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Introduktion
Roskilde Against Drugs og Music Against Drugs

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

| 2016 er der pa landsdaekkende plan 21 festivaler, der statter kampagnen hele sommeren, og
50 spillesteder, der formidler kampagnens budskab gennem efteraret’.

Formalet med kampagnen RAD/MAD er at markere en klar holdning mod stoffer samt gnske om
at hjeelpe de unge med at sige nej til stoffer. Den primeere malgruppe er unge mellem 16 og 24
ar, men med hovedfokus pa den eeldre del af malgruppen, de 18-24 arige.

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

Mindre Druk. Mere Fest

Foruden MAD har Sundhedsstyrelsen og Dansk Live ogsa taget initiativ til kampagnen "Mindre
Druk. Mere Fest” (MDMF), som tidligere kun har veeret gennemfart pa festivaler, indtil den som
et nyt tiltag i 2015 ogsa blev gennemfart pa en reekke spillesteder.

| 2016 er der ligeledes pa landsdaekkende plan 21 festivaler, der statter kampagnen hele
sommeren, og 50 spillesteder, der formidler kampagnens budskab gennem efteraret’.

MDMF har til formal at reducere alkoholindtagelse blandt teenagere og skal rette fokus pa 18-
ars-aldersgreenserne for udskeenkning af alkohol i barer pé festivaler og spillesteder.

Kampagnen har to primeere malgrupper: festival-og spillestedsmedhjeelpere i barer og
baromrader med udskaenkning af alkohol og foraeldre til teenagere pa festival®. Den sekundzere
malgruppe er de unge selv med hovedveaegt pa den yngre del af malgruppen, de 16-18 arige.

! http://againstdrugs.dk/#fakta

2 http:/sundhedsstyrelsen.dk/da/kampagner/against-drugs

8 http://againstdrugs.dk/#fakta

* Denne malgruppe ligger dog uden for denne rapports fokus
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Baggrund og formal.

Evalueringen af de to kampagner fokuserer samlet set pa to malgrupper; de unge mellem 16 og
24 ar og festival- og spillestedsmedhjzelpere i barer pa de udvalgte festivaler og spillesteder.

Kampagnerne bestar af en lang raekke forskellige materialer rettet mod malgrupperne (se bilag
1: Kampagneelementer). Festivalerne og spillestederne vurderer selv, hvilkke materialer de
ansker at bestille, og det er derfor ikke alle materialer, der gar igen pa samtlige festivaler og
spillesteder, hvorfor kampagnernes eksponeringsgrad ogsa er varierende fra sted til sted (se
bilag 2: Bestillingsoversigt).

Som et nyt initiativ har kommunikationsbureauet Aros, der star bag udarbejdelsen af
kampagnerne, pa baggrund af indsigter fra sidste ars evaluering foretaget af Advice A/S veeret
rundt og vejledt kampagneansvarlige pa udvalgte festivaler og spillesteder i brug og
implementering af kampagnematerialer, sa det i hgjere grad bliver skeerpet fra start, hvad der er
behov for at bestille af materialer for de enkelte festivaler og spillesteder. P4 den made
imgdegas ressourcespild, og det bliver sikret, at festivaler og spillesteder ved, hvordan de skal
handtere kampagnematerialer, sa der er hensigtsmaessig brug og eksponering af kampagnerne.

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

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

unge.’

Formal

Hovedformalet med Advices evaluering er at afdeekke hvorvidt kampagnematerialet har skabt en
dialog i publikumsmalgruppen. Derudover har evalueringen ogsa haft til formal at afdeekke
synligheden omkring MAD/RAD og MDMF, malgruppernes opbakning til kampagnerne samt at
fa indblik i, hvordan festival- og spillestedsmedhjeelpere er del af kampagnen MDMF. Hertil
festival- og spillestedsmedhjeelperes kendskab til udskaenkningsregler. Pa baggrund af
evalueringen vil Advice foresla hvordan kampagnerne og de tilknyttede materialer evt. kan
videreudvikles for at optimere effekten fremadrettet.

Specielt for evalueringen af MDMF skal der ogsa afdeekkes, hvorvidt medarbejdere i
barer/baromradet med udskeenkning af alkohol er blevet informeret om kampagnen, inden de

® http:/sundhedsstyrelsen.dk/da/kampagner/against-drugs
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har deres farste vagt i baren, og hvorvidt de har kendskab- og forholder sig til 18-ars-
aldersgreenserne for udskaenkning af alkohol. Af bilag (Bilag 14) fremgar det desuden, i hvilken
grad kampagnerne har faet pressedaekning lokalt og nationalt i lobet af maj-august 2016.

Analysen er baseret pa feltarbejde foretaget pa tre festivaler i lgbet af sommeren 2016; Jelling
Festival, Roskilde Festival og Vig Festival samt 4 spillesteder; Kulturmaskinen i Odense, Gimle i
Roskilde, LOPPEN i Kgbenhavn og Viften i Radover. Festivalerne og spillestederne er udvalgt i
samarbejde med Sundhedsstyrelsen og Dansk Live ud fra en reekke kriterier, sdsom geografisk
placering, starrelse samt type af festival. Dette for at sikre en bredt funderet undersggelse, der

formar at give et sa repraesentativt tvaersnit som muligt.

Evalueringsdesign

Evalueringsmodel

Formalet med kampagnerne har veeret at skabe en holdningsmarkering, og derfor er der blevet
lagt vaegt pa at skabe et evalueringsdesign med netop dette for gje. Advice har dybdegaende
kendskab til - og mange erfaringer med at anvende denne evalueringsmodel, bade fra en lang
reekke andre evalueringer samt evalueringen af festmiljgkampagnerne 2015. Derved er det et
kvalificeret analytisk greb i henhold til at bearbejde data hensigtsmaessigt.

Evalueringen er struktureret omkring anvendelsen af faglgende evalueringsdesign. Modellen
illustrerer en kampagnes forskellige niveauer af effekt blandt malgruppen — fra output til impact.

Evalueringen indeholder en kortleegning af kampagnernes output — det vil sige, hvilke
kampagner og kampagneelementer der indgar i evalueringen. Derefter vurderes kampagnerne i
forhold til interaktionen med malgrupperne; her ses der pa eksponering og kendskab til
kampagnerne. Pa baggrund af interaktionen bliver der undersggt, hvordan kampagnerne har
veeret med til at skabe impact i form af holdningsmarkeringer, dialog og viden.
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Evalueringsveerktojer

Det metodiske samspil mellem de kvalitative og kvantitative metoder bidrager til indsigter, der
kan give et fyldestggrende helhedsblik p&, hvordan kampagnerne lever pa de udvalgte festivaler
og spillesteder og er med til at synliggere de mest kritiske udfordringer, som der kan dykkes ned
i og udbedres.

Derved fas den bedste vurdering af malgruppernes holdninger og adfaerd, og i samme
beveegelse opnas der kvalificerede bud pa, hvordan kampagneelementer helt konkret kan
optimeres. | fglgende afsnit udfoldes de kvalitative og kvantitative evalueringsvaerktgjer, som
evalueringen er baseret pa.

Kvalitative evalueringsveerktojer

Etnografisk undersggelse

Den gennemgéende metode i den kvalitative del af undersggelsens er EtnoRaid.

EtnoRaid har til formal at tage ud, hvor respondenter, hvis adfzerd og holdninger/kendskab man
onsker at afdeekke, faerdes (deraf etno, da de etnografiske rammer er sat). Man kommer i
kontakt med mange i malgruppen pé kort tid (deraf raid), og far derfor hurtigt en fornemmelse af,
hvad der er pa spil for de unge og festival- og spillestedsmedhjeelperne pa den pagaeldende
festival eller det pageeldende spillested.

Der er blevet foretaget korte, men dybdegaende og fokuserede, interviews pa alle festivaler og
spillesteder, der har haft afszet i en bruttoliste af spgrgsmal, hvor hvert interview er foregaet som
en samtale, der bevaeger sig derhen, hvor den unge i malgruppen eller festival- eller
spillestedsmedhjaelperen tager den.

| undersggelsen bliver der opereret med to spergeguides; en til interviews med festivals- og
spillestedsmedhjeelpere og en til interviews med publikum, der er i malgruppen. Spargeguides er
dog tilpasset enten festival eller spillested, s& der er en justering af fokus malrettet det
pageeldende festmiljg (Bilag 5,6,10 og 11).

Begge guides har udgangspunkt i kampagnerne, og der er indledningsvist baggrundsspargsmal
for at fa kortlagt alder og kan. Begge guides har nedenstaende opbygning;
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Hvordan vurderer malgruppen kampagernes gennemslagskraft (ogsa de enkelte
kampagneelementer)?

Hvordan forstar malgruppen kampagnens budskab, og hvordan modtages og
accepteres det?

Hvordan oplever malgruppen henvendelsesformen/tonen i kampagnen, og hvilken
betydning har denne for reception og perception?

I hvor hgj grad formar kampagnen at skabe en oplevelse af personlig relevans?
I hvor hgj grad er kampagnen med til at skabe en dialog i malgruppen?

Hvilke typer gevinster og barrierer (personlige, praktiske, sociale) oplever
malgruppen, at der er ved at fglge kampagnens budskab? Og hvad er
'styrkeforholdet’ mellem gevinster og barrierer?

Hvordan oplever malgruppen implementeringen af kampagnen pé de forskellige
lokationer — er den synlig for gjet, i bevidstheden, i adfeerd m.m.?

Resulterer kampagnen i forskydninger i viden, holdninger, forestillinger, eller
overvejelser omkring adfaerdsaendringer?

