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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2022

BAGGRUND &

FORMAL

Music Against Drugs, Roskilde Against Drugs

og 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 reekke spillesteder rundt om
i hele landet og blev desuden udbygget med kampagnen
"Mindre druk. Mere fest”. Den samlede kampagne bestar
derved bade af en stof- og alkoholforebyggende del.

| 2022 er der landsdaekkende 54 spillesteder og
festivaler, der formidler kampagnens budskab. Formalet
med kampagnen er at markere en klar holdning mod
stoffer og hjeelpe de unge med at sige fra overfor stoffer,
samt at markere en klar holdning mod overdrevent
alkoholindtag. Evalueringens fokus er todelt og
beskeeftiger sig dermed bade med kampagnens primaere
malgruppe af unge mellem 16-24 ar samt
udskeenkningspersonalet pa festivaler og spillesteder.
Der er udvalgt tre spillesteder og tre festivaler, som
besgges og evalueres i dybden.

Udvalgt festival
Udvalgt spillested

Kampagnen bestar af en lang raekke

forskellige materialer, og festivalerne og spillestederne
vurderer selv, hvilke materialer de gnsker at bestille. Det
er derfor ikke alle materialer, der gar igen pa samtlige
festivaler og spillesteder, hvorfor kampagnens
eksponeringsgrad ogsa er varierende fra sted til sted.

Spillestederne og festivalerne fungerer som afsendere pa
kampagnen. De er altsa ikke forpligtet til at fare
kampagnen, man ma derfor antage, at de deltagende
festivaler og spillesteder har en interesse i deltagelsen,
samt selv patager sig et medansvar i forhold til at fa
afviklet kampagnen, nar de veelger at fore kampagnen.
Festivaler og spillesteder er valgt som afsendere, da de
ses som trendsaettende aktgrer i de unges festmiljg og
har en positiv gennemslagskraft med det
holdningspreegede budskab over for malgruppen.

Formalet med Advices evalueringen af den samlede
kampagne er at undersgge de unges kendskab og
holdning til kampagnematerialet, samt hvorvidt materialet
har skabt dialog i publikumsmalgruppen. Pa baggrund af
evalueringen fremseetter Advice en raekke anbefalinger
til, hvordan kampagnen og de tilknyttede materialer kan
videreudyvikles for at optimere effekten fremadrettet.

Evalueringens feltarbejde er i ar blevet foretaget pa
spillestederne Posten, Richter og Platform K i Igbet af
vinteren 2021 og 2022, hvor COVID19 stadig spillede en
stor rolle i samfundet. Dataindsamlingen matte derfor
ogsa streekkes over hele vinteren, da der i slutningen af
december 2021 kom endnu en nedlukning af samfundet.
Feltarbejde er desuden foretaget pa Roskilde Festival,
Haze over Haarum og Generator Festival i Igbet af
sommeren 2022. | tilleeg hertil har vi foretaget
telefoninterviews med kampagneansvarlige fra tre
spillesteder samt tre festivaler.

Grundet COVID19 har det ikke veeret muligt at foretage
malingen i 2020. Sidste maling fandt derfor sted i 2019.
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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2022

METODE &

DATAINDSAMLING

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. Dette stammer fra en lang
raekke andre evalueringer af forebyggelseskampagner
rettet mod unge samt evalueringen af festmilja-
kampagnerne fra tidligere ar. Derved er det et kvalificeret
analytisk greb i henhold til at bearbejde data
hensigtsmaessigt.

Modellen nedenfor illustrerer kampagnens

forskellige niveauer af effekt i malgruppen — fra input til
effekt. Evalueringen indeholder en kortlaegning

af kampagnernes kendskabsniveau i malgruppen,

og efterfglgende 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.

Evalueringsveerktgjerne er et metodisk samspil

mellem kvantitative, etnografiske og kvalitative metoder.
Derved fas den bedste vurdering af malgruppernes
holdninger og adfeerd, og i samme gvelse opnas der

Fra kendskab til dialog

Input

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
dybdegéaende interviews med de unge. Interviewene
bestar bade af enkeltinterviews og gruppeinterviews for at
fa 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.

Dialog

Performance Effekt

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2022

HOVEDKONKLUSIONER PA
TVARS AF SPILLESTEDER
OG FESTIVALER

Kendskabet til kampagnen ligger pa niveau
med sidste maling. De kvalitative interviews
viser dog, at det umiddelbare kendskab stadig
er udfordret.

Budskabet er ikke helt tydeligt for
malgruppen. De forskellige spor i kampagnen
mudrer det overordnede budskab. Isaer
budskabet om afstandtagen til overdrevent
alkoholindtag gar tabt. De unge opfatter ikke
skelnen mellem alkoholindtag generelt og et
overdrevent indtag af alkohol. Derudover
oplever malgruppen, at der generelt karer
mange kampagner med lignende budskaber,
hvilket ggr, at kampagnerne og deres
budskaber flyder sammen.

Kampagnen er relevant, men malgruppen
mener, at det er nedvendigt med en
tydeligere opdeling af de to kampagnespor.
De unge mener ikke, at alkohol og stoffer kan
skaeres over én kam, da det for malgruppen er
to vidt forskellige ting og forskellige
malgrupper. Det far kampagnen til at opleves
ufokuseret og mindre direkte henvendt til den
unge.

Der er stor forskel pa spillesteder og pa
festivaler. Til koncerter pa spillestederne
fremhaeves alkoholsporet som saerligt
relevant, mens stoffer ikke opleves relevant.
Omvendt opleves stoffer som et starre
problem end alkohol pa festivalerne.

Alder er en vigtigt faktor, nar det kommer til
kampagnens relevans. Den aldre del af
malgruppen oplever, at alkohol-sporet kun i
lav grad henvender sig til dem, da de mener at

have leert deres graenser at kende ift. alkohol.
Samtidig er det isaer denne del af malgruppen,
der oplever en kampagne mod stoffer som
afgarende pa festivaler. Omvendt oplever den
unge del af malgruppen alkoholsporet som
meget relevant, mens stoffer ikke i samme
grad er i deres bevidsthed, og derfor heller
ikke er relevant i samme grad.

Kampagnens temaer taler ind i den
dobbelthed, de unge oplever i forhold til
socialt pres. Pa den ene side er de unge
meget bevidste om ikke at presse andre, nar
det kommer til indtag af alkohol. Mens de pa
den anden side oplever, at der er en
forventning til, at man skal forklare sig og en
frygt for, at andre synes, at man er "kedelig”,
hvis man ikke drikker alkohol. Dette far dem til
at bakke seerligt op om kampagnesporet mod
overdrevent alkohol indtag — hvorfor de
mener, at denne del burde ggres tydeligere og
tale mere ind i feellesskabet.

Manglende dialog mellem de unge.
Kampagnen skaber ikke en dialog om stoffer
og overdrevent alkoholindtag blandt
malgruppen. Ifglge malgruppen opleves
kampagnen individorienteret frem for rettet
mod et feellesskab.

De frivillige foler sig ikke ordentlig
informeret. Pa tvaers af festivaler og
spillesteder er det meget forskelligt, hvor godt
de frivillige er kleedt pa i forhold til kampagnen.
Der er dog en gennemgaende folelse af ikke
tilstreekkeligt at kende kampagnen og deres
rolle.

advicg



OM DE INTERVIEWEDE PA
ARETS FESTIVALER OG
SPILLESTEDER

Festivaler

61 personer 18 ar 2 gange

er gennemsnitsalderen pa har den gennemshnitlige
interviewpersonerne. Alderen er interviewperson veeret pa

nzesten helt ligelig pa tveers af de pageeldende festival inklusiv
3 festivaler arets festival. 69% er pa festival

for farste gang

er interviewet fordelt mellem 17
personer fra Haze Over Haarum, 21
personer fra Roskilde Festival og 23

personer fra Generator Festival

090 +—+

(oh 9

+ 520 survey-besvarelser fra Roskilde Festival & Wonderfestiwall

Spillesteder

34 personer 19 ar 3 gange

er interviewet fordelt mellem 12 er gennemsnitsalderen pa har den gennemsnitlige
personer fra Platform K, 12 fra interviewpersonerne. Alderen er interviewperson veeret pa
Richter og 10 fra Posten lidt varierende pa tveers af de 3 pageeldende spillested inklusiv
spillesteder aftenens koncert

090 —

(0 9

+ 79 survey-besvarelser fra 20 forskellige spillesteder
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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2022

INDSIGTER PA TVARS AF
SPILLESTEDER

Kendskab

51% angiver, at det spillested, de har besggt, deltager i en kampagne, der tilkendegiver en
holdning til stoffer og alkohol. Ved sidste maling var kendskabet pa 53%, hvilket var en stigning ift.
de gvrige ar. De kvalitative interviews peger dog pa, at det umiddelbare kendskab til kampagnen er
noget lavere.

Budskab

Budskabet fremstar ikke helt tydeligt for malgruppen pa spillestederne. De unge forstar de brede
linjer af budskabet, og de fleste papeger, at budskabet drejer sig om en forebyggelse af unges
indtag af stoffer — fa peger pa alkohol. Alkoholsporet afkodes altsa ikke umiddelbart af malgruppen,
og flere oplever det uhandgribeligt, at det ikke drejer sig om at forebygge alkoholindtag i det hele
taget, men derimod overdrevent alkoholindtag.

Relevans

80% af de unge siger, at kampagnen i nogen grad eller i hgj grad henvender sig til dem og deres
aldersgruppe.

Igen i &r opleves budskabet omkring indtagelse af stoffer generelt mindre relevant pa spillesteder.
De feerreste anser stoffer for veerende udbredt i koncertsammenhang, og derfor er de unges
opfattelse af denne del af kampagnen og dens relevans udfordret pa spillesteder. Omvendt mener
langt de fleste i malgruppen, at det er relevant at seette fokus pa de unges alkoholindtag

til koncerter. Malgruppen mener derfor, at kampagnen burde veere mere fokuseret pa alkohol.

