handler om, at man skal veere mere til hvis det var Sundhedsstyrelsen. De er
stede i stedet for at vaere helt vildt pavirket. sadan lidt for leftet pegefinger-agtige

Mathias 21 ar - Godset Natacha 17 ar - Godset

advicg



”ALTSA... NU KAN VI

JO RIGTIG EORT
LIDE, AT GA P

FESTIVAL OG HORE
MUSIK. ALKOHOL
GOR BARE FOLK
MERE LOSSLUPNE.
DRUK OG FEST
HOGRER SAMMEN.
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Indsigter der er szerlige for:

GIMLE

Sted: Roskilde, Midtsjeelland

Etableret: 1988

Kapacitet: 550 staende + 240 siddende i Tanken

Antal medhjaelpere: 12 fastansatte, 30 timelgnnede + 150
frivillige

Publikum: Blandet. Regionalt spillested. Hovedsageligt
rytmisk musik. Udover spillested fungerer Gimle ogsa som
ungdomskulturhus.

Kendskabet til kampagnen er hgjt pa Gimle. Det skyldes seerligt, at medarbejderne har T-shirts fra kampagnen
pa. Der er stor opmeaerksomhed omkring deres T-shirts, og gaesterne laegger i hajere grad maerke til dem
sammenlignet med plakaterne. Flere har dog sveert ved at tyde budskabet, fordi de kun lszegger meerke til
forsiden af trgjerne og ikke ser den uddybende tekst pa ryggen af medarbejderne.

De unge oplever i hgj grad, at kampagnen er relevant. Pa trods at de fleste er usikre pa, hvorvidt kampagnen
gor en forskel, kan alle nikke genkendende til, at der er et problem med stoffer blandt unge. Der er et feelles
gnske om, at kampagnen godt ma provokere lidt mere, for at saette nogle tanker i gang "ligesom pa smager”, for
de unge pa Gimle mener, at det er et serigst problem, at mange tager stoffer og drikker for meget pa festival og
til koncerter.

Det er selvmodsigende, fordi det er Nar man bare ser det her, giver det ikke sa meget mening. Man
bag baren, men det har maske til kommer bare til at rulle over det, fordi det er sa anonymt. Hvis
hensigt at sige: "ja, du kan drikke jeg leeser, kan jeg jo godt se, at der er et godt budskab, men
alkohol, men alt med made. jeg ville bare teenke, at det er en reklame, og rulle over det.

Oscar 17 ar - Gimle Freja 21 ar - Gimle

LET TAKE YOU HIGHER
-AND DON'T MISS A BEAT

e
- Frivillig pa o

o=

N
4

Glaeder sig til at hore:

19. september 2019

UNDER ms’
INFLUENCE

OF MUSIC o r




"JEG HAR SNAKKET
MED NOGLEVENNER
OM KAMPAGEN, FORDI
VI SNAKKEDE OM
DRUK | FORVEJEN. SA
SAGDE JEG BARE, AT
PA GIMLE, DER HAR
DE EN KAMPAGNE
MOD DET.
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Indsigter der er szerlige for:

- -“ '.;'.._'. . : .. A

TAPPERIET tapperiet
ot — det hele bliver federe ...

Sted: Kage, Jstsjeelland

Etableret: 2006

Kapacitet: 100 staende og 60 siddende

Antal medhjalpere: 8 manedslgnnede + 50 timelgnnede

Publikum: Blandet. Spillested med tilhgrende café og
skaterbane. En del af ungdomshuset

Kendskabet til kampagnen er hgjt pa Godset. Det skyldes seerligt, at kampagnen haenger pa toiletterne,
hvor gaesterne star i ke og derfor bliver opmaerksom pa den. Derudover skaber det stor opmaerksomhed
om kampagnen, at medarbejderne har T-shirts pa. De unge mener dog ikke, at kampagnen er sa
relevant for dem personligt, fordi der ikke er nogen, der tager stoffer i deres omgangskreds. Flere har
desuden sveert ved at afkode budskabet og ser i stedet kampagnen som en opfordring til at have en god
fest.

Nogle af de unge har set kampagnen pa Roskilde og kan godt genkende den, men pa trods af, de har set
kampagnen far, har de ikke ngdvendigvis afkodet budskabet. Alle er enige i, at det er et godt statement at
komme med fra Tapperiets side, isser fordi Tapperiet er en del af ungdomshuset. Det er seerligt for
Tapperiet, at plakaterne ikke kun haenges op pa selve spillestedet, men ogsa haenges pa det lokale
gymnasium, fordi de frivillige unge tager plakaterne med.

NFLUENCE
OF s

Det er mere til Kadbyens publikum eller méske Jeg teenker bare, det er nogle fede plakater.
handelsgymnasierne. Det er kun dem, der har Det var sjovt, da de hang pa roskilde, sa
pengene til det. Det er dem, der tager stoffer. kunne man tisse ind i munden pa dem.

Ditte 18 ar — Tapperiet Signe 19 ar - Tapperiet

Jeg kan faktisk huske, jeg teenkte over deres Det er ngdt til at veere langt mere lige til. Jeg
t-shirts, for de siger jo tydeligvis et eller andet, fatter ikke det dér. Den siger godt nok: higher,
men jeg har ikke lige forstaet det. men man ser det ikke rigtig.

Martin 21 ar - Tapperiet Thomas 20 ar - Tapperiet

advicg



"DET ER NODT TIL
AT VAERE LANGT
MERE LIGE TIL.
JEG FATTER IKKE
DET DER. DEN
SIGER GODT NOK:
HIGHER, MEN MAN
SER DET IKK’
RIGTIGT.
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ALKOHOLFRIE
ALTERNATIVER PA
SPILLESTEDER

Som supplement til evalueringen pa spillesteder er der kvantitativt spurgt ind til holdningen til alkohol. Dette er
ikke foretaget pa festivaler.