Nedenstaende tabel er en oversigt over antal interviews pa hhv. festivaler og spillesteder:

PA DE TRE FESTIVALER ER DER | ALT BLEVET INTERVIEWET:

18 MEDHJ/ELPERE FORDELT PA 15 INTERVIEWS OG 90 UNGE FORDELT PA 34
INTERVIEWS (DA NOGLE INTERVIEWS ER FOREGAET | GRUPPER)

advice

Festival:

Medhjeelpere

Unge i malgruppen

Jelling Festival

6
(6 interviews)

35
(12 interviews)

Roskilde Festival

8
(5 interviews)

23
(9 interviews)

+
Foretaget af frivillige
4
(3 interviews)

Vig Festival

4
(4 interviews)

28
(10 interviews)
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PA DE FIRE SPILLESTEDER ER DER | ALT BLEVET INTERVIEWET:
14 MEDHJ/ELPERE FORDELT PA 13 INTERVIEWS OG 39 UNGE FORDELT PA

19 INTERVIEWS (DA NOGLE INTERVIEWS ER FOREGAET | GRUPPER,).

Spillested: Medhjeelpere mé?gnrﬂf);i)en
Gimle i Roskilde 3 14

(3 interviews) (7 interviews)
Kulturmaskinen i Odense 5 13

(4 interviews) (6 interviews)
LOPPEN i Kgbenhavn 2 8

(2 interviews) (4 interviews)
Viften i Redovre 4 4

(4 interviews) (2 interviews)

Observationsstudier

For at bringe forskellige perspektiver i spil og fa kampagnerne belyst pa flere niveauer, bliver der
arbejdet med flere metodiske tilgange. Ved brug af observationsstudier pa festivalerne og
spillesteder, far vi et unikt indblik i publikums adfaerd og i den interaktion, der finder sted i og
omkring kampagnerne/kampagnematerialerne. En af fordelene ved observationsstudier er, at
man kan observere malgruppens adfzerd direkte, i stedet for kun at forholde sig til den
udlzeggelse af egen adfeerd, som den unge gaest eller medhjeelper forteeller om ved en interview-
eller spargeskemaundersggelse. For at synliggere kampagnernes eksponering har der
undervejs veeret foretaget fotodokumentation af kampagnematerialernes placering og synlighed.
Udvalgte billeder fra festivalerne og spillesteder forekommer i det vedlagte PowerPoint format

rapporten.

Autoetnografisk indsats
| dette ars evaluering af indsatserne er der desuden blevet arbejdet autoetnografisk pa Roskilde
Festival.

Roskilde Festival har stillet fire festivalmedhjeelpere fra Roskildes egen analyseenhed til
radighed for evalueringen, hvoraf alle fire har veeret i malgruppen. Dette er kommet i stand pa
baggrund af gode erfaringer fra sidste ars evalueringsindsats, hvor det ligeledes var muligt at

lane frivillige til evalueringen.

Ved metoden autoetnografi igangseettes en refleksiv proces, hvor man som autoetnograf
fokuserer pa sine egne oplevelser i en given kulturel situation. Denne metode er en unik indgang
til at fa foldet festivalmedhjaelpernes tanker om kampagnerne ud og se naermere pa, om de er
blevet preeget i kraft af deres dobbeltfunktion som bade festivalgaest og festivalmedhjzelper med
det ansvar, der falger. De autoetnografiske besvarelser kan saledes omseettes til veerdifulde
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indsigter, der er med til at understette den indsamlede viden fra den kvalitative og kvantitative
afdeekning om, hvordan kampagnerne afkodes, modtages og diskuteres.

Kvantitative evalueringsveerktgjer

Sporgeskemaundersggelser

Foruden den kvalitative afdaekning er der samlet data ind via festivalernes egne publikum- og
medarbejderspergeskemaundersggelser. Dette er gjort for at fa en solid kvalitetssikret base, da
festivalerne har ressourcerne til at indsamle bredt kvantitativt. Festivalerne er blevet inviteret
formelt med Sundhedsstyrelsen som afsender til at implementere faste spgrgsmal vedrgrende
evalueringen i deres egne malinger. Det er festivalerne selv, der har samlet besvarelser ind fra

publikum og festivalmedhjaelpere under selve festivalen eller umiddelbart efter.

Evalueringsspgrgsmalene har haft til formal at kortlzegge kampagnernes gennemslagskraft i
form af malgruppernes liking, brug, modtagelse, dialog og pavirkning affadt af kampagnerne.

| den kvantitative maling blandt medhjaelpere pa festivalerne er der sat fokus pa at samle
besvarelser ind blandt medhjeelpere, der arbejder i bar, da de er den primaere malgruppe for
kampagnen Mindre Druk. Mere Fest.

Al data fra publikums- og medarbejderundersagelser er sendt til Advice, der har staet for at
behandle data, s& svarresultater kan indga i evalueringen.

Speargsmalene har haft til formal at kortleegge kampagnens gennemslagskraft og adfeerd ved
salg/udskaenkning af alkohol i baromrader.

Advice har udarbejdet spgrgeskemaer til andre festivaller end dem, som indgar i dette ars
evaluering. Der indgar derfor data fra Samsge Festival, Bork Havn og Gran Koncert i det
kvantitative del, som er indsamlet som del af de respektive festivalers egne undersggelser
blandt publikum eller medarbejdere.

advice
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Antal respondenter til publikumsundersggelser pa festivaler svarende til evalueringens

malgruppe:

PUBLIKUM- JELLING ROSKILDE VIG SAMSQE SAMLET
UNDERSQG FESTIVAL FESTIVAL FESTIVAL FESTIVAL

ELSE

Samlet 985 1388 82 482 409 3346

antal

Antal respondenter til medarbejderundersogelse pa festivaler:

MEDARBEJDER- GRGN ROSKILDE VIG SAMLET
UNDERSOGELSE KONCERT FESTIVAL FESTIVAL

Samlet antal 489 1290 103 1882

Antal respondenter til publikumsundersggelse pa spillesteder

SPORGESKEMA

Alle 4 spillesteder 173 personer
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Evaluering af kampagnerne pa festivaler

Introduktion til de udvalgte festivaler

De 3 udvalgte festivaler

Jelling Festival

Sted: Sydjylland .o

Aktive ar: 27 M A
Antal deltagere: 34.000 [{h

Antal festivalmedhjeelpere: 4.500

Afholdelsesdato: sidste weekend i maj
Varighed: 4 dage
Publikum: Mange lokale og fra opland i bredt aldersspaend. Mange efterskoleelever

Roskilde Festival

Sted: Midtsjeelland

Aktive ar: 45 ROSKILDE
Antal deltagere: ca. 95.000 FESTIVAL
Antal festivalmedhjeelpere: ca. 30.000

Afholdelsesdato: sidst i juni og/eller farst i juli

Varighed: 8 dage (4 opvarmningsdage og 4 musikdage)

Publikum: Blandet, men mange mellem 16-24 ar

Vig festival

Sted: Nordvestsjeelland

Aktive ar: 21

Antal deltagere: ca. 14.000 Vig Festival
Antal festivalmedhjaelpere: ca. 2000

Afholdelsesdato: Anden uge i juli

Varighed: 3 dage

Publikum: Mange bgrnefamilier, inklusiv mange unge under 18 ar
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Hovedkonklusioner

Nedenfor falger hovedkonklusioner for henholdsvis MAD og MDMF pa tveers af festivalerne.

Hovedkonklusionerne er struktureret efter evalueringsmodellen.

Music Against Drugs og Roskilde Against Drugs

Publikum
Interaktion

e  Kendskabet til kampagnen ligger pa 67% og er dermed 8 procentpoint hgjere end i
2015. Det er seerligt hegnsbannerne, der vaekker opmaerksomhed, og 70% angiver at
have set disse mod 51% sidste ar. Advice erfarer i de kvalitative interviews, at en stor
andel af publikum, der forst tilkendegiver, at de ikke kender kampagnen, har set
kampagnematerialet, nér de, af intervieweren, hjeelpes med sammenhaengen mellem
kampagnetitel og materiale.

e Der er meget i nyhedsstrammen, der udfordrer kampagnens budskab; lige fra et
landsdaekkende medie som Politiken, der tester festivalgaesters indkabte stoffer, til et
magasin som Vice, der har en utrolig stor leeserskare blandt malgruppen, og som
abenlyst taler om, hvordan man far den bedste rus, nar man er pé festival. Dette kan
gere det sveert at treenge igennem til de unge med et forbud mod brug af stoffer.

Impact

e  Der er meget hgj opbakning til kampagnen. Niveauet er heevet fra 90% i 2015 til 98% i
2016.

®* Med undtagelse af Samsge Festival (2,6) vurderes kampagnen hgjt med hhv. 3.7, 3,9
og 4,2 ioverordnet "liking” pa 1-5 skalaen. Dette er samme eller lidt hajere score end
sidste ar. Da Samsge Festival ikke deltog sidste ar, er det ikke muligt at foretage en
sammenligning med denne festival.

e 31 % af publikum har som falge af mgdet med kampagnen diskuteret festivallens
holdning med andre. Stoffaktapjecen har igangsat en dialog, da den bringer faktuel
viden om konsekvenserne ved indtag af stoffer. Derudover har de manglende
bogstaver pa hegnsbannerne skabt en geetteleg blandt festivalgeesterne. Der kan dog
veere tale om en begyndende maetning ift. at fange festivalgaesternes opmeerksomhed
og fa dem til at forholde sig aktivt.

e Der bliver efterspurgt en levendeggrelse af budskabet gennem fx events og
arrangementer, der knytter sig til kampagnen, men som har mere fokus pa selve
budskabet end kampagnekonceptet.

advice
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e Titelkampen har veeret et velfungerende add on, der understatter kampagnekonceptet.

Dog far det kun i mindre grad budskabet til at leve og treenge igennem til de unge.

BORK
JELLING ROSKILDE VIG SAMSQE

HAVN
Har set 61% 70% 61% 67% 74%
kampagnen
Starste Hegns- Hegns- Facebook Hegns- Festivalpr
opmaerksomhedsp bannere bannere bannere ogram
unkt
Liking - 3,7 4,2 2,6 3,9
(gennemsnit)
Bakker op om 99% 97% 100% 98% 97%
kampagnen
Har diskuteret 16% 33% 35% 27% 62%
festivalens
holdning mod
stoffer med andre
Oplever, at - 42% 65% 57% -
kampagnen i
hgj/nogen grad
gor det lettere at
sige nej til stoffer
Base 985 1388 82 482 409

Mindre Druk. Mere Fest

Publikum
Interaktion

e 23 % kender kampagnen, hvilket er vaesentligt lavere end i 2015, hvor kendskabet var
pa 41%. Advice’s udsendte vurderer, at materialet flere steder ikke var tilstreekkeligt
uddelt til at ramme sa bredt, som maengden af bestillinger fra festivalernes side gav
potentiale for.

e Pabaggrund af de gennemfgrte interviews udleder Advice’s udsendte, at det starste
opmeaerksomhedspunkt er stickers i baromradet, men derudover placerer de andre
kampagnematerialer sig lavt i publikums bevidsthed, da ingen naevner disse i de
gennemfarte interviews.
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Impact

e 73% af publikum bakker op om kampagnen.

e  63% angiver, at de har veeret i dialog med deres foraeldre om alkoholforbrug, hvilket er
otte procentpoint mere end sidste ar. Dette kan muligvis skyldes, at der i ar kun er
medtaget unge pa 18 ar eller derunder, hvorimod der ogsa var 19 arige med i gruppen
sidste ar. Potentielt kan 19 arige have angivet, at de ikke har talt med foreeldre om
alkohol pa festival, fordi det bade er lovligt for dem at kabe selv, og fordi har veeret pa
festival for og derigennem ogsa haft dialogen tidligere.