76% mener, at det er en god idé, at spillestederne har en holdning til alkoholindtag. Dette er steget
med 13 procentpoint fra sidste maling i 2019, hvor 63% af de unge mente dette.

Hele 98% af de unge synes, det er en god idé, at spillestederne har en holdning mod stoffer. Dette
er pa niveau med sidste maling i 2019.

Temaer pa tveers

Pa tveers af interviews fra spillesteder har vi mgdt nogle gennemgéaende temaer, som kredser om
pres fra omverdenen. Det drejer sig bade om det pres, man selv kan fgle, og det pres man bade
ubevidst og bevidst kan palsegge andre.

De unge oplever derfor, at alle initiativer der italesaetter unges drukkultur, kan vaere med til at Igfte
presset og samtidig minde en om, at man ikke ma presse andre til at drikke. | sserdeleshed synes
de yngre i malgruppen, at kampagnen kan vaere med til at fierne et pres og seette fokus herpa. Dog
kreever dette et starre kendskab til materialet blandt malgruppen.

Dialog og adfaerd

Kampagnen i sig selv starter ikke meget dialog blandt de unge, hvilket ved dette ars maling kan
skyldes, at feerre har mgdt kampagnen og veeret til koncert med deres venner. Kun 33% angiver, at
de har naevnt kampagnen for andre eller oplevet, at andre har naevnt kampagnen for dem. Ved
sidste maling var dette tal 57%.

advicgd



COVID19 og
betydningen for
spillestederne

2020 og 2021 har veeret seerdeles udfordrende for spillestederne grundet COVID19. Som de gvrige
dele af samfundet har spillestederne veeret ngdsaget til at holde lukket store dele af disse ar. Dele af
dataindsamlingen fandt sted i december 2021 i perioden mellem to nedlukninger og i Igbet af
vinteren 2022 umiddelbart efter en nedlukning.

Flere af de spillesteder, vi har veeret i kontakt med, forteeller, at de i ‘abne’ perioder i hgj grad har
fokuseret pa booking og promovering af koncerter samt at fa solgt billetter til koncerter og andre
arrangementer. Det er derfor ogsa meget forskelligt, hvor meget materiale de har haft oppe, samt
hvor meget de har kommunikeret om kampagnen — bade til frivillige og pa deres sociale medier.

Derudover papeger flere pa spillestederne, at de lange perioder med nedlukning af samfundet har

betydet, at det eneste det unge publikum har lyst til, er at feste efter lang tid uden fest. Derfor oplever
nogle, at malgruppen generelt er mindre modtagelig overfor kampagnens budskab i ar.

advicg



INDSIGTER FRA
SPILLESTEDERNE

43% 40% 53% 51 %

2017 2018 2019 2022

Har set, at spillestedet har en
kampagne mod stoffer og alkohol

4,13 3,85 3,65

2018 2019 2022

Gennemsnitlig liking
pa en skala fra 1-5

13

v 80%

2017 2018 2019 2022

73% 57%

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

090

(9
33%

Af dem, der kender kampagnen,

angiver, at de har naevnt kampagnen
for andre eller oplevet, at andre har

naevnt kampagnen for dem

)

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

99% 98% 97% 9 8 %

2017 2018 2019 2022

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

54
76%

Synes, at det er en god idé, at
spillestedet har en holdning til
unges alkoholindtag

i
31%

Har set videoen med Erica Jane,
inden de blev praesenteret for den

i

Indsamling af data lgb fra decemberjanuar 2021/2022. Besvarelser er indsamlet gennem spgrgeskemaer pé spillesteders Facebooksider og

events for koncerter pa Facebook.

Antallet af respondenter varierer meget fra ar til ar af evalueringen. | 2017 var der 357 besvarelser, i 2018 186 besvarelser, i 2019 171 og i ar er
der 79 besvarelser. | &r m& man antage, at dette i seerdeleshed skyldes COVID19, da langt feerre har besagt diverse spillesteder sammenlignet
med de gvrige ar. Desuden kan respondenternes svar afheenge af, hvilket spillested de har besagt inden deres

besvarelse, da der er stor forskel pa, hvilket og hvor meget materiale de forskellige spillesteder har oppe.




Evaluering af Festmiljgkampagnen 2022

ASSOCIATIONER TIL
KAMPAGNENS BUDSKAB

Respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen fra spillestederne er blevet
bedt om at angive et til tre ord baseret pa, hvilke associationer de fik, nar de
blev preesenteret for billeder af kampagnematerialet. Herefter blev de bedt
om at vurdere, hvorvidt ordene var udtryk for en hhv. positiv, neutral eller
negativ association.

| spergeskemaet er der i alt angivet 137 ord og korte saetninger. Pa tveers af
neutral, positive og negative er ‘musik’ og ‘alkohol’ de ord, der bliver naevnt
flest gange. Kun 20 af de 137 ord og saetninger er negative, mens 30 er
neutrale, og 87 er positive. Af de positive ord er det ‘musik’, der bliver naevnt
oftest. Af de negative associationer er det ‘kampagne’ og ‘forvirrende’, der
fylder mest.

POSITIVE ASSOSIATIONER NEGATIVE ASSOSIATIONER NEUTRALE ASSOSIATIONER

56% 14% 30%

(2019: 71%) (2019: 12%) (2019: 17%)
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7 MAN KAN BLIVE
PAVIRKET AF
MUSIK, LIGESOM
MAN BLIVER AF
ALKOHOL

7Y MAN KAN HAVE
DET SJOVT UDEN
AT VERE
MEGASTIV




”DEN VIRKER
FORVIRRENDE

))
VIRKER UNDERLIGT
MED ET ENGELSK
SLOGAN




Evaluering af Festmiljgkampagnen 2022

PLATFORM K
PLATFORM K

Sted: Horsens

Etableret: 2021

Kapacitet: 500

Antal medhjaelpere: 9 faste + ca. 50 frivillige

Publikum: Kulturelt mgdested for unge. Bredt program men
henvendt til den unge malgruppe. Udover spillested tilbyder
Platform K ogsa veerksteder, café og andre kulturelle
arrangementer.

Platform K ser generelt rigtig positivt pa kampagnen og er placeret i et omrade, hvor stofbrug
har veeret et problem, hvorfor kampagnen af Platform K opleves endnu mere relevant. Isaer
saetter Platform K pris pa medarbejder t-shirtsene, som alle frivillige var ikleedt ved vores besag,
samt de spillestedspecifikke plakater med fremtidige koncerter. Andet materiale benyttes dog
ogsa pa Platform K, bl.a. klistermaerker og plakater.

Kendskab

Til trods for at Platform K benytter sig af materialet, er kendskabet blandt publikum relativt lavt.
De ansatte og frivilliges t-shirts er det, flest laegger meerke til, mens nogen ogsa papeger, at de
har lagt meerke til ‘Er du over 187’-klistermaerkerne, og derfor tror budskabet udelukkende drejer
sig om, at spillestedet tijekker ID i baren.

De frivillige og ansatte kender alle til kampagnen, og de er blevet briefet om dens indhold og
budskab pa en mail, da COVID19 har betydet, at de ikke har kunne afholde et fysisk
feellesmg@de, som de ellers havde planlagt.

Vurderingen af relevans

Koncertgeesterne vurderer, at det er rigtig relevant i forhold til alkohol, men laver ikke koblingen
til stoffer. Mange pointerer samtidig, at nar de er til koncert, drikker de markant mindre, end nar
de er til fest/i byen eller pa festival. Publikum papeger, at kampagnen maske ikke direkte vil
&ndre noget, men at det kan tage noget af presset.

“Jeg synes, det er fedt, at
kampagnen handler om musik
ogsa. Tit teenker man, at stoffer
er en stor del af musikbranchen,
men det er fedt, hvis det kan
handle om noget andet end det.”

Etsub, 17 ar

"Det er super vigtigt, for det
burde veere musik, som man
gav sin opmeerksomhed,
selvom unge generelt fester
meget.”

Michela, 22 ar

advicg



IKKE AT V/ERE KEDELIG. SA JEG
T/ENKER OGSA, DET ER NOGET
MED AT SIGE, AT DET ER [IEEE
BERIERE. /-G SYNES HELT
KLART, AT DET ER DET RIGTIGE
STED AT STARTE MED
KONCERTER OG FESTIVALER.
DER ER NS DER HVOR
MAN DRIKKER, SA DET SPILLER
EN STOR ROLLE.
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Indsigter der er seerlige for:

RICHTER

Sted: Gladsaxe

Etableret: 2018

Kapacitet: 400

Antal medhjaelpere: 50-60 frivillige
Publikum: Isaer unge

Richter har generelt et blandet publikum. Dog besagte vi Richter til et af deres ‘Natboks’-arrangementer, hvor
malgruppen er lokale unge, da det er lokale, ofte unge artister, der har mulighed for at optreede. Publikum bestod
derfor hovedsageligt af lokale gymnasieelever. Richter bruger bade egne t-shirts og kampagne t-shirts, som de
frivillige oplever, at der tit bliver spurgt ind til. Derudover har spillestedet i ar benyttet nogle plakater og
klistermaerker. Dog plejer Richter under "normale” omstaendigheder at have mere materiale, men pa grund af
COVID19 har de ikke faet mere materiale op.

Kendskabet

Kendskabet til kampagneelementerne er lavt blandt publikum. Nogle kaeder kampagneelementerne sammen
med Kraeftens Bekaempelse og TrygFondens ‘Pglsepresser’-kampagne. Fa har set kampagneelementer pa
andre spillesteder, dog uden at vide at det var en del af en stgrre kampagne. Nar malgruppen praesenteres for
elementer af kampagnen, afkodes budskabet nemt af flere. De oplever budskabet som veerende, at unge skal
drikke mindre, og at en koncert er en god made at veere sammen pa uden at drikke.