Det er mest alkohol der fylder for malgruppen pa spillesteder. Mange naevner dog, at det er meget mere
begraenset end pa festivaler.

Til spargsmalet om, hvor mange der har kgbt et alkoholfrit alternativ svarer 51% ”Ja”. Det er en meget hgjere
andel end pa festivaler. Dét, de fleste har kabt, er sodavand eller vand. Pa festivaler er der ogsa mange, der
drikker sodavand og vand, men mest i dagstimerne og ikke som en del af festen. Dette er anderledes pa
spillestederne, hvor flere er helt a&edru. Mange veelger alkoholen fra enten fordi de er i bil eller skal arbejde
dagen efter. For de fleste er arsagen dog, at de har kabt billet til lige praecis den enkelte kunstners koncert og
musikken er vigtigere end festen, modsat pa festivaler.

Der er fa, der efterspgrger alkoholfrie drinks eller alkoholfrie @l. Der er dog 39% der i spgrgeskemaet siger, at
de ikke synes, at der er et stort nok udvalg af ikke-alkoholiske drikkevarer nar de gar til koncert eller i byen.
Der er saledes et stagrre potentiale i salg af alkoholfrie alternativer pa spillesteder end pa festivaler.

63% af de unge synes, det er relevant med kampagner om alkohol pa spillesteder. Dette skyldes seerligt, at
mange oplever, at andre synes, at man er "kedelig”, hvis man ikke drikker alkohol. Dette far dem til at bakke
seerligt op om kampagner med fokus pa alkohol. Derudover siger mange, at det gdelaegger
koncertoplevelsen, hvis der er mange til en koncert, der er meget fulde.

Synes du, at der er nok udvalg af ikke- Oplever du, at det er relevant med kampagner pa
alkoholiske drikkevarer generelt, nar du gar spillesteder, der har fokus pa alkohol?
til koncert/til fest/ i byen? - Andel der svarer "Ja”
39%
37%
24%
Ja Nej Ved ikke

advicg



Unge om alkoholfrie alternativer i barerne

"HVIS JEG IKKE DRIKKER,
TAGER JEG BARE ET GLAS
VAND. DET ER GRATIS. JEG
DRIKKER IKKE, FORDI DET
SMAGER GODT, MEN FORDI
JEG SKAL VAERE FULD. DET
LYDER MASKE LIDT DUMT,
MEN SADAN ER DET ALTSA.

"HVIS JEG NU HAVDE MEST
LYST TIL NOGET UDEN
ALKOHOL, VILLE JEG NOK
K@BE DET, MEN MAN BLIVER
JO IKKE LIGEFREM FRISTET
TIL AT GA UDEN OM
ALKOHOLEN | BAREN. DER
SER MAN JO MEST
OLHANERNE.
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FESTIVAL-

MEDARBEJDERNE OM
MUSIC AGAINST DRUGS

De deltagende festivaler er fra administrativt side
stolte af at veere med og bakker i hgj grad op om
kampagnens budskab. Alle mener, det er simpelt og
let at ga ind i excelarket og bestille materialet hjem.
Der er heller ikke problemer med kontakten til
bureauet. Ligger festivalen tidligt pa saesonen, kan
det dog foles en smule presset, fordi materialet
frigives sa relativt sent.

Frivillige udger en stor del af mandskabet pa
festivalerne og de er ikke ngdvendigvis lige sa godt
informeret om kampagnen som de administrative
medarbejdere. Derfor er der mange steder, hvor
kommunikationen kan glippe, sa et banner kommer
til at haenge forkert, eller det ikke er alt materialet
der kommer op.

Der er meget materiale oppe fra tidligere ar og dette
skyldes primeert, at det er forskellige medarbejdere
der er i dialog med bureauet og dem der i sidste
ende skal saette bannerne op og tage aldre
versioner ned.

Det kan veere problematisk, hvis den kunstner, der
deler kampagnen, ikke spiller pa festivalerne. Hvis
festivalerne deler en video med JADA og dermed
bliver afsender, er der risiko for, at publikum tror,
hun spiller pa festivalen og bliver skuffede.
Festivalerne er meget opmaerksomme pa, hvad de
deler, og mens de gerne vil dele budskabet, skal det
veere helt tydeligt, hvad det handler om, fer de slar
noget op pa deres sociale medier.

Vi har et hold, der star for at saette bannerne
op ude pa hegnene og et andet hold, der star
for at dele det andet ud. Sa har vi et tredje
hold, der star for at saette det op ude ved

Tuborg-boderne, sa der er mange steder, det
kan ga galt.

Medarbejder Roskilde Festival

Vi er enormt stolte af at vaere en del af alkohol
og drugs kampagner. Vi har meget det her
efterskolesegment oppe og vende. De er meget
unge og det er farste gang, at de er hjiemmefra.
Og der passer den kampagne rigtig godt!

Medarbejder Jelling Musikfestival

Vi er meget selektive i hvad vi deler. Vi har
megder en gang om maneden og nar vi kommer
hen til april-maj, er vi nede pa dagsniveau af
hvad vi pusher og hvad vi gar. Historien om at vi
er non-profit og sa Against Drugs kampagnen,
prioriterer vi hgijt!

Medarbejder Jelling Musikfestival

Udfordringen var at der kom en film som JADA
var pa, som sagde noget om at musikken skal
heres live — men vi har 8 navne pa, og hun ikke
er en af dem.