JELLINGE ROSKILDE VIG
Interaktion
Har set kampagnen 21% 19% 62%
Starste Stickers i Stickers i Stickers i
opmeaerksomhedspunkt baromradet baromradet baromradet
Impact
Bakker op om kampagnen 75% 71% 80%
16-18 arige, som har 79% 55% 80%
veeret i dialog med
foreeldre inden festival om
alkohol
Base: 985 1388 82

Festivalmedhjzelpere i baromrader
Interaktion

® 51 % af festivalmedhjeaelperne kender kampagnen. | 2015 var dette tal 60%.
Kendskabsgraden varierer mellem de forskellige festivaler og er lavest blandt
festivalmedarbejderne pa Roskilde Festival (40%) og hgjest pa Gran Koncert (78%).
Den lavere kendskabsgrad kan blandt andet skyldes, at under hver 10. har set
medarbejdervideoen. Ca. hver tredje eller derunder er blevet orienteret om kampagnen,
hvilket er lidt hgjere end sidste ar.

® 93% kender aldersgraensen for udskeenkning, og i de kvalitative interviews angiver
deltagerne, at de i meget hgj grad tilstraeber at efterleve reglerne.
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Impact
. 91% af festivalgeesterne bakker op om kampagnen. | ar bakker seerligt en stor del af
medarbejderne fra Vig ogsa op omkring kampagnen - 94% mod kun 62% sidste ar.
Dette kunne tyde pa, at der sker en udvikling i den meget steerke alkoholkultur pa netop
Vig Festival.

Nedenstaende tabel samler op pa den kvantitative data for MDMF pa tveers af festivalerne

GRON
ROSKILDE

KONCERT

Interaktion

Kender til aldersgraensen ved 90% 99% 99%
udskaenkning

Har set kampagnen 40% 71% 78%
Har set medarbejdervideo 2% 7% 5%
Starste Stickers i baromrade Stickers i Stickers i
opmaerksomhedspunkt og Festivalavis baromrade baromrade
Er blevet orienteret om 16% 36% 30%

MDMF kampagnen

Impact
Bakker op om kampagnen 91% 94% 90%
Base 1290 103 489
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Jelling Festival

Music Against Drugs
Publikum

Hegnsbannere skaber opmaerksomhed og bliver modtaget positivt af malgruppen — det er
dog ikke alle, der kobler bannerne til kampagnen

Starstedelen af de interviewede unge har set kampagnen pa hegnsbannere og synes, det er
sjovt, at der mangler bogstaver i sangteksterne. Det skaber opmaerksomhed, men det er ikke

alle i malgruppen, der kobler kampagnematerialet til kampagnen.

"Jo, jeg har godt set de der bannere hvor bogstaverne mangler. Men jeg ma indremme at jeg
ikke helt vidste at det var det de betod.”
Sophia, 16 ar. 1. ar pa Jelling Festival.

*Jeg har set de der bannere - det der med, at man kun oplever det halve, nar man er helt vaek.
De er ret gode, bannerne. Er det ikke dem, der har med det der Mindre Druk. Mere Fest at
gore?”

Mads, 16 ar. 1. ar pa Jelling Festival.

Malgruppen efterspgrger storre synlighed af kampagnen — ogsa i campingomradet
Flere af de interviewede eftersparger mere kampagnemateriale pa campingomradet. Advices
analysehold erfarede, at alle hegnsbannere var brugt til at ramme festivalpladsen ind, og de
fleste kampagnematerialer derudover var ligeledes at finde pa festivalpladsen. Derved er
kampagnen ikke markant tilstede pa campingomradet, hvor de unge slar sig lgs, inden de skal
over og hgre koncerter.

"Der kunne godt vaere mere synlighed. Flere ting, man kunne tage pa eller noget” (N.B: har ikke
set, at der ogsa er tattoos)
Julie, 15 ar. 1. &r pa Jelling Festival

De interviewede i malgruppen pa Jelling giver udtryk for, at de gar op i at behandle
hinanden ordentligt. Det kan kampagnen, ifelge dem, tale ind i

Flere af de unge, som Advice interviewede, kom ind pa, at man som en del af konceptet ogsa
kunne fokusere pa, hvordan man behandler andre pa festival, da det ifglge de interviewede
betyder en hel del.

advice
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“"Man kunne godt gare mere ud af, at man skal passe pa sig selv, og at vi skal passe pa
hinanden. Ligesom de gor opmaerksom pa ved koncerterne. Der star ham veerten ogsa og siger,
at man skal give en krammer til sin sidemakker og ikke blive sur, hvis han kommer til at traede
dig over teeerne. Vi er mange, og vi skal alle sammen veere her, uden at der opstér sldskampe
og sadan.”

Emma, 15 ar. 1. &r p& Jelling Festival.

Mindre Druk. Mere Fest

Publikum

De unge far alkohol stillet til radighed af forzeldre, der selv er pa festivalen og drikker
alkohol

Flere af de interviewede unges forzeldre var ogsa pa Jelling Festival, og foraeldrene havde i lgbet
af festivalen forsgrget flere af de unge med alkohol lgbende. Budskabet i den dialog, som de
unge har haft med deres foreeldre, har ofte veeret preeget af, at de unge matte prave at styre
deres alkoholindtag. Foraeldrene har ikke italesat en decideret bekymring, men derimod forteeller
flere unge, at deres foreeldre har sagt, at det nok skulle g4, hvis det gik galt med alkoholindtaget,
da det er en festival, hvor mange kender hinanden og man er teet pa, hvis der sker noget. Det
andrer dog ikke pa, at flere af de unge, som Advice interviewede, havde veeret meget, meget

berusede under festivalen.

"Altsa, sa lzenge man ikke er bevidstles, sa gar det nok. Min mor har sagt til mig, at hvis jeg
ryger til udpumpning, far jeg ikke lov til at komme tilbage naeste ar. Men det er ogsa det.”
Lasse, 16 ar. 5. ar pa Jelling Festival — er der med sine forzeldre.

Jeg har snakket lidt med mine foreeldre om alkohol. De sagde, jeg skulle drikke med omtanke.
Men de er ogséa selv ret fulde pa festivalen her, sa de lzegger ikke maerke til noget.”
Jakob, 15 ar. 4. ar pa Jelling Festival — er der med sine foreeldre

Barmedhjeelpere

Sveert at ga i mod teenagedruk, nar foraeldre keber alkohol til deres barn
Flere barmedhjeelpere oplever, at en udfordring i forhold til at mindske teenagedruk er, at

foraeldre, der er pa festival samtidig med deres barn, kgber alkohol til dem i festivalbarerne,
selvom bgrnene er under 18 &r. Foreeldrenes keob udfordrer medhjaelpernes opgave i
baromraderne, og de har ofte oplevelsen af reelt at udskeenke alkohol til unge under 18 ar, da

den kebte alkohol bliver videregivet til den unge af foraeldrene.
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"Der er mange, som er her med deres teenagebarn, hvor de bare far lov til at gare, hvad de vil.
Det er altsa vigtigt, at foreeldrene ogsa tager ansvar og ikke bare regner med, at der er andre,
der holder gje.”

Jannik, 28 ar. Tuborg bod.

Manglende orientering om kampagnen, men bredt kendskab til udskankningsregler

Det er de feerreste blandt de interviewede, der har kendskab til kampagnen. Advice analysehold
sd heller ikke noget kampagnemateriale i nogle barer, pa trods af at der er blevet bestilt badges
og stickers. Dette tyder pa, at materialet formentligt ikke er blevet pakket- og fordelt ud. Dog er

alle interviewede klar over aldersgraensen for udskaenkning af alkohol.

*Ja, vi har snakket om, at vi skal bede om ID, hvis vi er usikre pa alder. Men vi har ikke hort
noget om kampagnen. Men jeg ved da, at Jelling har fokus pa, at der ikke skal udskaenkes til
helt unge.”

Torben, 40 ar. Bodegaboden.

*Jeg har ikke modtaget nogen links til videoer eller lignende, som jeg kunne ga ind og se. Det er
flere ar siden, vi harte noget forste gang om, at det var et fokuspunkt. Jeg var inde og se pa
hjemmesiden, inden jeg startede, og der stod der vist noget om det.”

Kim, 57 ar. Bar 1.

Udfordrende at tjekke ID, nar der er travit og meget larm

Udover at foreeldres kab af alkohol til deres barn udfordrer budskabet, naevner enkelte
barmedhjeelpere, at travihed og meget larm ved scenerne ogsa kan gaere det sveert at falge
kampagnens budskab, da de ikke tjekket altid tjekker publikums ID.

Vi har faet fuldstaendig klare instrukser om ikke at saelge til for unge.
Og ja, det gor vi ikke. Men nogen gange gar det steerkt.”
Carsten, 58 ar. Tuborgbod.
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Roskilde Festival

Roskilde Against Drugs
Publikum

Markant eksponering giver bedre kendskab

RAD har kert pa Roskilde festivalen siden 2004. Nedenstaende figur viser udviklingen over tid.
Dog skal det bemeerkes, at tallene fra 2004 til 2014 inkluderer respondenter i alle aldre. Vi har
senere valgt kun at fokusere pa den primeere gruppegruppe — 16-24 ar. Derfor er tallene ikke
direkte sammenlignelige. Desuden har eksponeringsgraden ikke veeret konstant over hele

perioden.

Kendskabsgrad 2004-2016

75%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Kilde: Roskildes publikums undersagelse 2015: n: 1230, 2016: n: 1388. 2004-2014 bygger pa
tidligere evalueringer (ukendt n)

Af ovenstaende figur fremgar det, at 65% havde set, at Roskilde har markeret en holdning mod
stoffer i 2015, mens dette tal er steget til 70% ved denne evaluering. Advice erfarer, at store dele
af publikum bade pa spillestederne og festivalerne genkender kampagnen fra tidligere ar, hvilket
understatter de kvantitative data.

Storskaermsspots og bannere skaber bred eksponering af kampagnen, men det er fa
blandt de interviewede, der har let ved at afkode budskabet i hegnsbannerne

Ligesom i 2015 er det storskaermsspots og hegnsbannere, der har skabt den bredeste
eksponering af kampagnen. Det er ligeledes de kampagneelementer, som flest interviewede
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unge kan genkalde sig, nar de bliver spurgt, om de har set kampagnen. 70% har set
hegnsbannere (51% i 2015), og 40% har set storskeermsspot (i 2015 var det 41%, men dér var
storskeermsspot og stilbilleder lagt sammen i surveyet, og derfor kan tallene ikke sammenlignes
direkte). Dog er der mange blandt de interviewede unge, som ikke automatisk afkoder
budskabet i hegnsbannerne. Det kan haenge sammen med, at budskabet pa Roskilde i ar leener
sig mere ind i konceptet med "Choose the full experience” og ikke "Du oplever kun det halve, nar
du er helt vaek”. Det gor, at flere unge har sveert ved at forbinde budskab og koncept. Derudover
star "Choose the full experience” nederst i hjgrnet pa banneret, hvilket kan gere det sveert at se,
da banneret ikke altid er fuldt synligt. Det bliver dog naevnt, ligesom ved sidste ars evaluering, at
det er skaber opmaerksomhed med manglende bogstaver i sangteksten, fordi de unge bliver
nysgerrige pa, hvad der egentligt star.