De frivillige og ansatte kender til kampagnen, som de er blevet orienteret omkring pa en Facebookside for
spillestedets ansatte og frivillige. De ansatte og frivillige fremhaever, at de oplever det som seerligt positivt, at

kampagnen kan ggre det lettere at sparge efter ID blandt de unge.

Vurderingen af relevans

De unge er meget positive overfor kampagnen og dens budskab. Den danske drukkultur blandt unge gor ifglge
malgruppen kampagnen relevant. Det understreges dog, at der er stor forskel pa alkohol og stoffer, og det er
alkohol-sporet af kampagnen, de oplever som relevant. De unge oplever bade kampagnen som relevant ift. eget
alkoholforbrug men ogsa i forhold til andres, da det husker en pa ikke at presse andre til at drikke fx ved at drikke

om kap eller gennem druklege.

*Jeg synes, det er et virkelig
fedt initiativ, det kan tage noget
af presset af!”

Elin, 17 ar

"Koncerter er en god made at
vaere sammen pa uden druk, sa
Jjeg synes, det er meget fedt.”

Bertram, 16 ar

“Jeg synes, det er fedt. Man skal
ikke bare drikke alkohol bare for at
gore det. Altsa stoffer det ved jeg
ikke helt, det er jo bare for meget.”

Alice, 19 ar



)J
JEG SYNES ALTSA, AT
ALKOHOL OG
STOFFER ER TO

TING.

DET KAN SLET F
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Indsigter der er seerlige for:

POSTEN

Sted: Odense

Etableret: 2007

Kapacitet: 900

Antal medhjaelpere: Ca. 200 ansatte og frivillige

Publikum: Blandet publikum. Postens program gar pa tveers af
generationer, hvilket afspejler sig blandt deres besggende.

Posten havde, til trods for deres deltagelse i kampagnen, meget sparsomt med kampagnemateriale
fremme. Posten kgrer desuden deres egen kampagne under navnet "Mindre Snak — Mere Musik”, hvilket
kan vaere med til at mudre kampagnens budskab og gennemslagskraft.

Kendskabet

Kendskabet til kampagnen blandt Postens publikum er lavt. Fa af geesterne har madt kampagnen fer
deres bes@g pa Posten. Til trods for det lave kendskab forstar de unge budskabet og ser positivt pa
kampagnen.

De frivillige og ansatte kender til kampagnen og er Igbende blevet briefet og mindet om kampagnen. Det
er derfor ogsa tydeligt for barpersonalet, hvad deres rolle er i forbindelse med kampagnen.

Vurderingen af relevans

| tréd med de gvrige spillesteder vi har besagt, ser malgruppen positivt pa kampagnens budskab og
oplever, at det er relevant. Den danske drukkultur blandt unge naevnes igen, og kampagnen opleves som
et veerktgj til at ggre det mere legitimt at sige nej til alkohol blandt jeevnaldrende. Bekymringer, om at
venner og andre jeevnaldrende vil synes, at det er underligt, hvis de bestiller et alkoholfrit alternativ i baren,
fylder blandt de unge, og der ses derfor positivt pa kampagnen og dens budskab.

Julie: "Jeg synes, det er relevant med sadan "Altsé med alkohol er det lidt sadan, alt med
en kampagne. Vi har jo en stor drukkultur i made. Der er virkelig stor forskel pa alkohol
Danmark.” Sigrid: "Men stoffer er ikke ligesa og stoffer dog. Der er forskel pa at drikke 8
relevant. Det er jo ikke lige noget, man bare @l inden en koncert og tage to baner coke.”

gor her. Det er mere druk.”
Emil, 21 ar

Julie & Sigrid, 19 ar og 23 ar
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ALKOHOLFRIE
ALTERNATIVER PA
SPILLESTEDER

Pa spillestederne er det hovedsageligt alkohol — og ikke stoffer — der fylder for malgruppen. De naevner
dog ogsa, at alkohol fylder i et meget mere begraenset omfang end pa festivaler og i byen, hvor man i
hagjere grad kommer for at drikke sig fuld. Dette skyldes dels, at koncerter tit ogsa er i hverdagene, og at
de ikke vil veere sa fulde, at de ikke oplever den koncert, de specifikt har kabt billet til. Til spgrgsmalet om
hvorvidt man har kgbt et alkoholfrit alternativ pa et spillested eller en bar, hvor der primeaert bliver solgt
alkohol, svarer kun 30% ”ja”, mens hele 51% svarer, at de ikke har kabt et alkoholfrit alternativ.

Ifalge malgruppen er der for fa alkoholfrie alternativer, hvis de en sjeelden gang har villet drikke et
alkoholfrit alternativ. Som oftest kan man kun veelge mellem alkoholfrie gl eller sodavand. Hele 37% af de
adspurgte mener, at der ikke er et stort nok udvalg af ikke-alkoholiske drikkevarer generelt, nar de gar til
koncert eller i byen.

Hele 74% af de unge synes, at det er relevant med kampagner mod overdreven indtagelse af alkohol pa
spillesteder. Mange oplever, at der er en forventning til, at man skal forklare sig, og at andre synes, at man
er "kedelig”, hvis man ikke drikker alkohol. Dette far dem til at bakke saerligt op om kampagner med fokus
pa alkohol. Derudover siger mange, at det @delaegger koncertoplevelsen, hvis der er mange til en koncert,
der er meget fulde.

Synes du, at der er et stort nok udvalg af Oplever du, at det er relevant med kampagner
ikke-alkoholiske drikkevarer generelt, nar pa spillesteder, der har fokus pa alkohol?
du gar til koncert/ til fest/ i byen? - Andel der svarer "Ja”
o)
39% 37%
25%
Ja Nej Andet

advicg
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INDSIGTER PA TVARS AF
FESTIVALER

Kendskab

+ Fa af festivalgeesterne kender kampagnen forud for festivalerne. De, der kender kampagnen forud
for festivalen, er oftest bekendt med kampagnens stof-spor. Mange bliver opmeaerksomme pa
kampagnen via hegnsbannere pa festivalerne.

Budskab

* Heller ikke pa festivalerne er budskabet helt tydeligt, men som pa spillestederne udleder gaesterne
budskabets bredde linjer ud fra kampagnens navn og tag-line.

+ Pa festivaler findes der generelt mange forskellige kampagner og budskaber, hvilket far dem til at
flyde sammen og vaere sveere at tage ind. De unge og de frivillige peger derfor pa, at
kampagnematerialet burde skille sig mere ud og henvende sig mere direkte til modtageren.

Relevans

+ Kampagnen opleves som meget relevant. Men isaer for andre end dem selv. De unge, isaer den
eldre del af malgruppen, har en oplevelse af, at de kender deres graenser ift. alkohol og aldrig kunne
finde pa at tage stoffer, hvorfor kampagnen i hgjere grad henvender sig til deres jeevnaldrende og
ikke dem selv.

+ Festivalgaesterne ser det som positivt, at kampagnen praesenterer musik som et alternativ, frem for
at alkohol (og stoffer) tales ned. | det hele taget er det vigtigt for de unge, at det ikke bliver en
"foreleesning” i, hvorfor man ikke skal drikke alkohol eller tage stoffer.

+ Pa festivalerne er der, iseer blandt den eldre del af malgruppen, en oplevelse af, at stoffer i hgjere
grad er udbredt og normaliseret. De mener derfor, at det er vigtigt, at blive mindet om, at det at tage
stoffer ikke er normalen.

Dialog og adfaerd

» Festivalgeesterne oplever ikke, at kampagnen direkte lsegger op til dialog, og foler ikke, kampagnen
taler ind i et faellesskab, og det bliver derfor mindre relevant at bringe den op i en samtale.

« Samtidig synes de ikke, at det er helt tydeligt, hvad kampagnen vil have dem til. Dette geelder i
saerdeleshed alkoholsporet, som af flere opleves uhandgribeligt. Ogsa pa festivalerne understreger
de unge, at kampagnen ville fremsta klarere, hvis de to spor var tydeligere opdelt.

Det rekreative omrade

» De unge er positive overfor det rekreative omrade, som et ikke-kedeligt alternativ til de mange dage
med druk. Det gaelder bade for de gaester, som har besggt omradet, og dem der ikke har. Flere
havde et gnske om flere af denne slags initiativer — isaer pa Roskilde Festival, hvor campingomradet
er meget stort. Der var dog flere, der ikke havde forstaet, at omradet var en del af en kampagne med
et ordnet tema.

advicg
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Bakker op om festivalens
markering af holdningen til
stoffer og alkohol
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Har set kampagnen
pa sociale medier
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Synes, at kampagnen gar det
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HAZE OVER HAARUM

Sted: Nordvestjylland

Aktive ar: 22

Antal deltagere: 6.000

Antal festivalmedhjalpere: 600-700

Afholdelsesdato: Starten af juni

Varighed: 3 dage

Publikum: Iszr lokale, mange efterskoleelever og unge generelt

Haze Over Haruum benyttede sig i hgj grad af kampagnematerialet - i saerdeleshed hegnsbannere.
De har dog ogsa gjort brug af materiale fra den seneste kampagne fra 2019. Haze Over Haruum er
desuden en af de tre festivaler, hvor et rekreativt omrade findes som led i kampagnen. Omradet havde
faet tildelt plads teet ved indgangen til festivalen og var derfor ikke til at overse med dets lysergde
farver.

Kendskab

Kendskabet blandt publikum pa Haze Over Haruum var hgjt. De unge havde dog ikke kendskab til
kampagnen forud for festivalen, men havde lagt meerke til bade hegnsbannere og det rekreative
omrade pa festivalsomradet. De har derfor ikke reflekteret over, hvad kampagnens budskab er, men
peger pa, at det handler om, at musik kan pavirke en, ligesom alkohol og stoffer gar det. De unge var
splittede i deres holdninger til kampagnens budskab. Pa den ene side oplevede de det positivt, at
kampagnen forsggte at legitimere en festival med mindre druk, men pa den anden side tager de pa
festival for at drikke sig ligesa fulde, som de har lyst til.