Medarbejder Gren

Bureauet sender materialet ud til os en uges tid
inden, det skal saettes op. Det er altid en lille

smule besveerligt. Det kan hurtigt blive vaek, og
vi har ikke en postmodtager. Det er for mig altid

lidt en detektivopgave, hvor jeg kgrer lidt ud og
prgver at finde ud af, hvad vi har og sadan.

Medarbejder Roskilde Festival

advicg
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SPILLESTEDS-

MEDARBEJDERNE OM
MUSIC AGAINST DRUGS

Som pa festivalerne er alle spillestederne stolte af at veere
en del af kampagnen. Det praktiske star dog i vejen for, at
kampagnen kommer op at haenge med stickers pa barer og
med plakater pa veeggene. Spillestederne har ikke altid
noget til at heenge plakaterne op i, og der kan veere en frygt
for, at stickers’ne kan opfordre geester til ogsa at begynde
at dekorere spillestederne med klistermeerker eller graffiti.

Det fungerer dog godt med videoer, der kan deles pa de
sociale medier. Derfor er der medarbejdere der undrer sig
over, om plakaterne ikke bare er spild af penge, nar nu de
ikke altid kommer op at haenge.

Medarbejderne bag barerne oplever af og til en undren fra
publikum over, at de star og seelger alkohol samtidig med,
at de har kampagnen pa trgjen eller siddende pa disken.
For at kampagnen forstas ordentligt, kraever det, at
barpersonalet er sat grundigt ind i kampagnen og kan
besvare denne type spgrgsmal fra malgruppen.

Ogsa pa spillesteder er der meget materiale fra de tidligere
ar. Selvom kommunikationen med bureauet er god,
mangler flere bedre informationer omkring formalet med
kampagnen og hvordan kampagnematerialet skal
anvendes.

Det mest geniale er, at man kan dele videoen. Vi
har delt den, og jeg synes det er fedt med et andet
udgangspunkt. Det dér med dopamin, der bliver
frigivet, nar man hgrer musik — det er en god
vinkel.

Adm. medarbejder Rahuset

Plakaterne kommer hurtigt til at se usle ud, nar de
haenger pa vores malede vaegge. De kan ikke
klistre ordentligt fast pa de malede vaegge. Sa er
de halvt revet ned, eller de unge har tegnet pa
dem.

Adm. medarbejder Rahuset

Vi har selv joket en del med den bag
baren, fordi der star: Er du over

18. Hvad sa med dem, der er under
18? Skal de bare have Mere Druk.

Mindre Fest? Det virker latterligt

Barmedarbejder Godset

Nar jeg har den her T-shirt med de
manglende bogstaver pa, er der folk,
der sperger og star lidt og kigger
leenge. Den far opmeerksomhed, og de
er sadan lidt: Hvad fanden er det, der
star?

Barmedarbejder Godset

—

Garderobe

20 kr. pr. del

1D
VZERE DIN RUS

.0G FA DET HELE MED
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SOCIALE MEDIER

De kvalitative interviews viser, at kampagnens nuvaerende format ikke giver de unge lyst til at dele
kampagnen pa deres sociale medier eller opfordrer dem til at tagge hinanden pa opslag pa Facebook og
Instagram. En del af grunden er, at de ikke "deler den slags” og frygter, at det kan lede til misforstaelser,
hvis de tagger deres venner i et opslag om stoffer.

De unge neevner, at de valgte musikere er for snaevre, og foreslar i stedet, at man gar brug af bredere
kunstnere som Nik & Jay, Rasmus Seebach eller KATO. Malgruppen siger, at det virker mere trovaerdigt,
hvis det er en kunstner, man kunne forestille sig tage stoffer, der bringer budskabet.

Advices’ sociale medier ekspert har vurderet forskellige opslag og engagementet med kampagnen. Det
centrale forbedringsforslag er, at der skrives tydeligere i teksten fra spillestederne eller kunstneren, hvad
budskabet er og hvorfor. Bade teksten fra JADA og Studenterhuset i Odense er uklar ift. hvad "Under the
Influence of Music” reelt betyder og hvilken gnskede adfeerd og dialog
materialet henviser til. Mange af de unge, som Advice har vist materialet

til siger det samme. Flere papeger, at sociale medier er en chance for Jeg kender ikke kunstneren,
at fa unge til at leese lidt laengere tekst, kommentere eller dele indhold, men hvis jeg sa det dér pa
men at kampagnen ikke motiverer til dette og med fordel kunne gge insta, ville jeg ikke reagere
incitamentet for at engagere sig i indholdet. pa det, jeg ville bare scrolle

videre.

Karl 17 ar — Jelling

Jada @ i Synes godt om side  *** Studenterhus Odense i Synes godt om side  °***
14. maj - § 8.maj-Q
Kampagnen for Music Against Drugs kom og filmede jer under min Nar vi lytter til musikken live, bringer det staerke falelser frem! @3
VEGA-koncert for at finde ud af, hvor pavirkede vi bliver nér vi lytter til Falelser der kan afkodes i vores ansigter. Derfor skal musikken opleves
musik sammen - resultatet kan du se her - at se jeres vidunderlige live! #undertheinfluenceofmusic #ladmusikkenvaeredinrus

menneskekroppe og ansigter blive sa glade af at Iytte til min musik er s&
dejligt og helt vildt @ #undertheinfluenceofmusic

OO'.‘ 217 4 kommentarer 9 delinger o 2
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SNAPCHAT FILTER

Filteret er blevet pushed omkring Roskilde Festival, Smukfest, Grgn, Bork havn
Musikfestival og New Note Festival. Der er i alt swipet op pa snapchatfilteret
17.978 gange, og hvert swipe koster 0,90 DKK. Advices’ sociale medie ekspert
vurderer, at det er et hgjt og billigt antal swipe ups. Dette indikerer, at

malgruppen har veeret interesseret i filteret.