Til trods for at flere af de adspurgte gaester automatisk atkoder budskabet, giver
interviewpersonerne en positiv respons i forhold til udformningen af materialet. De superlativer,
der blev benyttet, nar de unge skulle beskrive, hvad de synes om kampagnematerialet, var, at;
"det er sjovt” og “det er bedre end formaninger”. Bannerne skaber blikfang, men der er
varierende grad af afkodning af budskab. Omvendt er storskaermsspots med til at fastholde
budskabet, da det er et tilbagevendende element, som de unge nzermest ikke kan undga at hgre
og/eller se, nar de star ved Orange scene eller Arena scene.

"Det er meget godt med de der bannere. Man teenker; "Hvad sker der?”
Jeg forstod bare ikke til at starte med, at det var den kampagne.”
Mathias, 17 ar. 2. ar pa Roskilde Festival.

"For jeg havde min forste interviewdag, havde jeg kun lagt maerke til bannere og filmen inden en
koncert. Budskabet i filmen er helt klart og tydeligt, men pa bannere er det lidt sveerere at fa fat i
budskabet ved farste gjekast. Nu forstar jeg at man kun far "den halve oplevelse” hvis man har
taget stoffer.”
Madeleine, 23 ar. 6. ar pa Roskilde Festival. 1. ar som frivillig.
Uddrag fra autoetnografi.

’Solbrillen’ pa Roskilde Festival er god som installation, men der er ingen blandt de
interviewede, som forbinder kampagneelementet med kampagnen

De interviewede unge responderer positivt pa installationen, da den fanger deres
opmeerksomhed, og flere giver udtryk, at det er godt med et interaktivt element, i dette tilfeelde at
man kan sidde pa siden af brillen, men der er ingen af de interviewede, der forstar, hvad det har
med kampagnen at gore. | dette tilfeelde virker det til, at kampagnekonceptet frem for
kampagnens budskab fylder mest, og da de interviewede unge ikke hurtigt afkoder konceptet
("Du oplever kun det halve, nar du er helt veek” — solbrillen er halvt nede i sandet, sa man kan
kun se halvt ud af brilleglasset), kan de heller ikke forsta budskabet.
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“Ingen af os forstod rigtigt, hvorfor den (lzes: solbrillen) var der. Den stér ved siden af sddan en
byggestation, sa jeg troede, det havde noget med det at gare. Eller at den var sadan en
kunstinstallation. Jeg forstar ikke, hvad den har med kampagnen at gore.”
Thorbjarn, 18 ar. 2. ar pa Roskilde Festival.

Stoffaktapjecer er mere populeere pa dette ars Roskilde Festival end sidste ar

De interviewede unge naevner, at stoffaktapjecerne er informative og faktuelle og letforstaelige.
De synes, det er spaendende at blive klogere pa, hvad der reelt sker ved indtagelse af et
bestemt rusmiddel. Nogle af naevner, at det er viden, som kan diskuteres i faellesskab. Derved
formar kampagneelementet at skabe en dialog blandt malgruppen. Hvor det i sidste ars
evaluering blev naevnt, at pjeceformatet ikke tiltalte de unge, virker den i ar til at have bedre
effekt. Muligvis har der vaeret en bedre spredning og uddeling af materialet, hvilket kan have stor
indflydelse p& malgruppens modtagelse af materialet. | forhold til bestillingen af materialet
(10.000) var det dog ikke meget materiale, der stadig florerede, da Advices analysehold var pa
festivalen torsdag, anden musikdag. Det var heller ikke alle blandt de interviewede, der havde
set materialet eller hart nogen omtale det, hvilket kan pege i retning af, at der stadig er behov for
at drgfte, hvordan man far optimalt udbytte af distribution af kampagnematerialet, og hvordan
man sikrer, at der er hensigtsmaessig uddeling blandt malgruppen.

"“Jeg har ogsa set de der foldere, der informerer om drugs. Jeg synes, de var meget fede at
laese. Sa kan man lige blive lidt informeret.”
Mikkel, 20 &r. 4. ar p& Roskilde Festival.

Badges skaber eksponering, men ikke dialog

Badges skaber kendskab til kampagnen, men de affader ikke ngdvendigvis dialog om stoffer
blandt de unge. Mange unge synes, det er sjovt at rende rundt med badges, men det ses mere
som en satirisk kommentar til ens eget forbrug af rusmidler eller som et fjollet indslag i lejren,
hvor en festivalgeest overpynter sig med badges, end det bliver set som et afsaet for en reel snak
om afstandtagen til stoffer. Ikke desto mindre er de unge, der beerer badges med til at eksponere
kampagnen, velvidende at de gar det eller ej, men det giver ikke ngdvendigvis det tiltaenkte
output i form af at vaere dialogskabende.

Titelkampen

Advices analysehold er heller ikke stadt pa unge, der er gaet ind pa titelkampen.dk efter at have
stiftet bekendtskab med kampagnematerialet, men det er under alle omsteendigheder sveert at
vurdere omfanget af trafik pa hjemmesiden pa baggrund af badges alene. Der skal dog naevnes,
at et eventteam i fire dage besggte bade Roskilde Festival og SMUKfest, hvor der i labet af de
fire dage blev spillet 1544 spil til sammen pa de to festivaller. Hiemmesiden er blevet besggt i
perioden hvor festivalen fandt sted, og har veeret besagt 4054 gange og 1783 spil er blevet
spillet samt er der forekommet 365 delinger, hvilket svarer til et engagement pa 8,8%.

advice
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Der er bred opbakning til kampagnen og festivalen som medafsender

De unge synes, det er vigtigt med en afstandstagen til stoffer og ser det som vaerende et positivt
treek, ligesom det fremgik ved sidste ars evaluering, at festivalen er medafsender pa
kampagnen. Flere naevner, at der florerer mange stoffer pa Roskilde Festival, men at der i deres
neere vennekredse oftest kun er tale om hash. Der er en mere positiv indstilling blandt enkelte af
de interviewede over for brug af hash pé festivalen end hardere stoffer.

Budskab er nemt for malgruppen at afkode grundet kampagnenavne

Alle interviewede unge kan afkode budskabet i kampagnen, men dette er pga.
kampagnenavnene, hvori budskaberne skinner meget tydeligt igennem. Det er langt svaerere for
de interviewede at afkode budskabet ved at se pa de enkelte kampagneelementer, da flere
finder det vanskeligt at koble budskab til koncept.

“Ja, det ene handler om, at man ikke skal tage stoffer, mens det andet fokuserer pd, at man ikke
skal udskeenke til unge under 18 ar. Det ligger meget i navnene.”
Ane, 23 ar. 6. ar pa Roskilde Festival. 2. ar som frivillig.

De sociale rammer pa festivalen, mindset og forhold til stoffer kan gore det svaert at felge
kampagnens budskab

Ligesom ved sidste ars evaluering viser udfordringer i forhold til at falge kampagnens budskab
sig at vaere bundet op pé sociale forhold, hvor der er tendens til, at mange unge laener sig ind i
deres venners adfeerd. Dette tenderer dog til at vaere seerligt geeldende ved indtag af alkohol end
andre rusmidler, hvor der tegner sig et klart billede af at de sociale rammer har en enorm
betydning for, hvilken festivaladfeerd man har. Ligeledes mener flere unge, at det er afgarende,
hvilket mindset man ankommer til festivalen med; har man pa forhand besluttet sig for, at det er
denne festival, man skal eksperimentere med forskellige rusmidler, eller har man provet det for
og er indstillet pa, at man skal tage stoffer pa festivalen, sa vurderer flere af de interviewede, at
det er sveerere at fa unge i malgruppen til at falge kampagnens budskab. En tredje barriere, som
udfordrer kampagnens relevans, er knyttet til, hvorvidt festivalgeesterne vurderer, at de har et
problem med rusmidler. Hvis man ikke ser sig selv i risikozonen for at tage stoffer, virker
kampagnen mindre relevant, og det tyder pa, at man i s& fald reflekterer mindre over kampagnen
og derfor ikke taler om den med sine venner pa festivalen.

Begivenheder og arrangementer kan involvere malgruppen bedre og skabe dialog

Nar de unge interviewede bliver adspurgt, hvad der kan gares for at imgdekomme ovenstaende
udfordringer, mener flere, at begivenheder og arrangementer kan have en positiv effekt. Mange
af de interviewede sgger den fysiske dialog, hvilket kunne have form af events, der taler til de
unge i gjenhgjde og er informerende omkring brugen af rusmidler pa et faktuelt plan uden at
veere nedsaettende over for malgruppen. Det ma gerne veere interaktivt og inddrage de unge, og

Side 23 af 78



Advice a/s

GammelKongevej 3E +4533422100 www.adviceas.dk d H e/
1610 Kebenhavn V advice@adviceas.dk CVR.NR.:20212209 a VIc

der ma gerne veere mulighed for at stille spargsmal, hvilket stiller krav til de medhjeelpere, der
skulle sta bag et sadant event.

*Jeg kan huske sidste ar, nede ved Avalon, var der sadan en trailer, hvor man kunne komme ind
hvis man havde et dérligt trip eller ville tale med nogle professionelle radgivere.
Jeg ved ikke, om der var nogen som gjorde det, men det var en meget god made at saette fokus
pa det med brug af stoffer.”
Elisabeth, 23 ar. 6. ar pa Roskilde Festival.

"Mere hype omkring musikken + andre arrangementer/events (ikke-politiske/uforpligtigende
events). Flere aktiviteter, der er sjove/skaeve/skore, som ikke involverer alkohol eller stoffer.
Det kan bidrage til flere sjove og anderledes oplevelser, man kan fortelle andre om. Nar man
ikke er helt vaek, har man en bedre hukommelse, bedre sex, bedre adfaerd/stil over for andre.
Feerre (moralske) tommermaend giver mere overskud.”

Anna, 24 ar. 8. &r pa Roskilde Festival. 4. ar som frivillig.

Uddrag af autoetnografi

Mindre Druk. Mere Fest
Publikum

Koncept favner begge kampagner — szerligt den yngre del af malgruppen forbinder ogsa
”Choose the full experience” med, at man ikke drikker for meget

Ligesom ved sidste ars evaluering viser de kvalitative data, at mange unge i malgruppen
forbinder konceptet med at omfatte bade, at man ikke skal ikke drikke for meget, og at man ikke
skal tage stoffer. Men det er farst en refleksion, der kommer i dialogen med de unge. De har ikke
pa forhand afkodet konceptet til at indebaere budskabet, og de har ikke diskuteret det med andre
pa festivalen.