Vurdering af relevans

De unge synes i hgj grad, at kampagnen er relevant, dog mest i forhold til alkoholsporet, da de ikke
oplever stoffer som saerligt udbredt pa festivalen. De er dog i tvivl, om kampagnen vil 22ndre noget, da
festivalen er sjovere, nar man drikker (meget). Dette kan til dels haenge sammen med de
interviewedes alder, hvoraf langt de fleste var i den unge del af malgruppen.

Rekreativt omrade

De unge har lagt meerke til det "lyserede omrade” og synes, at det er et sjovt alternativ til at vaere pa
pladsen. Dog havde de fleste ikke forstaet, at det havde noget med kampagnen at gare, eller at det var
et omrade, hvor man ikke drak. Dette kan muligvis skyldes, at festivalen selv ogsa benyttede sig af
gammelt materiale fra 2019, hvorfor det overordnede udtryk ikke var helt stramlinet.

"Da jeg kom, var jeg helt aedru til koncert, og det “Jeg synes ikke, man kan sammenligne stoffer
var bare slet ikke det samme - det var bare ikke og alkohol - konsekvenserne er meget

fedt pa samme made. Det er lidt ligesom, at forskellige for de to. Og sa er alkohol meget
man godt kan Iabe uden Igbesko, men det er lettere tilgaengelig. Men udover det sa er det jo
bare meget nemmere med.” relevant for os. Det er en letpavirkelig alder.”

Alfred, 17 ar Daniel, 16 ar
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Indsigter der er saerlige for: ROSK“_DE

ROSKILDE FESTIVAL

Sted: Midtsjeelland

Aktive ar: 52 (50)

Antal deltagere: Over 130.000

Antal festivalmedhjaelpere: 30.000

Afholdelsesdato: Sidst i juni til farst i juli

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

Roskilde Festival benyttede primeert kampagnematerialet pa campingomradet, og pa selve festivalpladsens
havde de valgt kun at benytte materialet henvendt til barer og storskeermene. Dette havde de valgt, da de
havde et gnske om at skabe et skift og understrege, at pa pladsen handlede det om musikken og maden.
Generelt oplevede Roskilde Festival, at kampagnen ikke fyldte ligesa meget, som den plejer pa festivalen,
dette skyldes bl.a. COVID19.

Kendskab

Kendskabet til kampagnen er pa niveau med sidste maling i 2019. Flere af festivalens gaester oplevede, at
der pa Roskilde Festival findes mange kampagner og budskaber, hvilket far dem til at drukne, og ger at den
ikke tages ind pa samme made. Det betyder, at flere har sveert ved at vurdere, om de har mgdt kampagnen
far, og hvor de i sa fald har mgdt den. Flere kan dog huske kampagnen fra tidligere ar, og de ved derfor
ogsa, at Roskilde Festival tager afstand til stoffer. Budskabet om afstandtagen til overdrevent alkoholindtag
er mindre kendt blandt festivalgeesterne.

Vurdering af relevans

Besggende pa Roskilde Festival mener, at det i saerdeleshed er vigtigt med en kampagne mod stoffer, da
stoffer fylder meget pa Roskilde Festival. Omvendt saetter flere spargsmalstegn ved kampagnens
alkoholspor, idet gaesterne i hgj grad oplever, at det netop er druk, som festivalen inviterer til. Geesterne
skelner altsa ikke mellem druk og overdrevent druk, da det ikke er tydeligt, hvad forskellen er. Derudover
oplever den zldre del af malgruppen, at den del af kampagnen i hgjere grad henvender sig til yngre, der
stadig ikke har leert deres graenser ift. alkohol at kende.

Rekreativt omrade

Opbakningen til det rekreative omrade er hgj blandt Roskilde Festivals geester. Af de interviewede har fa
besagt stedet, men mange oplever det som positivt, at der findes ikke-kedelige alternativer til druk — iseer i
opvarmningsdagene. Derfor eftersparges der ogsa flere "oaser”, hvor man kan tage en pause fra druk, da
camping omradet er stort, og mange derfor bor langt fra West-omradet og det rekreative omrade.

“Jeg synes faktisk ikke, budskabet er sa "Det er virkelig relevant med en kampagne
tydeligt. Der er ogsa rigtig mange indtryk og mod stoffer. Stoffer er blevet virkelig
forskellige kampagner her, sa jeg tager det normaliseret, sa det er godt, man lige bliver
ikke sa meget ind.” mindet om, at det ikke er det.”

Amalie, 23 ar Bella, 22 ar

advicg
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THE STUDYSTART FESTIVAL OF ODENSE

Indsigter der er seerlige for:

GENERATOR FESTIVAL

Sted: Odense

Aktive ar: 5

Antal deltagere: 10.000

Antal festivalmedhjeelpere: Ca. 700-800

Afholdelsesdato: Starten af september i forbindelse med universiteternes studiestart
Varighed: 2 dage

Publikum: Unge — blandt andet personer, der starter pa videregaende uddannelse

Generator Festival benyttede udelukkende hegnsbannere og havde ikke noget synligt kampagnemateriale i
barerne. Ingen af de frivillige, som vi talte med, var informeret om kampagnen.

Kendskab

Kendskabet blandt de deltagende pa festivalen er lavt. Fa var tidligere blevet opmarksomme pa kampagnen
pa Roskilde Festival og et par spillesteder. Idet festivalen kun deltog med fa hegnsbannere, blev gaesterne
ogsa kun i begreenset omfang praesenteret for kampagnen pa selve festivalen.

Ud fra kampagnens navn afkodede de fleste festivaldeltagere budskabet om, at live musik kan have samme
pavirkning pa en som stoffer og alkohol. Et budskab de unge bakker op om — flere af de interviewede fortalte
bade om musikoplevelser, hvor de havde haft det fedt eedru, men ogsa oplevelser hvor de havde drukket sig
for fulde til rigtigt at nyde koncerter, de ellers havde gleedet sig til.

Vurdering af relevans

Geesterne pa Generator Festival mener, at kampagnen er relevant. Ifglge deltagerne er det isaer vigtigt, at
festivalen markerer en tydelig holdning. De peger dog pa, at man med et tydeligere alkoholspor vil ramme
flere og bredere, hvorfor isaer alkoholsporet er relevant og burde tydeliggeres. Hvorimod stoffer er noget, der
bliver taget i det skjulte, og der er derfor en opfattelse af, at de, der tager stoffer, ikke rammes af en sadan
kampagne, da de allerede forud for festivalen har besluttet sig for at tage stoffer.

Til trods for opbakningen til kampagnen og dens budskab understreger mange, at kampagnen maske er
henvendt til deres aldersgruppe, men at den ikke henvender sig til dem. Derudover oplevede mange, at
bannerne ikke talte til dem. Det er ikke tydeligt for de unge, hvad kampagnen ville have dem til. De savnede
at kampagnen var mere engagerende og pegede pa, at den med fordel kunne spille pa humor, sd man
huskede den.

*Jeg har faktisk selv oplevet - til "Det er nok lidt sveert med sadan en
koncert i ar - at den koncert jeg havde kampagne, men det skulle veere
gleedet mig mest til, kunne jeg ikke tydeligere hvad den provede at sige og
huske, fordi jeg var sé fuld.” klart spille lidt mere pa humor.”

Jeanette 20 ar Sgren 23 ar

advicg
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DET REKREATIVE

OMRADE

Pa de to besggte festivaler, der deltog i kampagnen med
det rekreative omrade, var der stor forskel pa
kendskabet blandt festivalgaesterne. Pa Haze Over
Haarum havde stgrstedelen af de interviewede set
omradet, og mange havde ogsa besggt omradet. Pa
Roskilde Festival var kendskabet noget lavere, og fa af
de adspurgte havde besggt omradet. Pa Roskilde
Festival var omradet placeret i campingomrade C, mens
det pa Haze Over Haarum var pa vej ind pa
festivalpladsen.

Malgruppen var generelt positive overfor initiativet —
bade dem der havde set eller besggt det, og dem der
(endnu) ikke havde. De adspurgte sa positivt pa, at der
fandtes et alternativ til druk, som ikke var kedeligt. Iseer
pa Roskilde Festival synes malgruppen, at et alkoholfrit
alternativ i opvarmningsdagene er en god idé.

Der var dog flere af dem, der besagte omradet, der ikke
havde forstaet, at det var en del af en kampagne, og at
det handlede om alkohol og stoffer. | stedet blev det
oplevet som et sted med sjove indslag og konkurrencer.

"Det er virkelig godt, at der er nogle
aktiviteter, som ikke handler om at
drikke. Og sa er det faktisk ret sjovt.”

Mathilde 18 ar

"Jeg vidste ikke, at det var en del af en
kampagne. Det burde maske gares
tydeligere. Vi var bare med i en quiz der.”

Asger 17 ar

"Vi har lagt meerke til det, men vidste
ikke hvad det handlede om, men det
virker som om, der er god stemning. Vi
kunne godt finde péa at ga derhen - det
er dejligt med nogle oaser rundt
omkring.”

Rasmus 24 ar
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FESTIVAL-
MEDARBEJDERNE OM
MUSIC AGAINST DRUGS

De frivillige pa festivalerne er positive overfor "Det er en god kampagne til de unge
kampagnen og deres egen deltagelse i denne. Flere frivillige, men man bar nok give noget
oplever dog, at de ikke fgler sig sat godt nok ind i mere info til de unge, sa de er bedre
kampagnen — ogsa selvom de har veeret frivillige i kleedt pa.”

mange ar. De eftersparger derfor mere information om

kam pagnen. Susanne, frivillig

De frivillige synes, at kampagnen er vigtig, netop derfor "Jeg synes faktisk ikke, budskabet er
mener flere, at kampagnen gerne matte ‘larme’ endnu s& tydeligt. Der er ogsé rigtig mange
mere. De oplever nemlig, at kun fa har bemaerket indtryk og forskellige kampagner her,
kampagnen, og den derfor ikke fungerer som en sd jeg tager det ikke s& meget ind.”
samtalestarter. Derudover blev det papeget, at

personer i den unge del af malgruppen ofte ikke har Jorgen, frivillig

rad til at kebe drikkevarer i glteltene. Derfor oplever de

frivillige ogsa kun sjeeldent, at det er nadvendigt at

bede om ID. "Synes vi skal tilbage til det med
armband - vores ansvar er ret stort ift.
ID og udskaenkning.”