Kun 10% af respondenterne fra surveyet delt af spillesteder svarer, at de har
set snapchat filteret fgr. Dette kan skyldes, at snapchat filteret ikke er blevet
pushed i lgbet af efteraret. Der er en stor del af de unge, vi har madt pa
spillestederne der slet ikke bruger filtre, fordi det er lidt kikset.

Kvalitativt er kendskabet til filteret lavere en 10%. Der er ikke nogen der direkte

har sagt, at de kan huske filteret.

Flest respondenter angiver i spargeskemaet, at filteret ville fa dem til at teenke
over musikkens pavirkning eller eget forbrug af stoffer/alkohol.

Der er mange der naevner, at de ikke forstar koblingen fra ansigtsaflaeseren til

hvad det reelt betyder i forhold til stoffer og alkohol.

Jeg tror ikke, det gar
en forskel at sende

sadan en snap. Kan
man overhovet na at

laese, hvad der star?
Jeg ville i hvert fald
ikke leese det.

Maria 24 ar — Godset

Jeg teenker formalet
er at ggre det lidt
mere personligt, men
den siger jo bare, jeg
er sur hele tiden?

Ditte 18 ar - Tapperiet

Tror du, at du kunne finde pa felgende, hvis du havde set filteret tilfaeldigt, for
dette spargeskema? (Veelg gerne flere)

42%

29%
21%

At teenke over At taenke over ikke

pavirker ens med stoffer eller
folelser, som kan over dit eget
afleeses i ansigtet alkoholforbrug i
forbindelse med
koncerter og
festivaler

Snapchat

At swipe eller
hvordan musik at eksperimentere hente snap-chat-
filteret til egen

29%
17%
13%
At neevne filteret At dele stories eller Ingen af
for andre sende snaps med  ovenstaende
filteret

advicg
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DE UNGES FORSLAG TIL
KAMPAGNEN

| de kvalitative interviews er alle de unge blevet spurgt til, hvad der virker og hvad der kunne veere bedre
ved kampagnen. Citaterne er eksempler pa de retninger, de unges kommentarer har drejet sig om. De er
ikke blevet bedt om at tage hensyn til budgetter eller reelle muligheder, men blot at udtale sig om, hvad de
selv kunne forestille sig af forbedringer.

1. Det ville virke bedre, hvis man gav et eller andet gratis ud! Maske noget
der var fedt at have pa en festival.

2. Mange musikere er jo selv i dét miljg, s& i dét lys er de ogsa mere
troveaerdige. Jeg synes, det ville vaere fedt, hvis der var mange flere
musikere med...

3. Hvis nu CLARA tog et billede med filteret og lagde det op péa Instagram,
ville man opdage det, for alle gér jo ind efter koncerten og tjekker, om man
kan se sig selv pa noget, hun har lagt op.

4. Jeg ville teenke over det, hvis jeg sa en sjov video. Jeg har set nogle
forskellige pa Youtube, hvor youtubere, jeg folger, er med. Fx Olivia
Brenting

5. Den er nadt til at haenge ved scenen eller maske dér, hvor man bestiller
burgere og star og venter. Der star man alligevel og keder sig og laeser
alting.

6. De skulle bruge Kato, Kesi eller Scarlet Pleasure og sadan nogle. Det er
nadt til at veere store, brede kunstnere.

7. Jeg falger mere med i youtubere og foler, jeg kender dem. Det er lidt
noget andet med dem som laver musik... De har mere facade og det er

faktisk ikke sa trovaerdigt.

8. Det skal ogsa veere sjovt og simpelt. Hvis det kraever for meget af mig,
ser jeg det jo ikke, nar jeg er fuld. Man skal i hvert fald lade hver med at
klistre dem til med forskellige facts.

9. Det er jo et godt ideal, men det kan godt veere sveert at veere den der
skal tage den op nede i campen. Jeg tror ofte folk tager pa Roskilde for at
undga den slags samtaler. Maske det ville virke bedre, hvis der kom
nogen udefra.

10. Effekten kommer meget an pa, hvem der deler. Man skal have fat i en

musiker, man kunne have mistanke om selv har taget stoffer. En der har
veeret i miljget og kan forteelle, at det er noget lort.

advicg



ANBEFALINGER

Eksponering for kampagnematerialet og
budskabet forud for festivalerne er vigtig for
kampagnens effekt. Mange af de unges
forventninger og forberedelser til festivalerne
starter lang tid inden festivalen pabegyndes.
Derfor kan kampagnen med fordel fange de
unges opmaerksomhed pa eksempelvis sociale
medier forud for festivalerne. Mange i
malgruppen taler allerede forud for festivalerne
om meaengder af alkohol de kgber inden
festivalen, hvorvidt nogen former for stoffer
medbringes hjemmefra og snakker om
forventningerne til aktiviteter i deres camp.

Der er god mulighed for at @ge forstaelsen
af kampagnens budskab pa sociale medier.
Det er sveert for malgruppen at afkode hele
kampagnens budskab pa plakater og
hegnsbannere, som er de mest kendte
kampagneelementer. Mange unge papeger
selv, at de har mere tid og opmaerksomhed pa
videoer og tekst pa Instagram, end de har, nar
de er pa selve festivalen eller spillestedet. Det
er derfor oplagt, at etablere forstaelsen af
kampagnen og baggrunden herfor pa sociale
medier og i hgjere grad bruge plakater og
hegnsbannere til at minde malgruppen om
kampagnens budskab.