“Jeg tager ingen stoffer, men drikker til tider for meget. Det er ferst nu, det gar op for mig, at
kampagnen da ogsa kan omhandle alkohol, ndr den hedder: ‘Roskilde against drugs’. Kan den
ikke?”

Anja, 23. 5. &r pa Roskilde Festival. 1. &r som frivillig.

De sociale rammer samt muligheden for keb af alkohol, nar man er under 18 ar, udfordrer

kampagnens budskab

Der er meget til hinder for, at budskabet kan leve p& Roskilde Festival. Farst og fremmest spiller

det sociale en enorm rolle, seerligt i opvarmningsdagene hvor alkohol er en stor del af det sociale

samspil.
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"Alle er s& abne og glade, nar de er hernede. Man gar fra lejr til lejr og far gratis @/ hver gang.
Alle deler — og hvis man hele tiden far tilbudt gratis ol, sa er det svaert at sige nej.”
Cecilie, 19 ar. 4. ar pa Roskilde Festival.

*“Jeg tror meget, det er snak og direkte samtale som kan rykke noget. Fordi det netop er sa
indlejret i festivalkulturen.”
Rasmus, 24 ar. 8. ar pa Roskilde Festival.

"I opvarmningsdagene er det vigtigt. Hvis man ikke er fuld, er det uoverskueligt at vaere her. Der
er sa mange mennesker.”
Jakob, 18 ar. 2. ar pa Roskilde Festival.

Det er desuden muligt at kebe alkohol i campingomradet i Fakta og Kvickly, hvis man er under
18 ar, og alle de interviewede unge, der har gjort forsgget med at kebe alkohol pa
festivalpladsen, forteeller, at de aldrig er blevet spurgt om ID, selv da var under 18 ar.

*Jeg forstar ikke, der skal vaere en kampagne. Det er lovligt at kebe alkohol, nar man er under
18, sa jeg forstar ikke, der skal vaere en kampagne. Sidste ar, da jeg var 17, kunne jeg godt
kobe steerke drinks. Der blev ikke stillet sporgsmal til min alder.”

Saeren, 18 ar. 2. ar pa Roskilde Festival.

Medhjeelpere

Manglende orientering om kampagnen

Der er varieret kendskab til kampagnen blandt de interviewede medhjeelpere i baromraderne.
De medhjeelpere, der har kendskab til kampagnen, er blevet informeret pa et indledende
infomade. De medhjeelpere, Advice interviewede, der af forskellige arsager havde misset dette
infomgde, kender ikke til kampagnen. Der var ingen af de interviewede, der havde set e-
learningsmaterialet. De gav udtryk for, at de heller ikke var blevet opfordret til det.

”Mindre druk mere fest” virker ikke til at veere implementeret godt. Det personale vi snakkede
med var ikke blevet sat ind i det. Der var meget forvirring omkring det man matte udskaenke til
hvem.”

Anja, 23 ar. 5. ar pa Roskilde Festival, farste ar som frivillig.

Uddrag fra autoetnografi

Kendskab til udskeenkningsregler, men svaert at effektuere dem

Der er et godt kendskab til reglerne om ikke at udskaenke til unge under 18 ar, men flere
medhjzelpere forteeller, at det er sveert at handhaeve reglerne. Det skyldes, at mange 17-arige
eller yngre ligner unge pa 18 eller derover, og der er mange medhjeelpere, der enten ikke har det
godt med at sparge om ID eller ikke finder det nadvendigt, hvis publikumsgaesten ikke virker
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synderligt beruset. Det kan altsa vaere greenseoverskridende for medhjeelperne i baromraderne
at sparge om ID, og man vil oftest ikke skabe darlig stemning eller adelaegge festen for en glad
festivalgaest. Nogle finder det ogséa sveert at hdndhaeve en vis autoritet i baren til at afvise en
mindrearig festivalgeest.

Vi sa en i keen den anden dag, som sa meget ung ud. Men sa var det hans venner, der kobte
her oppe ved skranken. Det er jo sveert at vide, om de er 17, 18 eller 19. Jeg har ikke spurgt
nogen om ID.”

Caroline, 21 &r. Tuborg bod.

Manglende fast praksis for brug af 18+ armband

18+ armband kan gere det nemmere for barmedhjeelperen at kende forskel pa mindrearige og
dem over 18 ar, men der er ikke nogen fast praksis med uddeling af disse armband. Det er lidt et
skan for den enkelte barmedhjeelper, om vedkommende vil tilbyde festivalgaesten et armband.
Det kan veere, hvis vedkommende ser ud til at veere fx 16 ar og er treet af at blive spurgt om ID,
hvor medhjeelperen sa kan tilbyde et armband. | det tilfaelde har det ikke den gnskede
forebyggende effekt, hvor man laver en koordineret indsats pé tvaers af barer eller sgrger for, at
festivalgaesterne far armbandet pa ved indgang, nar de far omsat deres billet til et
adgangsgivende festivalarmband. Det kan i forleengelse heraf ogsa overvejes, om man i stedet
burde arbejde med et under 18 armband, hvilket der benyttes pa andre festivaler, deriblandt Vig
Festival.

Vi har de der 18+ armband, som vi har delt nogle stykker ud af. Fx hvis en, der ligner en pa 16,
kommer op, og der er nogen i baren, der beder ham vise ID, sa kan vi tilbyde ham et armband,
sa han slipper for det en anden gang. Men der er nogen faste regler for, hvordan vi uddeler
armband.”

Sandra, 25 &r. Tuborg bod.

Der er bred opbakning til kampagnen blandt barmedhjaelperne, men den skaber ikke
dialog blandt barmedhjalperne

Der er bred opbakning til kampagnen. Alle opfatter det positivt, at festivalen tager en stillingtagen
til teenagedruk og synes, det er vigtigt med kampagnens fokus. Alle refererer tilbage til festivalen
som hovedafsender. Der er ingen, der ikke kan st& inde for at veere medafsender pa kampagnen
i kraft af at veere frivillig i et baromrade. Dog er der ingen af de interviewede, der har drgftet
kampagnen eller kampagnens budskab med andre frivillige, hvilket skal ses i lyset af, at ikke alle
interviewede har haft kendskab til kampagnen og derfor ikke haft mulighed for at drafte den med
andre. Enkelte frivillige naevner at have talt om udskaenkningsregler, men det er ikke en dialog,

der er affadt af at have stiftet bekendtskab med kampagnen.
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Vig Festival

Music Against Drugs
Publikum

Kampagnen har bade skabt kendskab og dialog

61 % har kendskab til kampagnen i surveyet. Kendskabet blandt de interviewede festivalgaester
har primeert afsaet i hegnsbannere pa festivalpladsen, festivallens hjemmeside og app samt
spots pa storskaerme. Desuden har flere af de adspurgte geester veeret pa fx Roskilde Festival
og kender ogsa kampagnen derfra. Nogle af de adspurgte publikummer har ogsa set
Youtuberen Rasmus Brohaves video fra Roskilde Festival og kan uhjulpet kode den sammen

med kampagnen.

*Jeg er lidt pinlig over at indremme det her, men jeg har set Rasmus Brohaves video fra
Roskilde. Ham youtuberen. Jeg folger ham pa youtube”

Line 18 ar, 2. ar pa Vig Festival

"Jeg falger Rasmus Brohave pa Youtube. Jeg sa den der video fra Roskilde hvor han gik rundt
med en flaske vand og taler med geesterne”
Julie 17 ar, 1. ar pa Vig Festival

“Jeg har ogsé set de der bannere som er her, haenge pa Roskilde Festival. Det er de samme
begge steder”
Mikkel 19 ar, 2. ar pa Vig Festival

| spgrgeskemaet har 35 % angivet, at de har diskuteret festivallens holdning med andre, hvilket
blot er 2 procentpoint mere end respondenterne fra Roskilde Festival. Blandt de kvalitative
interviewpersoner har fa haft en dialog med afszet i kampagnematerialet. Det er i hgjere grad
individuelt, at disse unge har forsggt sig med at atkode bannernes tekst. Dog naevner flere af de
unge publikummer, at de taler om druk og deres vaner med deres venner pa festivallen, men

ikke som fglge af kampagnen.

Bannere er massivt tilstede pa festivalpladsen, dog efterspgarger flere publikummer
kampagnemateriale i campingomradet

Starstedelen af de adspurgte havde set og leest de opsatte hegnsbannere pa festivalpladsen,
mens flere efterspurgte bannerne pa campingomradet. Seerligt i "Camp Rio”, som er det gratis
campingomrade hvor starstedelen af den yngre malgruppe bor under festivallen. Flere af de
adspurgte forklarer, at de unge under 18 ar drikker sig fulde pa campingomradet, og at det derfor
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giver mening, hvis kampagnematerialet er tilstede dér. Her bliver MAD kampagnematerialet i hgj
grad kodet sammen med druk og ikke stoffer.

"Ved indgangen var der de der bannere, hvor der star: ‘Du oplever kun det halve, nar du er helt
veek'. Jeg teenker helt sikkert over det — ikke fordi jeg har set bannerne, men bare generelt. For
til en vis graense er det jo rigtigt, altsa, at man ikke far det hele med hvis man er 'vaek™”

Alberte 16 ar, 1. ar pa Vig Festival

"Banner osv. er ikke synlig nede i Camp Rio. Det er der de unge er, s& det giver
ingen mening. Vi har set mange af de helt unge, som bare veelter rundt og er
helt i hegnet”

Christina, 22 ar, 2. &r pa Vig Festival

Qvrigt kampagnemateriale spredes ikke effektivt pa Vig Festival

Gennem observationer og interview med medarbejdere i informationsskranken samt den
ansvarlige, blev det tydeligt, at de bestilte tatoveringer, badges, stofpjecer og aviser ikke blev
distribueret til hele festivallen. Materialet var kun at finde i festivallens eneste
informationsskranke pa festivalpladsen. De frivillige i informantionsskanken udtalte, at mange
frivillige og geester tog kampagnematerialet fra skranken, hvis de kom forbi med gvrige
spgrgsmal.

"Det her er det sidste vi har tilbage af bade tatoveringer og badges. Der er
mange som har taget det”

Helle 47, Frivillig i informationsskranken

Dog observerede vi kun frivillige hjeelpere (ikke barpersonale), som bar badges. Ingen af de
interviewede publikummer havde uhjulpet kendskab til badges, tatoveringer, pjecer eller avis pa
Vig Festival. Dog neevnte fa, at have set badges og tatoveringer pa Roskilde Festival.