Jonas, frivillig
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SPILLESTEDS-
MEDARBEJDERNE OM
MUSIC AGAINST DRUGS

Pa spillestederne er de meget glad for at veere en del af
kampagnen. Iszer t-shitsene er populaere. Bade fordi

spillestederne seetter pris pa, at kunne give de mange “Det er nemt nok at tjekke id, men der
frivillige en "uniform”, men ogsa fordi t-shirtsene er en er ogsé stor forskel pa arrangementer.
god og nem made at promovere kampagnen og dens fx til metal drikker de virkelig meget, og
budskab pa. Derudover oplever medarbejderne, at det her bliver der maske ikke tiekket.”

materiale, hvor spillestedet selv er direkte afsender
sasom plakater med spilleplaner, fungerer seerdeles
godt.

Andreas, frivillig

Medarbejderne synes som oftest, at deres rolle er lige til

og nem at leve op til. Men iseer de unge frivillige synes, "Det er meget simpelt: Greensen er 18
at ansvgret er stort, og at det kan veere sveert at afvise ar, og derfor skal det ogsé vaere sadan,
folk, hvis de er for fulde. nar vi saelger noget.”

Det er dog ikke alle medarbejder pa spillestederne, der Tashja, frivillig
selv mener, at de er blevet sat godt nok ind i
kampagnen. Dette skyldes formentlig bl.a. COVID19,
der for mange af spillestederne har betydet, at
praesentationen af kampagnen er sket over Facebook
eller i en mail.

*Vi er blevet orienteret pa Facebook om
det, men jeg synes ikke, det er sa tydeligt,
hvad vores rolle er. Altsa for os frivillige.
Men budskabet taler! De ved, at vi er
saerligt opmeerksomme pa, om de er over
18, og om de har tasker med ind”

Mark, frivillig

"Altsa jeg synes, det er en god kampagne,
men vi gjorde ogsa alle de der ting for. Vi
har tit nogle ret unge, og derfor er det
vigtigt, at vi overholder det.”

Anton, frivillig
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KAMPAGNEANSVARLIGE
OM MUSIC AGAINST

DRUGS

De kampagneansvarlige er glade for at vaere en del af
kampagnen. De synes generelt, det er vigtigt, at de,
som spillested eller festival, er tydelige i deres

afstandtagen til indtag af stoffer og overdrevent indtag af

alkohol. Samtidig understreger flere veerdien af "er du
under 18” klistermaerker og plakater, som de oplever
understatter de frivilliges arbejde pa en positiv made.
De oplever, at det til tider kan veere sveert for de unge
frivillige at spgrge jeevnaldrende om ID, hvilket
kampagnen er med til at eendre.

Flere af de kampagneansvarlige pa iszer spillestederne
eftersparger dog mere hjeelp til at briefe medarbejdere
og frivillige. Der er travlt pa spillestederne, og de mange
frivillige skiftes lebende ud. Derfor papeger nogle, at en
introduktions video eller en kort tekst om kampagnen,
som kunne deles med nye frivillige eller medarbejdere,
kunne veere behjeelpelig og sikre, at alle kender til
kampagnen og deres rolle i den forbindelse.

Derudover naevnes det, at dele af materialet kan
bidrage til et rodet udtryk pa spillesteder. | seerdeleshed
er spillestederne papasselige med opsaetning af
klistermeerker, da frygten er, at det inviterer til, at gaester
ogsa opseetter klistermeerker.

"Der starter hele tiden rigtig mange
nye frivillige hos os, ligesom at
man stopper, og det er derfor rigtig
sveert at sagrge for, at alle er sat ind
i kampagnen.”

Kampagneansvarlig, Gimle

Vi er jo efterhdnden nede pa en
meget basic — far havde vi flere ting.
Men nu vil man fx ikke trykke pa papir
laengere — vi havde en stoffakta-
pjecer, som var rigtig godt. Sa det
synes jeg er lidt eergerligt.”

Kampagneansvarlig, Roskilde Festival
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SOCIALE MEDIER

De kvalitative interviews viser, at de unge ikke har lyst til at dele
kampagnematerialet pa deres egne sociale medier eller tagge venner
pa Facebook eller Instagram. En stor del begrunder dette med, at de
enten ikke deler ting, eller kun deler personlige ting. Samtidig fgler de
unge, at det kan sende et ‘forkert’ signal, eller at de padutter andre
noget, hvis at delte materialet.

De unge mener dog, at en quiz er et godt format pa sociale medier.
Mange forteeller, at de ville svare pa quizzen for sjov. De papeger
dog, at quizzen ville fungere og have skabt mere engagement, hvis
den var lavet i Instagrams "quiz”-format.

Advices sociale medie-ekspert har vurderet forskellige opslag samt
kampagnens online tilstedeveerelse i det hele taget. Advices sociale
medie-ekspert fremhaever kampagnekanalen péa Instagram, som blev
lavet i forbindelse med Roskilde Festival og brugt til Wonder
Festiwall, hvor der blev delt videoer af kunstnere og billeder fra
festivalgeester. Det centrale forbedringsforslag er, at man allerede fra
kampagnens start med fordel kunne have egen kampagnekanal. Hvis
man fra kampagnestart satser pa en selvstaendig kampagnekanal, vil
man kunne skabe et endnu stgrre kendskab, engagement og
interaktion med malgruppen, da man har et sted at samle materiale ar
efter ar.

Advices sociale medie-ekspert har desuden vurderet spillesteder og
sangen Ericka Janes opslag i forbindelse med kampagnen. Teksterne
pa opslagene formidler kampagnens budskab pa en god made.
Derudover fungerer det godt, at der henvises til hjemmesiden for
yderligere informationer og quizzen. Det ville dog veere oplagt at gare
linket aktivt, sa det blev endnu tydeligere og lettere at klikke ind pa
hjemmesiden og leese mere eller tage quizzen..

Q erickajane & - Folg
Q erickajane &

"Jeg har slet ikke set det, sa
maske man skulle skrue endnu
mere op for det. Quiz er en ret
sjov made at gare det pa - jeg
havde naermest lyst til at svar pa
dem.”

Rasmus 24 ar

“Jeg synes det er nice, at man kan
vinde noget. Med quizzen bliver
man nysgerrig pa, hvad der er det
rigtige svar.”

Katrine 18 ar

"Jeg har set det som en reklame pa
instagram, men jeg trykkede ikke pa
den. Jeg svarer altid pa de der

quizzer i stories, sa det ville jeg nok
ogsa gare, hvis den la der. Og iseer
hvis man kunne fa noget ud af det.”

Janus 17 ar

KulisseLageret - en del af Platform K
19. oktober 2021

d

Vierigen i ar en del af kampagnen Music Against Drugs @

Mere fest. Mindre druk.

Feellesskabet forsteerkes, ndr vi er til stede sammen. Skru ned for alkoholindtaget og op for
musikken. Sa er vi sammen om at vaere ‘Under the influence of music'

Hvis du vil lsere mere og teste din viden om alkohol og musik, s& kan du gé ind p&
againstdrugs.dk og prave quizzen. Sa har du samtidig chancen for at vinde et koncertgavekort
til dit lokale spillested.

| samarbejde med @dansklive @sundhedsstyrelsendk vil jeg
lige komme med et keempe budskab! %

Mere fest! Mindre druk!

Os unge danskere drikker nemlig ret meget. Og det er jo slet
ikke ngdvendigt - for vi har musikken som vores sterste rus.
Den bringer os sammen, og giver os fantastiske oplevelser.
Det er derfor vi siger at “we are under the influence of music”
AB@

Hvis du gér ind p& againstdrugs.dk, kan du lzese meget mere
om konsekvenserne ved de forskellige rusmidler. Du kan ogs&
tage en musik- og alkoholquiz, hvor du kan vinde
koncertgavekort til dit lokale spillested. S& kan du ogsa veere
“under the influence of Music”. 4% [3
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Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

SOCIALE MEDIER

31% af de unge har angivet, at de har set videoen med Erikca Jane,
for de blev praesenteret for den i surveyen. Pa spillestederne er fa
dog blevet praesenteret for kampagnen pa sociale medier. Flere
forteeller, at de nok heller ikke ville stoppe op for at se videoen.
Bade fordi de hurtig gennemskuer, nar noget er en reklame, og fordi
de ikke kender Ericka Jane eller er fans af hende. Derimod synes
de unge, at konceptet bag videoen er godt, og de foler, at de kan
relatere til historien.

Det onlinespor af kampagnen er blevet pushed i efteraret 2021. | alt
har kampagnen faet 28.451 kliks pa Snapchat og 3878 kliks pa
Spotify. Prisen per klik pa Snapchat er 2,81 kr., mens den pa Spotify
har vaeret 10 kr. Advices sociale medie-ekspert vurderer, at det pa
Snapchat er et hgjt og billigt antal kliks. Det fremgar af data, at det
isaer har veeret quizzens malgruppe, der har klikket. Den samlede
klikpris pa Spotify var 10,31 kr. Display-bannere pa Spotify vurderes
som veerende mere en synlighedskanal, hvor man i hgjere grad
fokuserer pa eksponeringer frem for klik. Det vurderes derfor, at
klikprisen er pa et forventeligt niveau.