Der er forsat stort potentiale i at fremhave
alternativer til alkohol og stoffer —
feellesskabet er dog vigtigere end musikken
for naesten alle. Det modtages stadig meget
godt af alle unge, at fremhaeve musikkens rolle
pa festivaler og spillesteder. Der er dog meget
tid, seerligt pa festivalerne, hvor koncerterne
ikke er begyndt endnu og de unge er pa festival
for at feste — og allermest for at veere sammen.
Her er det feellesskabet og det sociale der er
vigtigt for de unge og ikke musikken.
Kampagnen kunne med fordel bredes ud og
omhandle feellesskabet — bade omkring
musikken og festerne, som heller ikke behgver
involvere meget alkohol.

Det centrale tekst i kampagnebudskabet skal
vaere meget simpelt og tydeligt
kommunikeret. Seerligt bannerne med teksten
"Happiness” og "Surprised” er for komplicerede
at afkode mening og budskab om afstand til
stoffer fra. Derfor bgr kampagnens centrale
budskab forsimples og kommunikeres klarere,
sa det kan forstds nemmere fra et hegnsbanner.

Hvis de unge skal interagere mere med
kampagnen, skal de fgle sig mere ‘ramt’.
Dette kan veere gennem, at de i hgjere grad kan
genkende sig selv i kampagnen, mere brug af
humor eller eerlighed. Mange unge forteller, at
de ikke vil dele noget pa sociale medier, der
ikke rgr noget i dem selv. Den nuveerende
kampagne fungerer ikke som en nem
samtalestarter. For at ramme flere, kunne
kampagnen med fordel handle mere om,
hvorfor mange drikker — nemlig for at veere med
i feellesskabet og ikke fale sig udenfor.
Derudover er der forsat et uudnyttet potentiale i
at ramme de unge mere, hvor de i forvejen er:
Pa Instagram, Youtube og Spotify og gennem
personer de lytter til: influencere og kunstnere.

Koordineringen og kommunikationen med
festivaler og spillesteder kan med fordel
oges. Der er forsat meget kampagnemateriale
pa bade festivaler og spillesteder, der stammer
fra tidligere kampagner. Mange af de frivillige
ved ikke, at det drejer sig om gamle versioner af
Festmiljgkampagnen og erstatter derfor ikke det
gamle materiale med det nye. Det skaber en
ustruktureret og et usammenhaengende indtryk
mellem kampagneelementerne, nar der er
meget forskelligt opsat pa bade festivaler og
spillesteder. De frivillige medarbejdere er vigtige
ambassadgrer for kampagnen, men der er
mange, der har intet eller meget lavt kendskab
til kampagnen. Da organiseringen og
kommunikationen til de frivillige er meget
forskellig fra sted til sted, er det ngdvendigt med
en mere malrettet kommunikation til den enkelte
festival eller det enkelte spillested.

advice






Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGEGUIDE TIL
FESTIVALLER

Interviewguide

Etnoraids blandt publikum pa festivaler
Hvem henvender vi os til:

Personer i alderen 16-24 ar, der er bosat i Danmark.

Hvert interview varer ca. femten minutter og vil forega som en samtale, der bevaeger sig derhen, hvor den enkelte

respondent bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende bruttoliste over spa@rgsmal. Interviewet foretages
enten med enkeltpersoner eller mindre gruppe, hvor spgrgsmalene stilles bade individuelt og anvendes til at skabe
dialog personerne imellem.

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet Advice pa vegne af
[festivalnavn]. Jeg vil gerne hgre lidt om dit kendskab til kampagnen 'Under the Influence of Music - Music Against
Drugs’. Det er til brug for en undersggelse, der skal vise, hvordan kampagnerne lever, hvordan de bliver modtaget,
og hvordan de kan blive endnu bedre.

Har du lagt maerke til en kampagne om stoffer eller alkohol pa festivalen? (vi spgrger ogsa til alkohol, fordi erfaringen
er, at en del i malgruppen ogsé tolker MAD som omhandlende alkohol. Personer med intet kendskab til
kampagnerne sorteres fra)

Det tager ca. femten minutter og dine inputs vil veere meget veerdsat. Er det ok?
Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt.

Spergsmal

Baggrund

Ma jeg ferst sperge dig: Hvad er dit fornavn? og hvor gammel er du? (notér ken)

Hvor mange ar har du veeret pa festival — denne her eller andre?

Kendskab/synlighed

Hvor har du madt eller blevet opmaerksom pa kampagnen? Hvilket materiale har du set? (probe pa materialeliste og
enkelte eksempler pa materialer. Interviewer noterer om kendskab er uhjulpet eller hjulpet)

Hvad synes du fungerer godt ved det, du har set?
Hvad fungerer mindre godt?

Har du set eller hart noget om kampagnen far du kom pa festivalen? Hvis ja: Hvad har du set/hgrt, og hvad
synes du om det?

Holdning
Hvad var din fgrste tanke, da du fik gje pa/hgrte om kampagnen?
Afkodning af budskab

Hvad synes du, kampagnens budskab er? Hvad er det, den vil forteelle?

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

Holdningsmarkering

Oplever du, det er relevant, at lave en holdningskampagne mod stoffer (hvis respondenten selv har neevnt den som
omhandlende alkohol, sparges der ogsa til relevansen ift. alkohol)? Hvorfor ja/nej?

Refleksioner

Foler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at teenke over ikke at ville eksperimentere med eller dit eget
forbrug af alkohol pa festival? Huvis ja, pa hvilke mader?

Dialog/debat

Har du naevnt kampagnen for andre, du er pa festival med? Hvis ja, hvad talte | om? Er der nogen, der har neevnt den
for dig? Hvis ja, hvad naevnte de?