Mindre Druk. Mere Fest
Publikum

De to kampagner, og andet materiale, smelter sammen for publikum

Publikum har generelt sveert ved at adskille de to kampagner MAD og MDMF. Under interviews
taler de unge i malgruppen ofte om deres drukvaner i forbindelse med kampagnematerialet fra
MAD. Desuden kobler de Tuborg Armband ”"Drik med respekt”, og Vig Festivals egne 18+
armband sammen med kampagnen og dens budskab. Det betyder, at der skabes et
grundlaeggende videns- og kendskabsniveau om budskabet, som de unge er meget
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opmaerksomme pa, men at dette ikke ngdvendigvis kodes sammen med kampagnerne MDMF
og MAD.

"Vi snakkede meget om hvad det mon betad, det der der star med hvidt. Vi snakkede om det
hele vejen ned til campen. Er man fuld og ser det, sa virker det nok ogsa, for sd kan man nok
slet ikke finde ud af hvad der skal sta”

Cecilie 20 ar, 4. gang pa Vig Festival

”Man teenker: 'Jeg drikker, hvis jeg vil drikke’. Det nytter ikke rigtig noget bare med et skilt, der
skal mere til, nogle personer der snakker med én”
Caroline 20 ar, 2. gang pa Vig Festival

"Man drikker for at vaere sammen og ikke for at veere sej. Men at veere en del af feellesskabet har
stor betydning”
Lucas, 15 ar, 1. gang pa Vig Festival

Familiefestival med stadigt fokus pa indtag af alkohol

En del af de adspurgte publikummer var pa festivallen med deres forzeldre eller i en starre
gruppe af foreeldre og deres venner. Under interviews og observationer blev det tydeligt, at
foraeldrene i hgj grad er med til at skabe et fokus pa druk pa festivallen. Dette sker bade pa
festival- og campingomradet. Det papeges af flere af interviewpersonerne, at alkoholindtaget i

hej grad aftheenger af vennegruppen pa festivallen.

*Vi er rigtig mange sammen her pa Vig Festival. Vi tager afsted med vores foraeldre og deres
venner — og alle barnene/unge. Sa det er et stort feellesskab. ALLE er sammen, vi er mellem 16-
55 ar. For os er alder lige meget. Vores foraeldre drikker ret meget nar de er her pa Vig. Det er
ligesom en tradition. De har et slogan der hedder: 10 for 10 eller 12 for 121"

Elisabeth 19 ar, 6. gang pa Vig Festival

*Jeg har snakket lidt med min far om den, altsa han var fuldt da vi sa den og sa var hans bud pa
hvad der skulle sta bare helt vildt meerkelige. Det kunne han godt se naeste dag, da han var
&dru”

Cecilie 20 ar, 4. gang pa Vig Festival

| den kvantitative undersggelse udsendt til publikum angiver 80%, at de har veeret i dialog med
deres foraeldre om eget alkoholforbrug. Her skal det pointeres, at de 80% ikke ngdvendigvis er
afledt af kampagnematerialet, men kan veere afledt af andre udefrakommende faktorer. Det er
dog gennemgaende for alle de gennemfgarte interviews med festivalgeester pa Vig festival, at der
ikke etableres en dialog mellem festivalgaesterne, men de nzermere individuelt teenker over
kampagnen og budskabet. Der efterlyses generelt mere materiale og seerligt personer til at
interagere med de unge og derigennem danne grundlaget for en efterfglgende debat. Flere unge
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papeger, at denne dialog ikke startes af foraeldrene, da de ofte selv er pavirkede og selv tager
del i den steerke alkoholkultur pa Vig festival.

Medhjeelpere

Kampagnematerialet var ikke tilstede pa arets festival.

Pa baggrund af vores observationer pa festivalomradet, blandt publikum og i barerne samt korte
interview i ca. 10 barer pa Vig Festival blev det tydeligt, at det bestilte kampagnemateriale ikke
var tilstede pa festivallen (200 badges til barpersonale og 200 klistermaerker). Materialet blev
hverken set eller fortalt om under vores besag.

Barpersonalet har ikke kendskab til kampagnen, men udviste stor opbakning til
budskabet.

Barpersonalet havde ikke kendskab til kampagnen gennem deres arbejde som frivillige pa
festivallen. Der er ingen af de adspurgte, der var blevet briefet i kampagnes budskab eller
samarbejde med Vig i forbindelse med deres mader vedragrende deres frivillige arbejde. Vi
observerede ingen MDMF klistermeerker eller badges i barerne. Til gengaeld var alle adspurgte
meget opmaerksomme pa udskaenkningsregler og benyttede sig af de grenne 18+ armband,
som Vig Festival uddeler til alle gaester over 18 ar. De fortalte, at det var en stor hjeelp for dem at
kunne kigge efter armbandene og pa den made hurtigt afgere, om de kunne udskeaenke til
geesten eller ej. P4 den made viste vores interviews, at det for de frivillige var nemmere at
effektuere festivallens udskaenkningsregler end pa fx Roskilde Festival, trods det manglende
kendskab til kampagnen. Dog kommenterede mange af de frivillige, at alle under 18 ikke engang
forsgger at kabe, men far andre til at kebe for sig. Det er sdledes ikke en konfrontation de
frivillige har i baren..

"Reglen har vaeret der i mange ar, og den bliver overholdt af alle, men det er ikke pa grund af
kampagnen”

Andreas 21 ar, 5. ar som frivillig, Tuborg Jlvogn

"Ikke at udskaenke til nogen under 18 ar er nemt — man skal jo bare kigge pa armbandet. Men
jeg kan se, at der er mange unge som drikker meget, det er primeert med deres foraeldre eller
andre, som de far til at kebe for sig”

Michelle 30 ar, 1. ar som frivillig, Champagne Bar
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Evaluering af kampagnerne pa
spillesteder

Introduktion til de udvalgte spillesteder

De 4 udvalgte spillesteder

Gimle
Sted: Roskilde ®

Eksisteret siden: 2000 e
Kapacitet: Bestar af en kulturcafé og koncertsal med plads til 550 geester.

Antal medhjeelpere: 50 frivillige

Publikum: Blandet. Mange fra det lokale gymnasium til forskellige arrangementer.

Kulturmaskinen

Sted: Odense

Eksisteret siden: 1995 © KULTURMASKINEN
Kapacitet: Bade en café og koncertsted. Der kan ogsa udstilles og

foregar mange blandede arrangementer. Koncerter holdes for op

til 300 geester.

Antal medhjeelpere: 60 frivillige — fra mange nationaliteter.

2 ansatte koordinatorer.

Publikum: Blandet publikum. Meget byens lokale unge og andre unge fra Fyn.

LOPPEN

Sted: Kebenhavn (Christiania)

Eksisteret siden: 1973

Kapacitet: Primzert et spillested med op til 400 gaester.

Antal medhjeelpere: Ca. 50 frivillige.

Publikum: Publikum pa LOPPEN bzerer preeg af beliggenheden i fristaden Christiania.

Viften

Sted: Rodovre

Eksisteret siden: 1989

Kapacitet: Holder primeert koncerter med viser ogsa film og teater
Salen har kapacitet til op mod 700 gaester

Antal medhjaelpere: Bade frivillige og lannede. 80 tilknyttet

Publikum: Blandet afhaengigt at arrangement.
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Hovedkonklusioner

Nedenfor falger hovedkonklusioner for henholdsvis MAD og MDMF pa tveers af spillestederne.

Hovedkonklusionerne er struktureret efter evalueringsmodellen.

Music Against Drugs og Roskilde Against Drugs
MAD kampagnen har kart pa samtlige af de 4 spillesteder

Medarbejdere og publikum
Interaktion
¢ De fleste medarbejdere og publikummer har set kampagnematerialet, hvor seerligt
plakaterne og t-shirts bliver fremhaevet som veerende de primzere materialer, som har
fanget medhjeelpernes opmaerksomhed.

o Et fatal af medhjeelperne og publikum har kigget i stoffaktapjecen. De, som har kigget i
den, har primeert kigget i pjecen af nysgerrighed uden bevidsthed om kampagnens
eksistens.

e | den udsendte spargeskemaundersggelse, er det primaert plakaterne, som har skabt
opmeerksomhed. Dette kan skyldes, at mange tilkendegiver, at de primeert har set
kampagnen pa festivaler, forud for besvarelsen i spagrgeskemaet inden besgg pa
spillestederne, og derfor ikke set medhjeelpernes t-shirts ved besvarelsen af
spgrgeskemaet.

Impact

¢ Ifalge barmedhjeelperne skaber plakater og t-shirts fra MAD dialog bade medarbejderne
imellem og mellem medhjaelpere og publikum. Barmedhjeelperne forteeller, at dialogen
ofte pabegyndes af publikum. Der er primzert to arsager til, at publikum pabegynder
dialogen 1) publikum er nysgerrige efter at vide, hvad de manglende bogstaver pa
medhjaelpernes t-shirts er og 2) publikum forstar ikke budskabet og gnsker at fa det
forklaret. Dette er de primeere udsagn fra medarbejderne, nar de generaliserer og
reflekterer over dialogen omkring kampagnen over en laengere periode. De adspurgte
publikummer pé spillesteder forteeller, at de ikke har veeret i dialog med medhjeelperne
vedr. kampagnens budskab.

e  Der er, ligesom sidste ar, en hgj liking pa 3,91 mod 4,1 sidste ar.
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®  Flere synes, at kampagnen er henvendt til dem end sidste ar: 91% mod 71% i 2015. En
stor andel angiver dog "I nogen grad” og ikke de to hgjeste kategorier. Dette
understreger de kvalitative indsigter: Publikum identificerer sig kun i nogen grad som en
del af malgruppen og betragter derfor sjeeldent kampagnen som direkte henvendt til

dem.

®  36% har diskuteret kampagnen mod stoffer med andre. Dette tal var hajere sidste ar,
hvor naesten halvdelen havde diskuteret kampagnen. En arsag til dette kan skyldes, at
malgruppen er anderledes end sidste ar som falge af de udvalgte spillesteder.

®  64% har taenkt over eget rusmiddelforbrug som falge af mgdet med kampagnen. Dette
er en stor stigning fra sidste ar, hvor tallet var 26%. Som ovenstdende kan de udvalgte
spillesteder have betydning for det hgje procentpoint, og samtidig kan det ikke
udelukkes at legaliseringsdebatten i medierne kan veere medvirkende til den markante
stigning.