Advices sociale medie-ekspert peger pa, at det er centralt at
overveje hvilke kanaler kampagnen annonceres pa. Formater som
videoer fungerer ofte bedre pa kanaler, hvor der i forvejen deles
videoer. P4 den made ‘afbryder’ kampagnen ikke, men kommer
snare i et flow med gvrige opslag. Derfor mener Advices sociale
medie-ekspert, at iseer Instagram er et oplagt medie at annoncere
kampagnen pa.

Tror du, at du kunne finde pa fglgende, hvis du havde set
videoen tilfeeldigt for dette spgrgeskema:

59%

48%

17% 14% 21%
At dele, like eller At naevne At teenke over At taenke over Andet Ingen af
kommentere videoen for dit eget hvordan musik ovenstaende
videoen andre alkohofforbrug i pavirker ens
forbinde lse med folelser

koncerter og adVicg

festivaler
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ANBEFALINGER

Kampagnens indhold

Inkludér elementer i fremtidige kampagner, hvor
de unge bliver mere opmarksomme pa ikke at
presse andre. Flere unge giver udtryk for, at de er
blevet mere opmaerksomme pa ikke at presse andre
til druk, og at de er mere opmeerksomme pa andres
graenser. Det er derfor oplagt, at kampagnen far fokus
pa dette aspekt i fremtiden.

Brug det aktivt i fremtidige kampagner, at det
anses for “kedeligt” ikke at drikke. Flere unge giver
udtryk for, at de ikke stiller spgrgsmal til, hvis deres
venner ikke drikker, men foler, at de selv skal forsvare
og forklare sig, hvis de veelger en aedru aften eller
siger nej til en gl. Det vidner om, at der er nogle
sociale misforstaelser, som kan belyses med en
kampagne, der kan saette fokus pa, at flere unge er
bange for at fremsta kedelige, mens de faerreste har
et egentligt problem med, at andre siger fra.

Tydeligere opdeling mellem alkohol- og
stofsporet. Flere oplever, at kampagnen bliver
mindre vedkommende, idet de aldrig kunne finde pa
at tage stoffer, og de har en oplevelse af, at
kampagnen sidestiller de to ting.

Budskaberne kan i hgjere grad tale ind i det
faellesskab, der er ved festivaler og koncerter.
Kampagnen opfattes bade som legitim og relevant,
hvorfor der er potentiale til, at kampagnen kan sla
mere igennem hos de unge. En kritik, der rettes mod
kampagnen, er, at den ikke er “inddragende” nok.
Festivaler og koncerter er begivenheder, hvor de unge
opfatter sig som en del af sma "communities”, men de
opfatter kampagneelementerne som noget, der skal fa
den enkelte til at lade veere med at drikke for meget
og tage stoffer.

Indsats pa festivaler

De rekreative omrader bgr opprioriteres. De
rekreative omrader fungerer godt, og de unge synes,
at aktiviteterne er sjove, samtidig med at de giver
udtryk for, at (sjove) drukfri aktiviteter er tiltreengte. De
rekreative omrader kan derfor med fordel spredes til
flere festivaler og foldes mere ud pa de festivaler, de
skal veere pa.

Tag et aktivt valg om hvorvidt de rekreative
omrader eksplicit skal veere en del af kampagnen.
De fleste unge var ikke klar over, at de rekreative
omrader var en del af en kampagne mod overdrevent
indtag af alkohol og stoffer, men sa det bare som et
sted med sjove indslag og aktiviteter. Det er uklart, om
det havde pavirket de unges opfattelse af de
rekreative omrader, hvis det var tydeligere, at det var
en del af en kampagne, eller om det var den enkelte
festival, der var afsender. Ikke desto mindre ligger der
en opgave i at ggre afsenderen tydelig for
festivaldeltagerne i fremtiden, hvis man aktivt gnsker,
at det skal indga i deres samlede opfattelse af
kampagnen.

Hvis kampagnenavnet fastholdes, bor den fysiske
udrulning gentenkes. Flere blandt publikum pa
Roskilde Festival giver udtryk for, at det ikke giver
mening, at man med kampagnen skal veere hgj pa
musik, men at der stadig er bannere med fx Tuborg,
som “gor noget ved musikken”. Nar materiale fra
kampagnen star side om side med fx reklamer for
alkohol, mener de unge, at billedet er mudret.

Indsats pa spillesteder

Opfordr spillesteder til at have en
materialeansvarlig. En central indsigt fra
spillestederne er, at kampagnens budskab drukner i,
at der haenger mange stickers og plakater pa
spillestederne. Derfor kan der i onboardingen af
frivillige veere én, der er ansvarlig for at tage stickers
og andet materiale fra tidligere kampagner ned, sa der
er en stremlining af budskaberne, der er til stede pa
spillestederne fra én kampagne ad gangen.

Frivillige

Tilpas onboarding til "svingdaren” af frivillige. Der
er mange frivillige, der ikke er tilstraekkeligt informeret
om kampagnen, hvilket kan tilskrives den hyppige
udskiftning, der er blandt frivillige. Man kan derfor med
fordel lave onboarding-materiale fx i videoformat.
Seerligt spillestederne har efterspurgt materiale, der
saetter de frivillige ind i kampagnens indhold.

adviqwd






Bilag: Interviewguide blandt publikum pa
spillesteder

Hvert interview varer ca. ti-femten minutter og vil foregd som en samtale, der bevaeger 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 spgrge 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 festkultur pa festivaler og spillesteder.

Det tager ca. ti-femten minutter og dine inputs vil vaere meget veerdsat. Er det ok?

Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt, men jeg vil lsbende skrive ned hvad du siger, hvis der er et godt citat. Er det i orden?

Sporgsmal

Baggrund

. Ma jeg forst sperge dig: Hvad er dit fornavn? Og hvor gammel er du?

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

Kendskab/synlighed
. Kender du kampagne insatserne ‘Music against drugt’ og ‘Mindre druk, mere fest’?

Kampagnematerialet udpeges, hvis det er synligt. Ellers fremvises medbragte billeder af kampagneelementer.

Hvis ja:

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

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

. Hvad fungerer mindre godt?

Afkodning af budskab
. Hvad tror du kampagnens budskab er? Hvad er det, den vil fortelle?

Ved manglende kendskab forteelles lidt om kampagnen og dens fokus pa musik og feellesskaber

. Hvad synes du om, at kampagnen fokuserer pa musik og feellesskaber?
Dialog/debat
. Har du neevnt kampagnen for andre, du er til koncert med — eller har andre naevnt den for dig? Hvis ja, hvad talte | om?

Holdningsmarkering og alkoholfri alternativers rolle

. Oplever du, det er relevant, at kampagnen ogsa har fokus pa alkohol?

. Oplever du, det er relevant at lave en holdningskampagne mod stoffer pa spillesteder med koncerter som disse?
. Har du selv kgbt et alkoholfrit alternativ i en bar/bod der primaert saelger 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?

Refleksioner

. Foler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at teenke over dit eget alkohol forbrug/ikke at eksperimentere med stoffer
til koncerter?

. Hvis der var et bredere udvalg af mocktails (cocktails uden alkohol), limonader eller alkoholfrie gl, tror du s, du ville kebe dem frem
for alkohol nogle gange? Hvorfor/hvorfor ikke?

Mediekendskab
Til sidst vil jeg gerne vise dig nogle opslag fra sociale medier og hare, hvad du ville taenke, hvis du tilfeeldigvis sa dem i dit feed. (her vises
video med Erica Jane og quiz)

. Hvad teenker du nar du ser den?

. Synes du, det giver mening/hvad pointen er?

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

advice



Bilag: Interviewguide

Telefoninterview med personer ansvarlige for
distributionen af Music Against Drugs og brief
af frivillige om kampagerne

Spoergsmal

Baggrund

Hvad er dine arbejdsopgaver for [Spillestedet]? —Er der tale om et frivilligt arbejde eller Iannet? Er det fuldtid i
nogle perioder? Hvor meget far, under og efter festivalen?
* Hvor leenge har du haft disse arbejdsopgaver?

* Orientering

* Hvordan blev du orienteret om kampagnerne? Af Kadaver? Af tidligere frivillig med ansvar for kampagnerne?

* Hvordan har du oplevet kontakten med Kadaver? Herunder bestilling af materiale, modtagelse af materiale,
praesentation af materiale?

* Opbakning og barriere

« Synes du, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus pa, stoffer og alkohol pa [Spillestedetss navn]?

» Erdetjeres/din opgave at informere barpersonalet og frivillige? Hvordan foregar det? Er det dit indtryk at de
foler sig velinformeret?

* Hvilke kampagnematerialer, synes du, fungerer godt? Og mindre godt? Hvorfor?

* Budskab og modtagelse

+ Synes du, at kampagnens budskab fremstar klart? Kan du komme i tanke om noget, der kunne gare dette
tydeligere netop pa [spillestedets navn]?

*  Hvem henvender kampagnen sig til som frivillig? Er der noget, der kunne ggres bedre, sa kampagnen blev
mere relevant for de frivillige i baren?

» Erder noget der udfordrer opbakningen til denne kampagne?

» Kan du komme i tanke om noget, der kunne afhjaelpe disse udfordringer?

¢ Mindre Druk. Mere Fest.

* Hvordan oplever du at modtagelsen er af kampagnen Mindre Druk. Mere Fest?
* Synes du, det nemt at felge Mindre Druk. Mere Fests budskab arbejdet i baren? Hvorfor? Hvorfor ikke?

advice



Interviewguide blandt medarbejdere pa
spillesteder 2021

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 Isbende skrive ned hvad du siger, hvis der er et godt
citat. Er det i orden?

Spergsmal

Baggrund
+ Ma jeg forst sperge dig: Hvad er dit fornavn? Og hvor gammel er du?
e Erdutilknyttet baren? Og hvor mange ar har du veeret frivillig pa [spilletstedets navn]

Orientering
* Erdu blevet orienteret om, at [splillestednavn] kgrer en kampagne i forhold til unge og alkohol?
* Huvis ja: Hvordan blev du orienteret? Er det klart for dig hvad din rolle er i forbindelse med kampagnen? Har
du haft mulighed for at fa besvaret evt. spgrgsmal til kampagneindsatsen?
* Hvis nej: Har du hgrt om kampagnen? Bemaerket den pa spillestedet

Kendskab/synlighed

* Hvilke kampagnematerialer har du lagt marke til pa spillestedet?