Adfaerd

Music Against Drugs

Tror du, at du kan finde péa at lade vaere med at eksperimentere med stoffer eller at holde igen med, hvor meget du
drikker, efter at have set kampagnen?):

Tror du, kampagnen gar det nemmere at sige nej til at eksperimentere med stoffer? Og alkohol?

Hvordan kan man gare kampagnen bedre/mere relevant, sa unge pa festival begynder at tale om, hvad det vil sige at
eksperimentere med stoffer og drikke alkohol pa festival?

Til sidst vil jeg gerne vise dig nogle opslag fra sociale medier og hare, hvad du ville teenke, hvis du tilfeeldigvis sa dem i
dit feed. (Arets materiale pa sociale medier medbringes i papir-form og vises til interviewperson(erne).

Hvad gar gennem hovedet pa dig, nar du ser det her?

Synes du, det giver mening/hvad pointen er?

Tror du, at du ville have kunnet finde pa at naevne opslaget for andre, hvis du havde set det tilfeeldigt? Dele
det/tag’e/like’e/kommentere?

Hydration Zone - alkoholfri Zone

Har du bemeerket, at der pa Roskilde Festival i ar er et nyt omrade, hvor der udelukkende szelges alkoholfrie
drikkevarer? [ja/nej]

Synes du, at det er relevant, at der saettes fokus pa alkoholforbrug for festivaler med et omrade uden salg af drikkevarer
med alkohol? [ja/nej] evt. Med uddybning af relevans og umiddelbar modtagelse.

Har du selv kabt et alkoholfrit alternativ i en bar/bod der primeert seelger alkohol pa Roskilde Festival? (fokus pa at det
er et alkoholfrit alternativ et tidspunkt eller situation, hvor de fleste ville have kgbt alkohol. Eksempelvis sent pa
dagen/aftenen eller at de andre personer var sammen med kgbte noget med alkohol) [ja/nej]

Billede

Ma jeg tage et billede af dig/jer?

Det er til brug i den afsluttende evalueringsrapport. Det vil ikke blive delt pa eksempelvis Facebook eller i
markedsfgringssammenhaenge ®

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGEGUIDE TIL
SPILLESTEDER

Interviewguide blandt publikum pa spillesteder 2019

Hvert interview varer ca. ti-femten minutter og vil foregd som en samtale, der beveeger sig derhen, hvor den enkelte
respondent bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende bruttoliste over spargsmal. Interviews foretages
enten med én person eller i en mindre gruppe. Safremt det er en gruppe der interviewes, gives der plads til deres
interne dialog om emnerne, frem for at sparge dem hver for sig.

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet Advice pa vegne
af [spillestedets navn], Sundhedsstyrelsen og Dansk Live. Jeg vil gerne hgre lidt om din holdning til en kampagne
om fest-miljg pa festivaler og spillesteder.

Det tager ca. ti-femten minutter og dine inputs vil veere meget vaerdsat. Er det ok?
Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt, men jeg vil lasbende skrive ned hvad du siger, hvis der er et godt
citat. Er det i orden?

Spergsmal

Baggrund

Ma jeg ferst sparge dig: Hvad er dit fornavn? Og hvor gammel er du?

Er det farste gang du besgger dette sted? Har du besagt dette sted flere gange indenfor de seneste par maneder?
Er du her seerligt for denne kunstner, eller kommer du her mere for stedet/at hgre live musik generelt?
Kendskab/synlighed

Kampagnematerialet udpeges, hvis det er synligt.

Hvor har du madt eller blevet opmaerksom pa kampagnen? Hvilket materiale har du set? (Interviewer noterer om
kendskab er uhjulpet eller hjulpet) — Podcast? Omtale pa sociale medier fra bands? Kendskab fra tidligere ar?
Festivaler i ar?

Hvad synes du fungerer godt ved det, du har set?
Hvad fungerer mindre godt?
Afkodning af budskab

Hvad synes du, kampagnens budskab er? Hvad er det, den vil forteelle?

Hvad synes du om, at kampagnen fokuserer pa musik?

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGEGUIDE TIL
SPILLESTEDER

Holdningsmarkering og alkoholfri alternativers rolle
Oplever du, det er relevant at lave en holdningskampagne mod stoffer pa spillesteder med koncerter som disse

Oplever du, det er relevant, at kampagnen ogsa har fokus pa alkohol?
Har du selv kgbt et alkoholfrit alternativ i en bar/bod der primaert szelger alkohol til en koncert pa et spillested?
Synes du, der er nok udvalg af ikke-alkoholiske drikkevarer generelt, nar du gar til koncerter/til fest/i byen?

Hvis der var et bredere udvalg af mocktails (cocktails uden alkohol), limonader eller alkoholfrie gl, tror du sa, du ville
kabe dem frem for alkohol nogle gange?

Refleksioner
Faler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at tseenke over dit eget alkoholforbrug/forbrug af stoffer til

koncerter?

Dialog/debat

Har du naevnt kampagnen for andre, du er til koncert med — eller har andre naevnt den for dig? Huvis ja, hvad talte |
om?

Mediekendskab

13. Til sidst vil jeg gerne vise dig nogle opslag fra sociale medier og hgre, hvad du ville teenke, hvis du tilfeeldigvis sa
dem i dit feed.

Hvad gar gennem hovedet pa dig, nar du ser det her?

Synes du, det giver mening/hvad pointen er?

Tror du, at du ville have kunnet finde pa at naevne opslaget for andre, hvis du havde set det tilfeeldigt? Dele
det/tag’e/like’e/lkommentere?