Nedenstaende tabel samler op pa de kvantitative data for Music Against Drugs pa tveers af
spillestederne. Datagrundladet er i ar mindre end sidste ar, da feerre har svaret. Dette kan
muligvis skyldes, at der i ar ikke udloves Roskilde billetter eller anden potentiel gevinst ved at
udfylde spargeskemaet. Usikkerheden pa tallene er derfor starre end sidste ar, hvorfor tallene
ikke er direkte sammenlignelige. Desuden er udvalget af spillesteder anderledes i &r, hvorfor det
potentielt er nogle forskellige kundegrupper, der har deltaget, selvom alle er en del af
kampagnens malgruppe.

RESULTATER PA TV/AERS AF SPILLESTEDER

Interaktion

Har set kampagnen 34%
Starste opmaerksomhedspunkt Plakater
Impact

Liking (gennemsnit) 3,91
Synes at kampagnen henvender sig til dem 91%
Bakker op om kampagnen 94%
Har diskuteret kampagnen mod stoffer med 36%
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andre

Har teenkt mere over ens eget
rusmiddelforbrug pga. kampagnen

64%

Vil opfordre venner til at lade veere med at
tage stoffer pa baggrund af kampagnen

64%

Oplever, at kampagnen i hgj/nogen grad gor
det lettere at sige nej til stoffer

73%

Base

173°

Mindre Druk. Mere Fest
Medhjeelpere og publikum

Interaktion

e Til trods for at tre ud af de fire udvalgte spillesteder har bestilt materialet fra MDMF, var
materialet ikke at finde pa nogen af spillestederne. Derfor vil MDMF ikke blive belyst
separat under hver evaluering af spillesteder, men bliver naevnt, nar medhjeelpere eller
publikum har italesat alkoholindtag pa spillestederne. En arsag til det manglende
kampagnemateriale kan skyldes, at mange medhjeelpere papeger, at budskabet er
mindre relevant, da kampagnematerialet understatter spillestedets nuvaerende
alkoholpolitik, som falges af lovmaessige udskaenkningsregler og dermed ikke er
forarsaget af MDMF kampagnen. Reglerne efterleves, da der uddeles bader, hvis
spillestederne udskaenker alkohol til unge under 18, og ikke ngdvendigvis fordi
medarbejderne er bevidste om kampagnebudskabet. Der er dog flere medarbejdere,
der tilkendegiver, at de statter op om budskabet og selv har opfordret publikum til at
drikke mindre, hvis de var for berusede.

e 36% af publikum tilkendegiver i det udsendte spargeskema, at de har set kampagnen,
hvor 53% sidste ar havde kendskab til MDMF. Samme oplevelse havde Advices
udsendte, der blev gjort opmaerksom pa, at kun to spillesteder benytter stempler til

koncerter, nar spillestederne forventer at publikum vil vaere unge under 18 ar.

Impact

e Publikum erkleerer sig i lavere grad som del af malgruppen for kampagnen end pa
festivaler, da de mener, at de har kontrol over deres alkoholindtag til koncerter pa

spillesteder.

6 Gimle 63, Kulturmaskinen 88, Viften 15, LOPPEN 7.

advice
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e  Der er forsat stor opbakning til kampagnen blandt publikum. 90% af publikum ved
spillestederne statter budskabet mod 87% sidste &r. Tilslutningen er séledes
forholdsvis stabil.

*  40% af 16-18 arige har veeret i dialog med deres foraeldre om alkoholforbrug, hvor 65%
angav sidste ar at de havde haft en dialog med deres foreeldre. Ligesom tallene fra
festivalerne, er det her vigtigt, at naevne forskellen i procentpoint muligvis kan skyldes,
at der i ar kun er medtaget unge pa 18 ar eller derunder, hvorimod der ogsa var 19
arige med i gruppen sidste ar. Potentielt kan 19 arige have angivet at de ikke har talt
med foraeldre om alkohol pé festival, fordi det bade er lovligt for dem at kebe.

RESULTATER PA TV/ERS AF SPILLESTEDER BLANDT PUBLIKUM

Interaktion

Har set kampagnen 36%
Starste opmeerksomhedspunkt Stempel pa hand
Impact

Bakker op om kampagnen 90%
16-18 arige, som har veeret i dialog med 40%
foreeldre inden koncerten (base: 20)

Base: 166

Grundet fraveeret af kampagnematerialet fra MDMF vil afdaekning af de fire forskellige
spillesteder primaert omhandle kampagnematerialet fra MAD.

7 Gimle 63, Kulturmaskinen 88, Viften 15
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Gimle

Music Against Drugs

Gimle har haft kampagnen mange gange far og betragtes som "duksen i klassen”. De har
mange gymnasieelever, som bade besager Gimle grundet koncerter, men ogsa besager Gimle
til arrangementer i lgbet af aret. De er derfor saerligt opmeerksomme pa gruppen af unge, der
indtager alkohol i store meengder og i grupper, hvor de ikke ngdvendigvis kender hinanden godt i
forvejen. Generelt er eksponering af kampagnematerialet fra MAD stor pa Gimle, hvor der
haenger bade plakater i koncertsalen, pa toiletterne og i baren, og hvor alle frivillige har de
udleverede t-shirts pa.

Barmedhjaelperne har stort kendskab og bakker op om kampagnens budskab
Blandt barmedhjzelperne pa Gimle er opbakningen stor til kampagnens budskab. Alle
medhjzelperne har kendskab til bade t-shirts, stoffaktapjecen og plakaterne. De fleste af
medhjeelperne har faet materialet formidlet til et faelles made, hvor de er blevet briefet om
kampagnens budskab.

Vi har faet det praesenteret det til et feellesmode. Vi har bade faet en masse pa skrift, set video
0g snakket om det. Budskabet er helt klart.”
Aragoon, 21 ar, barmedhjeelper

*Jeg har lzest det hele, men jeg har ikke delt noget ud til publikum, nar jeg har talt med dem om
kampagnen.”

Nor, 20 ar, barmedhjzelper

Manglende kobling fra kampagne pa Roskilde Festival til materiale pa Gimle
Starstedelen af gaesterne kender kampagnen fra Roskilde Festival, hvor de enten har set
bannerne pa hegnet eller har set spottet inden en koncertoptreeden. Dette eksisterende
kendskab betyder ogsa, at flere af geesterne til koncerten pa Gimle nzevner, at de troede
materialet var tilknyttet Roskilde Festival, og derfor er de overrasket over at finde det pa Gimle.

"Jeg taenkte, at det var meget festivalagtigt det hele. Det er nok mest der det horer hjemme,
teenker jeg.”
Simon, 18 ar

Mindre Druk. Mere Fest

Medhjzelperne er opmaerksomme pa udskeenkning af alkohol til unge under 18, men er, som de
andre spillesteder, overbeviste om, at deres opmaerksomhed har afseet i lovgivning og ikke
kampagnematerialet. Ligesom Kulturmaskinen anvender Gimle stempel i dgren, dog anvendes

advice
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stemplet primeert, nar Gimle er veert for semesterstartsfester for de neerliggende gymnasier eller
udvalgte koncerter, hvor det er forventeligt, at en stor gruppe af publikum er unge under 18 ar.

Vi gider jo ikke have problemer med politiet, sa udskaenkning af alkohol er noget, som vi er
meget bevidste om. Men vi giver ogsa folk stempler pa handen, hvis vi ved, at det er et
arrangement med mange under 18 ar.”

Aragoon, 21, medhjaelper

Kulturmaskinen

Synligheden af kampagnematerialet fra MAD pa kulturmaskinen er stor. Der er overalt sat
plakater op, og alle medhjeelperne er ifart t-shirts, derudover ligger stoffaktapjecerne pa borde
rundt i lokalet. | forhold til MDMF anvender Kulturmaskinen 18 arsstemplet, nar de er veert for
arrangementer, hvor det er forventet, at malgruppen er unge under 18 ar. Der er intet andet
materiale at finde fra MDMF kampagnen, da Advices analysehold besgger Kulturmaskinen.

Music Against Drugs

T-shirts skaber dialog pa tveers af publikum og personale

Flere af medhjeelperne fortzeller, at de oplever, at publikum ofte sparger ind til, hvad der star pa
deres t-shirts, hvorefter medhjeelperne fortaeller publikum om kampagnens budskab.

“Interaktionen er primzert om hvad der star pa vores t-shirts. Det bliver ofte til en faelles
snak med flere i keen og blandt de frivillige i baren. Det synes jeg er super fedt.”

Pernille, 24 ar, barmedhjeelper

"Det er meget sveert at lzese, hvad der skal sta pa deres t-shirts og det gor, at man ikke
rigtig gider laese videre. Men altsa den skaber dialog, fordi mange sperger ind til de
manglende bogstaver.”

Nadja, 24 ar, barmedhjeelper

Til trods for at barmedhjeelperne oplever, at publikum ops@ger dem og spgrger ind til
kampagnen, oplever Advices analysehold, at publikum ikke nzevner, at de opsgger personalet

for at snakke om kampagnen.

Manglende tekst skaber opmaerksomhed hos publikum
Publikum bliver opmaerksom pa kampagnen, da de undrer sig over den manglende tekst pa de t-
shirts som medhjaelperne er ifgrt. Der er dog ogsa en del af publikum, som har sveert ved at

forsta teksten og derfor ikke forstar kampagnens budskab.
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Vi har kigget pé deres t-shirts, fordi der manglede bogstaver. Hvis der ikke havde
manglet bogstaver, havde vi nok ikke kigget.
Ditte, 19 ar, Jane, 21 ar, Julie 21 ar, Sabina 22 ar

Jeg forstar ikke budskabet pa de t-shirts. Det tager alt for lang tid at forsta pointen.
Tobias, 23 ar

Stoffaktapjece abnes ikke

Stoffaktapjecen er fordelt bade i baren og pa de mange borde placeret i baren. Et mindretal af
medhjzelperne har set, at materialet ligger rundt omkring, og kun én af de fem adspurgte har
leest materialet. Seerligt bliver materialets udformning og indhold fremhaevet som vaerende en

hindring i forhold til, hvorvidt det er spaendende og fanger medhjaelpernes opmaerksomhed.

“Jeg synes at teksten i folderen ser kedelig ud, men det er fedt at teksten pa t-shirts er fra
sangtekster og der mangler tekst.”
Tabita, 24 ar, barmedhjaelper

"Plakaterne er mest attraktive, da det mest fanget ojet. Flyernes er for sma til at du kan lzese
teksten.”
Martin, 20 ar, barmedhjeelper

Blandt de adspurgte koncertgeengere, er der ét par, som har lagt meerke til stoffaktapjecen, som

er placeret pa et af barbordene.

"Det er godt at den her folder ligger her pa bordet, hvor vi alligevel sidder helt stille og roligt og

har tid til at laese i den. Jeg havde jo faktisk taget den op inden du kom. Det er vel et godt tegn.”

Jasmin, 19 ar og Silke, 19 ar.