* Har du brugt nogle af disse kampagnematerialer, fx delt ud til publikum, laest dem el.lign.?
* Huvis ja, hvilke og med hvilket formal?
* Hvis nej, hvorfor ikke?

Holdning

* Hvilke kampagnematerialer, synes du, fungerer godt? Og mindre godt? Hvorfor?

* Hvad tror du, kampagnens budskab er? Synes du, det fremstar klart?

* Hvilke frivillige henvender kampagnen sig til? Er der noget, der kunne ggres bedre, sa kampagnen blev mere relevant
for dig og dine kolleger i baren?

* Synesdu, det nemt at fglge kampagnens budskab i dit arbejde i baren? Hvorfor? Hvorfor ikke?

Adfaerd/dialog

* Har du oplevet, at en gaest, der ikke ser ud til at veere over 18 ar, kommer op og vil kgbe alkohol? Hvad ggr du i den
situation?

* Har du naevnt kampagnen for andre, du arbejder med? Hvis ja, hvad talte | om?

Opbakning
* Synesdu, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus p3, at barpersonalet ikke udskaenker alkohol til unge

under 18 ar? Hvorfor/hvorfor ikke?

Billede
* Majeg tage et billede af dig/jer?

Det er til brug i den afsluttende evalueringsrapport. Det vil ikke blive delt pag eksempelvis Facebook eller i
markedsf@ringssammenhange.

advice



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGESKEMA TIL
SPILLESTEDER

Kvantitativt spergeskema blandt publikum til koncerter pa medvirkende spillesteder

Data indsamles gennem link til undersggelsen delt i de respektive spillesteders facebookgrupper af spillestederne
selv. Det indsamles i Advices’ spargeskema SurveyXact. Der screenes ud hvis respondenten ikke er mellem 16 og
24 ar eller ikke har besogt spillestedet indenfor de seneste 6 maneder.

Introtekst:

Vil du deltage i lodtraekningen om en billet til Roskilde Festival 2023?

Har du veeret til koncert pé [det spillested der deler linket] inden for de seneste 6 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

Hvilket ken identificerer du dig som?
Kvinde

Mand

Ikkebinger

Andet

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? (Valg 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 spgrgsmal?

Ja

Nej

[Filter: Kun hvis "Ja” til spg. 4]

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

Plakater

Klistermeerker i baren

Klistermeerker pa toiletterne

T-shirts pa medhjeelpere i baren

Pa spillestedets hjemmeside

P& Facebook

P& andre sociale medier end Facebook
Video med Erica Jane

Gennem venner

Andet:

advicg



Evaluering af Festmiljgkampagnen 2019

BILAG: SPORGESKEMA TIL
SPILLESTEDER

Preesentation af arets kampagnemateriale.
Dette er nogle elementer fra arets kampagne

Hvilke ord tzenker 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

I hvilken grad synes du, at kampagnen henvender sig til dig eller dine venner? Altsa at det er personer som
dig eller dine venner, 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 naavnt 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?
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 primart 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 video fra SoMe

Nedenstaende er et link til en kort video med sanger Ericka Jane, der er lavet i forbindelse med
kampagnen. Videoen er bl.a. blevet vist pa sociale medier. Tryk venligst pa linket og afspil videoen, og vend
derefter tilbage til spgrgsmalene.

Har du set et af ovenstaende video tidligere?
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 videoen tilfaeldigt, for dette spergeskema? (Valg
gerne flere)

At dele, like eller kommentere videoen

At naevne videoen for andre

At taenke over dit eget alkoholforbrug i forbindelse med koncerter og festivaler

At synes bedre om Ericka Jane

Andet

Ingen af ovenstaende

Filter: Hvis Ja til spg. 11
Har du gjort noget af folgende efter du sa ovenstaende opslag? (Valg gerne flere)
Delt, liket eller kommenteret videoen

Neevnt videoen for andre
Taenkt over dit eget stof- og/eller alkoholforbrug i forbindelse med koncerter og festivaler

Andet
Ingen af ovenstaende

Angiv venligst dit navn og telefon nr., hvis du vil vaere med i lodtreekningen om en Roskilde billet til 2023

Navn
TIf nr.

Tusind tak for dine svar

advicg



Bilag: Interviewguide
Etnoraids blandt publikum pa festivaler

Hvem henvender vi os {il:

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

Hvert interview varer ca. femten minutter og vil foregd som en samtale, der bevaeger sig derhen, hvor den enkelte respondent
bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende bruttoliste over spgrgsmal. Interviewet foretages enten med
enkeltpersoner eller mindre gruppe, hvor spgrgsmalene stilles bade individuelt og anvendes til at skabe dialog personerne
imellem. Fokus i samtalen er isser pa de unges egne tanker om kampagnen og deres alkohol/stof forbrug. Derudover vil der
veere fokus pa gruppepres, social pejling, en inkluderende festkultur og tanke pa andre i forhold til alkoholadfaerd.

Rekruttering

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

hvordan den kan blive endnu bedre.

Har du lagt maerke til kampagnen, Music Against Drugs, om stoffer pa festivalen? Hvad med Mindre Druk -Mere Fest?
(Personer med intet kendskab til kampagnerne sorteres fra)
Det tager ca. femten minutter og dine inputs vil vaere meget vaerdsat. Er det ok? Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt.

Spergsmal

Baggrund
* Ma jeg forst 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 mgdt eller blevet opmaerksom pa kampagnen? Hvilket materiale har du set? (probe pa materialeliste og enkelte
eksempler pa materialer + billede af aktivitetsomradet. Interviewer noterer om kendskab er uhjulpet eller hjulpet)

Holdning

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

* Hvad fungerer mindre godt?

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

« Hvad var din fgrste tanke, da du fik gje pa/herte om kampagnen?

Afkodning af budskab
* Hvad synes du, kampagnens budskab er? Hvad er det, den vil forteelle?
* Hvis jeg nu siger, at budskabet er, at livemusik hart i feellesskab med andre er en rus i sig selv — ikke alkohol eller stoffer.

Hvad teenker du sa?

Holdningsmarkering

* Oplever du, det er relevant at lave en holdningskampagne mod stoffer?

* Oplever du, at det er relevant med en kampagne mod meget alkohol pa festivaler?
« Hvorfor ja/nej?

Refleksioner

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

» Farden dig til at teenke over dit og din vennegruppes alkoholforbrug (og eventuelle eksperimenter med stoffer) Far den dig til
at teenke over, hvordan | fester?

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

advice



Bilag: Interviewguide
Etnoraids blandt publikum pa festivaler

Adfaerd

Music Against Drugs (og mindre druk-mere fest)

e Tror du, at du vil lade vaere med at eksperimentere med stoffer eller at holde igen med, hvor meget du drikker, efter at have
set kampagnen?

« Tror du, kampagnen gor det nemmere at sige nej til at eksperimentere med stoffer? Og holde igen med alkohol?

* Hvordan kan man gere kampagnen bedre/mere relevant, sa unge pa festival begynder at tale om, hvilken rolle stoffer og
alkohol spiller pa festival?

* Nu vil jeg gerne vise dig nogle opslag fra sociale medier og hgre, hvad du ville teenke, hvis du tilfaeldigvis 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?

[Kun stillet pa Roskilde Festival og Haze Over Haarum]

Rekreativt omrade

» Har du bemaerket, at der pa [festivalens navn] i ar er et nyt omrade, hvor man kan slappe af og lave forskellige aktiviteter?

* Hardu veereti omradet? Har du deltaget i aktiviteter eller brugt omradet til afslapning? [ja/nej] evt. Med uddybning af
umiddelbar modtagelse?

» Synesdu,atdeterrelevant,atdertilbydesaktiviteterpafestivalen,derikkeindbefatter alkohol?

* Hvad er dine umiddelbare tanker om at der er mulighed for at tale med andre unge om alkohol og stoffer? Har det faet dig til
at teenke mere over din og dine venners alkoholindtag?

*  [Hvisinterviewpersonenikkeselverkommetindpa,omkampagnenharpavirketderes made at fa andre til at drikke pa] Har
kampagnen faet dig til at veere mere opmaerksom pa, hvordan | fester og er sammen? Har kampagnen gjort dig mere
opmaerksom pa, hvordan | fester og er sammen, og om du eller dine venner kan sige fra, hvis | ikke har lyst til at drikke?

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.

Tusind tak for din deltagelse og god festival!

advice



Bilag: Interviewguide blandt medarbejdere pa
festivaler 2022

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet Advice pa vegne
af [festivalens 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 Igbende skrive ned hvad du siger, hvis der er et godt
citat. Er det i orden?

Spoergsmal

Baggrund
1.Ma jeg forst spogrge dig: Hvad er dit fornavn? Og hvor gammel er du?
2.Er du tilknyttet baren? Og hvor mange ar har du veeret frivillig pa [festivalens navn]

Orientering
* Erdu blevet orienteret om, at [festivalen] kgrer en kampagne i forhold til unge og alkohol?
* Hvis ja: Hvordan blev du orienteret?
* Erdetklart for dig hvad din rolle er i forbindelse med kampagnen?
* Har du kendskab til udskaenkningsreglerne?
* Har du haft mulighed for at fa besvaret eventuelle spgrgsmal til kampagneindsatsen?
* [Tjek om stickers er sat op, hvis ikke: Er du bekendt med de stickers, der er lavet til barer i forbindelse med
kampagnen? Ved du hvorfor de ikke er sat op?]
* Hvis nej: Har du hgrt om kampagnen?

Kendskab/synlighed

* Hvilke kampagnematerialer har du lagt marke til pa festivalen?