Mange tak for dine svar — det er meget brugbart for os. Rigtig god koncert ©

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGESKEMA
TIL SPILLESTEDER

Kvantitativt spergeskema blandt publikum til koncerter pa medvirkende spillesteder

Data indsamles gennem link til undersagelsen delt i de respektive spillesteders facebookgrupper af spillestederne
selv. Det indsamles i Advices’ spgrgeskema SurveyXact. Der screenes ud hvis respondenten ikke er mellem 16 og
24 ar eller ikke har besagt spillestedet indenfor de seneste 5 maneder (fra maj og frem).

Introtekst:

Vil du deltage i lodtreekningen om en billet til Roskilde Festival 20207

Har du veeret til koncert pa [det spillested der deler linket] inden for de seneste 4 maneder? Og er du mellem 16 og
24 ar? Sa vil vi rigtig gerne have din besvarelse i spgrgeskemaet i nedenstaende link — det tager ca. 5 minutter at
gennemfare. Tak for hjselpen!

[link]

Baggrund

Hvad er dit biologiske ken?
Kvinde
Mand

Hvad er din alder? (screen-out ved under 16 ar og over 24 ar)

_ar
Har du besggt et eller flere af folgende spillesteder indenfor de seneste 6 maneder? (Vaelg gerne flere)
(screen-out hvis "Ingen af ovenstaende”)

Liste over medvirkende spillesteder i arets kampagne
Ingen af ovenstaende

Kendskab

Har du set, at Sundhedsstyrelsen og Dansk Live har markeret en holdning mod stoffer pa et af de
spillesteder du valgte i det tidligere spargsmal?

Ja

Nej

[Filter: Kun hvis "Ja” til spg. 4]

Hvor er du blevet gjort opmaerksom pa spillestedets/spillestederne holdning mod stoffer? (seet gerne flere
krydser)

Plakater

Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler
T-shirts pa medhjeelpere i baren

Pa spillestedets hjiemmeside

Pa Facebook

Pa andre sociale medier end Facebook
Video med JADA

Gennem venner

Andet:

advicg
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BILAG: SPORGESKEMA
TIL SPILLESTEDER

Praesentation af arets kampagnemateriale.

Dette er nogle elementer fra arets kampagne

Hvilke ord teenker du pa, nar du ser ovenstaende billeder fra kampagnen? Angiv mindst ét ord, der falder dig

ind. Skriv gerne flere ord
Abent tekstfelt
Abent tekstfelt
Abent tekstfelt

Er de(t) du har skrevet et udtryk for en positiv, neutral eller negativ holdning til kampagnen?
[Batteri med positiv, neutral og negativ holdning]

Ord fra forrige spgrgsmal)

Ord fra forrige spgrgsmal)

Ord fra forrige spgrgsmal)

Hvad synes du om kampagnen pa en skala fra 1-5, hvor 1 er meget darlig, og 5 er meget godt?
1: Meget darlig

2

3

4

5: Meget god

Ved ikke

Involvering

| hvilken grad synes du, at kampagnen henvender sig til dig? Det vil sige, er det personer som dig,
kampagnen vil sige noget til?

| hgj grad

| nogen grad

| mindre grad

Slet ikke

Ved ikke

Oplever du, at spillesteders holdningsmarkering mod stoffer gor det lettere for unge at...:

Sige nej til stoffer
Holde igen med alkohol

Begge dele
Ingen af delene

[Filter: kun hvis kendskab til kampagnen: ]

Har du naevnt kampagnen for andre — eller har andre navnt den for dig?
Ja

Nej

Synes du, det er en god idé, at spillesteder markerer en holdning mod stoffer? (sset kun ét kryds)
Ja
Nej

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGESKEMA
TIL SPILLESTEDER

Oplever du, at det er relevant med kampagner pa spillesteder, der har fokus pa alkohol?
Ja
Nej

Har du selv kgbt et alkoholfrit alternativ i en bar pa et spillested der primzert solgte alkohol?
Ja

Nej

Andet:

Synes du, at der er nok udvalg af ikke-alkoholiske drikkevarer generelt, nar du gar til koncerter/til fest/i
byen?

Ja

Nej

Ved ikke

Indsatte billeder fra SoMe hvor kunstnere deler podcast

Ovenstaende er opslag fra danske kunstnere pa sociale medier.

Har du set et af ovenstaende opslag eller opslag fra andre kunstnere i denne kampagne pa sociale medier?
Ja

Nej

Ved ikke/husker ikke

Filter: Hvis Nej eller Ved ikke/Husker ikke til spg. 11
Tror du, at du kunne finde pa felgende, hvis du havde set opslaget tilfaeldigt pa Facebook for dette
sporgeskema? (Valg gerne flere)

At klikke pa linket til podcastet

At neevne opslaget for andre

At like eller kommentere opslaget

At synes bedre om den kunstner der havde delt opslaget
At teenke over dit eget stof- og/eller alkoholforbrug

At teenke over hvordan musik pavirker hjernen

Andet

Ingen af ovenstaende

Filter: Hvis Ja til spg. 11

Har du gjort noget af folgende efter du sa ovenstaende opslag? (Valg gerne flere)
Klikket pa linket til podcastet

Neaevnt opslaget for andre

Liket eller kommenteret opslaget

Synes bedre om den kunstner der havde delt opslaget

Teenkt over dit eget stof- og/eller alkoholforbrug

Teenkt over hvordan musik pavirker hjernen

Andet

Ingen af ovenstaende

Angiv venligst dit navn og telefon nr., hvis du vil veere med i lodtraakningen om en Roskilde billet til 2020

Navn
TIf nr.

Tusind tak for dine svar ad\"cg
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BILAG: SPORGESKEMA
TIL FESTIVALDELTAGERE
PA BORK

Hvad er dit ken?
Mand
Kvinde

Hvilket udvalg af drikkevarer, sa du gerne pa Bork i 2020?

Hvor er du blevet gjort opmaerksom pa Bork Festivals holdning mod stoffer? (sat gerne flere krydser)
Billeder pa info/storskeerme

Hegnsbannere

Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler

Sociale medier - Facebook, Instagram

Snapchatfilter

Festival hjiemmeside
Festival avis / Festivalfolder
Againstdrugs.dk

Tattos

Stickers (klistermaerker)
Gennem venner

Plakater

Andet:

Ved ikke

Har du snakket med andre om Bork Festivals holdning mod stoffer og/eller selve "Under the influence of
music - Music Against Drugs" kampagnen?

Ja

Nej

Oplever du, at festivalens holdningsmarkering mod stoffer og "Under the influence of music - Music Against
Drugs" kampagnen gor det lettere for unge at:

Begge dele

Holde igen med alkohol

Sige nej til stoffer

advicg
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BILAG: SPORGESKEMA
TIL FESTIVALDELTAGERE
PA JELLING

Har du set, at Jelling Musikfestival har markeret en holdning mod stoffer?
Ja
Nej

Har du snakket med andre om festivalens holdning til stoffer og/ eller selve kampagnen "Under the influence
of music - Music against drugs”

Ja

Nej

Oplever du at festivalens holdning mod stoffer gor det lettere for unge at - Sige nej til stoffer
Ja
Nej

Oplever du at festivalens holdning mod stoffer gor det lettere for unge at - Holde igen med at drikke alkohol
Ja
Nej

advicg
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BILAG: SPORGESKEMA
TIL FESTIVALDELTAGERE
PA ROSKILDE

Har du forud for Roskilde Festivalen set eller hort noget om kampagnen "Under the influence of music - Music Against
Drugs"? (Vaelg gerne flere)

Ja, pa TV
Ja, i aviser eller blade
Ja, i radioen

Ja, video fra JADA koncert pa sociale medier
Ja, pa Facebook generelt

Ja, pa andre sociale medier end Facebook
Ja, jeg har hert, folk jeg kender, tale om den
Andet, angiv venligst

Ved ikke

Nej

Har du set at Roskilde Festivalen har markeret en holdning mod stoffer?
Ja
Nej

Hvor er du blevet gjort opmarksom pa Roskilde Festivalens holdning mod stoffer? (szet gerne flere krydser)
Billeder pa info/storskaerme
Hegnsbannere

Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler
Sociale medier - Facebook, Instagram
Snapchatfilter

Festival hjemmeside

Festival avis / Festivalfolder
Againstdrugs.dk

Tattos

Stickers (klistermeerker)

Gennem venner

Plakater

Andet:

Ved ikke

Hvad synes du om "Under the influence of music - Music Against Drugs" kampagnen pa en skala fra 1-5, hvor 1 er meget
darlig, og 5 er meget god?

Har du snakket med andre om Roskilde Festivalens holdning mod stoffer og/eller selve "Under the influence of music -
Music Against Drugs" kampagnen?

Ja

Nej

Oplever du, at festivalens holdningsmarkering mod stoffer og "Under the influence of music - Music Against Drugs™
kampagnen ger det lettere for unge at: (vaelg gerne flere)

Sige nej til stoffer
Holde igen med alkohol

Begge dele
Ingen af delene

I hvilken grad oplever du, at "Under the influence of music - Music Against Drugs" kampagnen gor det lettere for unge at
sige nej til stoffer?
0 —slet ikke, 1, 2, 3, 4, 5 — Hverken eller, 6, 7, 8, 9, 10 - | hgj grad

Synes du, det er en god idé, at Roskilde Festivalen har en holdning mod stoffer?
Ja

Nej advicg
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BILAG: SPORGESKEMA
TIL FESTIVALDELTAGERE
PA VIG

Har du forud for Vig Festival set eller hart noget om kampagnen "Under the influence of music - Music
Against Drugs"? (Vaelg gerne flere)

Ja,pa TV
Ja, i aviser eller blade
Ja, i radioen

Ja, video fra JADA koncert pa sociale medier
Ja, pa Facebook generelt

Ja, pa andre sociale medier end Facebook
Ja, jeg har hgrt, folk jeg kender, tale om den
Andet, angiv venligst

Ved ikke

Nej

Har du set at Vig festival har markeret en holdning mod stoffer?
Ja
Nej

Hvor er du blevet gjort opmaerksom pa Vig Festivals holdning mod stoffer? (sat gerne flere krydser)
Billeder pa info/storskeerme
Hegnsbannere

Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler
Sociale medier - Facebook, Instagram
Snapchatfilter

Festival hjiemmeside

Festival avis / Festivalfolder
Againstdrugs.dk

Tattos

Stickers (klistermaerker)

Gennem venner

Plakater

Andet:

Ved ikke

Hvad synes du om "Under the influence of music - Music Against Drugs" kampagnen pa en skala fra 1-5,
hvor 1 er meget darlig, og 5 er meget god?

Oplever du, at festivalens holdningsmarkering mod stoffer og "Under the influence of music - Music Against
Drugs" kampagnen gor det lettere for unge at...:

Sige nej til stoffer

Holde igen med alkohol

Begge dele

Ingen af delene

I hvilken grad oplever du, at "Under the influence of music - Music Against Drugs" kampagnen gor det lettere
for unge at sige nej til stoffer?
0 —slet ikke, 1, 2, 3, 4, 5 — Hverken eller, 6, 7, 8, 9, 10 - | hgj grad

Synes du, det er en god idé, at Vig Festival har en holdning mod stoffer?

Ja advicg

Nej
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