* Hardu brugt nogle af disse kampagnematerialer, fx talt med publikum om jeres [barstickers/t-shirts (ikke RF)] ?
* Huvis ja, hvilke og med hvilket formal?
* Hvis nej, hvorfor ikke?

Holdning

* Hvilke kampagnematerialer, synes du, fungerer godt? Og mindre godt? Hvorfor?

* Hvad tror du, kampagnens budskab er? Synes du, det fremstar klart?

* Hvilke frivillige synes du, kampagnen henvender sig til? Er der noget, der kunne ggres bedre, sa kampagnen blev mere
relevant for dig og dine kolleger i baren?

* Synesdu, det nemt at fglge kampagnens budskab i dit arbejde i baren? Hvorfor? Hvorfor ikke?

Adfaerd/dialog

* Har du oplevet, at en gaest, der ikke ser ud til at veere over 18 ar, kommer op og vil kgbe alkohol? Hvad ggr du i den
situation?

* Har du naevnt kampagnen for andre, du arbejder med? Hvis ja, hvad talte | om?

Opbakning
* Synesdu, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus p3, at barpersonalet ikke udskaenker alkohol til unge under

18 &r? Hvorfor/hvorfor ikke?

Billede
* Majeg tage et billede af dig/jer?

Det er til brug i den afsluttende evalueringsrapport. Det vil ikke blive delt pa eksempelvis Facebook eller i
markedsf@ringssammenhange.

Tusind tak for din deltagelse og god festival!

advice



Bilag: Interviewguide

Telefoninterview med personer ansvarlige for
distributionen af Music Against Drugs og brief
af frivillige om kampagerne

Spergsmal

Baggrund

Hvad er dine arbejdsopgaver for [Festivalen]? —Er der tale om et frivilligt arbejde eller lannet? Er det fuldtid i nogle
perioder? Hvor meget for, under og efter festivalen?

Hvor laenge har du haft disse arbejdsopgaver?

Orientering

Hvordan blev du orienteret om kampagnerne? Af Kadaver? Af tidligere frivillig med ansvar for kampagnerne?
Hvordan har du oplevet kontakten med Kadaver? Herunder bestilling af materiale, modtagelse af materiale,
praesentation af materiale?

Opbakning og barriere

Synes du, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus pa, stoffer og alkohol pa [Festivalens navn]?
Er det jeres/din opgave at informere barpersonalet og frivillige? Hvordan foregar det? Er det dit indtryk at de
foler sig velinformeret?

Hvilke kampagnematerialer, synes du, fungerer godt? Og mindre godt? Hvorfor?

Budskab og modtagelse
Synes du, at kampagnens budskab fremstar klart? Kan du komme i tanke om noget, der kunne gere dette

tydeligere netop pa [festivalens navn]?
Hvem henvender kampagnen sig til som frivillig? Er der noget, der kunne ggres bedre, sa kampagnen blev

mere relevant for de frivillige i baren?
Er der noget der udfordrer opbakningen til denne kampagne?
Kan du komme i tanke om noget, der kunne afhjeelpe disse udfordringer?

Mindre Druk. Mere Fest.

Hvordan oplever du at modtagelsen er af kampagnen Mindre Druk. Mere Fest?
Synes du, det nemt at falge Mindre Druk. Mere Fests budskab arbejdet i baren? Hvorfor? Hvorfor ikke?

advice



BILAG: SPORGESKEMA ROSKILDE
FESTIVAL

Stilles til publikum i alderen 16 — 24 ar.

Hvad er dit ken?
Kvinde
Mand

Hvad er din alder?

Hvilken slags armband har du?
Partoutbillet

Endagsbillet

Jeg arbejder som frivillig pa festivalen
Andet

I hvilket land bor du?
(1) q Danmark
(2) g Andet

Hvor mange gange har du vaeret pa Roskilde Festival (inklusiv denne)?

Har du forud for Roskilde Festival set eller hart noget om kampagnen "Under the influence of music -
Music Against Drugs" eller ”Mindre Druk. Mere Fest”? (Valg gerne flere)

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

Ja, video med Ericka Jane pa sociale medier

Ja, quiz om viden om alkohol og musik pa sociale medier
Ja, pa Facebook generelt

Ja, pa andre sociale medier end Facebook

Ja, jeg har hgrt, folk jeg kende, tale om den

Andet, angiv venligst

Ved ikke

Nej

Har du set, at Roskilde Festival har markeret en holdning mod stoffer og druk?
Ja, mod begge

Ja, mod stoffer

Ja, mod druk

Nej

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1), (2) eller (3), til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af
holdning mod stoffer og druk

Hvor er du blevet gjort opmarksom pa Roskilde Festivals holdning mod stoffer? (st gerne flere krydser)
Billeder pa info/storskeerme
Hegnsbannere

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

Festival hjemmeside

Festival avis

Againstdrugs.dk

Tattoos

Stickers (klistermaerker)

Gennem venner

Plakater

Andet:

advice



Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1), (2) eller (3) til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning mod
stoffer og druk

Hvad synes du om [indsat "kampagnerne "Under the influence of music — Music Against Drugs” og ”"Mindre Druk.
Mere Fest”, hvis spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning til stoffer og druk = (1), indsaet
“"kampagnen "Under the influence of music - Music Against Drugs" hvis spergsmalet om at have set festivalens
markering af holdning til stoffer og druk = (2), indszaet "kampagnen ”"Mindre Druk. Mere Fest””, hvis spargsmalet
om at have set festivalens markering af holdning til stoffer = (3). pa en skala fra 1-5, hvor 1 er meget darlig, og 5 er
meget god? [indsaet “vurder gerne dit samlede indtryk af begge kampagner, hvis spgrgsmalet om at have set
festivalens markering af holdning til stoffer = (1).

a b wWN -

Ved ikke

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) Ja, til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning mod stoffer
Har du snakket med andre om Roskilde Festivals holdning mod stoffer og druk og/eller selve "Under the influence
of music - Music Against Drugs" eller ’Mindre Druk. Mere Fest” kampagnerne?

Ja
Nej

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (2), til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning mod stoffer

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

Ja

Nej

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (3), til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning mod stoffer
Har du snakket med andre om Roskilde Festivals holdning mod druk og/eller selve "Mindre Druk. Mere Fest"
kampagnen?

Ja
Nej

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1), (2), eller (3) Ja, til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning
mod stoffer

Oplever du, at Roskilde Festivals holdningsmarkering mod stoffer og druk i kampagnerne "Under the influence of
music - Music Against Drugs"” og ”Mindre Druk. Mere Fest” gor det lettere for unge at:

Sige nej til stoffer

Holde igen med alkohol

Begge dele

Ingen af delene

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) eller (3) "Ja” eller "Begge dele”, til spgrgsmalet om at have set festivalens markering
af holdning mod stoffer

| hvilken grad oplever du, at "Under the influence of music - Music Against Drugs™ kampagnen gor det lettere for
unge at sige nej til stoffer, hvor 1 er slet ikke og 5 er i hgj grad?

1 — Slet ikke
2

3

4

5 — | hgj grad
Ved ikke

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (2) eller (3) til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning til stoffer
og druk

I hvilken grad oplever du, at ”Under the Influence of Music — Music Against Drugs” og "Mindre Druk. Mere Fest"-
kampagnerne gor det lettere for unge at holde igen med alkohol, hvor 1 er slet ikke og 5 er i hgj grad?

1 — Slet ikke

2

3

4

5 — | hgj grad
Ved ikke
Stilles til alle:

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

Ja, mod stoffer

Ja, mod druk

Nej

/ice



Bilag: spergeskema Wonder Festiwall

Stilles til publikum i alderen 16 — 24 ar.

Hvad er dit ken?
Kvinde

Mand

Nonbineer

Andet

Hvad er din alder?

Hvor mange gange har du vaeret p4 Wonder Festiwall (inklusiv denne)?

Har du forud for Wonder Festiwall set eller hgrt noget om kampagnen "Under the influence of music — Music
Against Drugs"? (Veelg gerne flere)

Ja,pa TV

Ja, i aviser eller blade

Ja, i radioen

Ja, video med Ericka Jane pa sociale medier

Ja, Quiz pé sociale medier

Ja, pa Facebook generelt

Ja, pa andre sociale medier end Facebook

Ja, jeg har set kampagnen pé et spillested/til en koncert
Ja, jeg har hert, folk jeg kender, tale om den

Andet, angiv venligst

Ved ikke

Nej

Har du set at Wonder Festiwall har markeret en holdning mod stoffer?
Ja
Nej

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) Ja, til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning
mod stoffer

Hvor er du blevet gjort opmarksom pa Generator Festivals holdning mod stoffer? (sat gerne flere krydser)
Billeder pa info/storskaerme

Hegnsbannere

Sociale medier - Facebook, Instagram

Festival hjemmeside

Festival avis

Againstdrugs.dk

Tattoos

Stickers (klistermaerker)

Gennem venner

Plakater

Andet:

advice



Bilag: spergeskema Wonder Festiwall

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) Ja, til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning
mod stoffer

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?

abwN-=-

Ved ikke

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) Ja, til spgrgsmalet om at have set festivalens markering af holdning
mod stoffer

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

Ja

Nej

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) Ja, til spgrgsméalet om at have set festivalens markering af holdning
mod stoffer

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

Filter: Stilles kun til dem, der svarer (1) eller (3) "Ja” eller "Begge dele”, til spgrgsmalet om at have set
festivalens markering af holdning mod stoffer

I hvilken grad oplever du, at "Under the influence of music - Music Against Drugs" kampagnen gor det lettere
for unge at sige ne;j til stoffer?

0: Slet ikke

1

2
3
4
5: Hverken eller

6

7

8

9

10: | hgj grad

Stilles til alle:

Synes du, det er en god idé, at Wonder Festiwall har en holdning mod stoffer?

Ja
Nej

advice