Loppen

Music Against Drugs

Som det eneste af de udvalgte spillesteder karer Loppen kun MAD og ikke MDMF. Modsat de
andre udvalgte spillesteder, er eksponeringen af kampagnematerialet meget begraenset.
Advices udsendte observerer kun én plakat, som haenger i indgangen sammen med en masse

andre plakater, som promoverer kommende koncerter.

advice
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Medhjeaelpere mener ikke, materialet er relevant

De adspurgte medhjzelpere pa Loppen mener alle, at materialet fra MAD ikke er relevant, da de
selv har en politik om harde stoffer, og selv har udformet plakater, som informerer om denne
politik.

"Det er lige meget med sadan noget kampagnemateriale pa Loppen. Her pa Christiania har vi
vores egen politik, og er meget opmaerksom pa publikums indtag af harde stoffer.”
Bjarn, 32 ar, barmedhjeelper

Publikum har kendskab fra andre steder

Grundet den begreenset eksponering af kampagnematerialet har omdrejningspunktet for de
gennemfarte interviews med publikum pa Loppen haft til formal at undersgge publikums
kendskab til kampagnen. Herunder hvordan de opfatter kampagnen.

Vi har begge set den pa Roskilde i ar. Vi har set de store banner pa hegnet, hvor vi forsagte at
geette teksten.”
Karla, 18 ar og Sigrid, 18 ar.

"Jeg har set nogle t-shirts pa min efterskole, og jeg har ogsa set kampagnen pa Roskilde
Festival. Men har ikke set den pd LOPPEN.”

Thomas, 18 ar og Johannes, 20 ar.

| de gennemfarte interviews med publikum, er der flere af geesterne, som forteeller, at de seerligt
har set kampagnematerialet fra MAD pa Roskilde Festival, hvor hegnsbanneret naevnes af flere
af koncertgaengerene.

Publikum distancerer sig fra kampagnen, men mener, det er relevant for andre unge
Blandt de adspurgte geester pa Loppen, er der en generel enighed om, at de ikke er
malgruppen, men at kampagnen bgar blive eksponeret pa steder, hvor malgruppen er yngre end
dem selv.

"Det er en god ide, men de skal ogsa ud hvor de unge starter med at drikke.”
Ellen, 17 ar.

"Det er seerligt vigtigt at ramme de helt unge, der hvor man starter med at drikke.”
Karla, 18 ar og Sigrid 18 ar.

Udover at fremhzeve at materialet bgr veere rettet mod den yngre malgruppe, neevner flere af de
adspurgte ogsa, at materialet ikke henvender sig til dem, da de har kontrol over deres alkohol
indtag og ikke tager stoffer. Derimod fremhaever de, at kampagnematerialet kan veere relevant i
deres vennekreds.
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Vi kan godt finde ud af at styre det. Men der er nogle af vores venner, som drikker mere end 0s
0g 0gsa ryger lidt hash. Det er mere relevant for dem.”
Karla, 18 ar og Sigrid 18 ar.

Viften

Music Against Drugs

Det er primeert ansatte og ikke frivillige, som arbejder pa Viften. Dette grundet at baren ogsa
fungerer som en café, nar der ikke er koncerter. Eksponeringen af de to kampagner er
forholdsvis lav pa Viften. Alle medarbejderne i caféen, garderoben og baren har t-shirts pa. Der
hzenger én plakat pa toilettet fra MAD, men derudover sa Advice’s udsendte ikke andet fra MAD
eller MDMF-materiale ved besaget. | forhold til MDMF spgrger personalet om ID i baren fremfor
at anvende stempler.

Begraenset kendskab til kampagnhemateriale

De adspurgte barmedhjaelpere pa Viften har kun set de udleverede t-shirts, som de selv har pa.
Der er ingen, som har set stoffaktapjecen eller de plakater, som er blevet bestilt. Arsagen til at
medhjeelperne ikke har set materialet er, at det faste personale ikke har faet distribueret og
formidlet materialet videre til medhjaelperne. Samtidig bestar personalegruppen af et stort antal
nyansatte, som ikke er blevet informeret om kampagnes budskab og derfor ikke haft en dialog
med publikum.

"Jeg vidste ikke, vi havde det. Jeg synes det er et godt budskab, og vil ogsa meget gerne sta pa
mal for det. Sa maske skal vores chefer blive bedre til at sende informationen videre ned
gennem systemet.”

Marie,19 ar, barmedhjaelper

Der er dog en medarbejder, der beretter, at hun er informeret om, at der seerligt kom fokus pa
kampagnen MAD i forbindelse med "en episode med alt for mange stoffer til en koncert pa
Viften”.

Kampagnemateriale er sveert at forsta

De adspurgte geester har sveert ved at forsta, hvad de manglende bogstaver skal betyde, nar de
leeser teksten pa medhjzelpernes t-shirts. De mener dog, at det er vigtigt at have fokus pa unges
alkohol indtag.

"Det er sveert at forsta hvad der praecis menes. Nu har du fortalt hvad budskabet er, og jeg
synes budskabet er godt. Der er mange der begynder at drikke meget tidligt, sa jeg synes gerne
at man ma gere meget mere og det ma gerne vaere mere voldsomt.”

advice
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Ditte, 17 ar og Julie 16 ar.
Til trods for at flere af koncertgeengerene naevner, at de manglende bogstaver pa plakater og t-

shirts udfordrer forstaelse af kampagnens budskab, forteeller de, at budskabet er aktuelt og
vigtigt at formidle til unge i deres malgruppe.
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10 anbefalinger pa tvaers

Pa baggrund af indsigterne fra evalueringen af Roskilde Against Drugs/Music Against Drugs og

Mindre Druk. Mere Fest har Advice falgende anbefalinger:

MDMF materialet har ikke vaeret seerligt synligt pa hverken spillesteder eller festivaller,
og barmedhjaelperne har ikke veere tilstreekkeligt briefet om materialet. Mange
barmedhjeelpere har hverken set materialet fra MDMF eller set frivillig-videoerne.
Fokuseret opfalgning hos naglepersoner kan veaere en vej til at sikre briefing af

barmedhjeelpere.

En stor del af 'festen’ foregar i campingomraderne, hvor ingen af kampagnerne har

veeret seerligt synlige. Her er der et vaesentligt potentiale ift. eksponering.

Pa spillestederne har T-shirts og plakater fra MAD skabt den stgrste opmeerksomhed
blandt publikum og fungerer godt som rgd trad i kampagnen, fordi designet genkendes
fra Roskilde festival. Den rgde trad er fremadrettet fortsat vigtig for at samle fokus.

Pa spillestederne fungerer t-shirts og 18-ars stempel godt som veerktajer for
barmedhjeelperne: T-shirten er med til at skabe dialog mellem barmedhjeaelper og geest,
mens stemplet gor det lettere at sige nej til unge under 18, som gnsker at fa udskaenket
alkohol. Hold fast i den slags veerktgjer til brug i den direkte kontakt med malgruppen.

Bade barmedhjeelpere og publikum oplever ikke alkohol og rusmiddel som et udtalt
problem pa spillestederne. Overvej at bruge flere ressourcer pa festivaller og evt. pa
ungdomsuddannelser.

Festivalgaesterne eftersparger mere interaktivt kampagnemateriale. Det er en mulighed
at teenke i et starre element af personlig kontakt, events og arrangementer, som knytter
sig til MAD kampagnen, og som kan levendegare kampagnen yderligere og massere
budskaber ind og aktivere dialog.

Rasmus Brohave lader til at have fungeret godt som en ambassader og medafsender
af budskabet over for den yngre den af malgruppen, fordi han har cool-faktor, mader
dem i gjenhgjde og masserer budskabet ind, hvor paraderne ikke er oppe. Dette
format kan med fordel udnyttes yderligere fremadrettet.

Samlet set har kampagnerne en hgj opbakning og formar at szette dialog i gang. Der
kan dog veere tale om en begyndende maetning ift. at fange opmaerksomhed og
forholde sig aktivt, og her er det vigtigt fremadrettet at give kampagnerne nyt liv,

samtidig med at der bygges videre pa succesfulde eksisterende linjer.
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9. Foreeldre er en vigtig sekundzer malgruppe seerligt ift. late teens. De er vigtige at
ramme i tiden op til festivaler og kampagneeksekvering, hvis deres rolle skal udnyttes
optimalt ift. at seette budskaberne pa dagsordenen over for deres bgrn og ift. at ga i
dialog med dem omkring dem. Vi ved, at foreeldrene har interesse i budskabet, men

ogsa at en del slaekker pa opdragelsen ift. alkohol, nar det gzelder festivaler.

10. Store medier som Politiken og Vice udfordrer kampagnens budskab ved at rapportere
om rusmider pa festivaler pa en vaesentligt mere nysgerrig og interesseret made, end
kampagnen opfordrer til. Overvej at arbejde endnu mere malrettet med pressearbejde
som en mere integreret del af kampagnearbejdet, som | fx har haft succes med i Get

moving, influenzavaccination- og storrygerkampagnen.
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Bilagsfortegnelse

Bilag 1: Kampagneelementer MAD/RAD og MDMF
Bilag 2: Bestillingsoversigt

Bilag 3: Spargeskema til publikum pa festivaler
Bilag 4: Spgrgeskema til medhjaelpere pa festivaler

Bilag 5: Spergeguide etnografiske interview med publikum pa
festivaler

Bilag 6: Spargeguide etnografiske interview med medhjaelpere pa
festivaler

Bilag 7: Guide til observationsstudier pa festivaler
Bilag 8: Guide til autoetnografi pa Roskilde Festival
Bilag 9: Spargeskema til publikum pa spillesteder

Bilag 10: Spgrgeguide etnografiske interview med publikum pa
spillesteder

Bilag 11: Spargeguide etnografiske interview med medhjeaelpere pa
spillesteder

Bilag 12: Guide til observationsstudier pa spillesteder
Bilag 13: Evaluering af titelkampen
Bilag 14: Mediedaekning

Bilag 15: SPLAYs evaluering af Rasmus Brohave-indsatsen
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BILAG 1: Kampagnematerialer

Kampagnerne bestar af en lang reekke forskellige materialer rettet mod malgrupperne.
Festivalerne og spillestederne vurderer selv, hvilke materialer de gnsker at bestille, og det er
derfor ikke alle materialer, der gar igen pa samtlige festivaler og spillesteder, hvoraf
kampagnernes eksponeringsgrad ogsa er varierende fra sted til sted. Ligeledes er det
festmiljgerne selv, der fungerer som afsender pa kampagnerne. De er ikke forpligtede til at fare
kampagnerne, og derfor beror meget kampagneaktivitet pa tiltag og materialebestillinger hos de
deltagende festivaler og spillesteder

FOLGENDE KAMPAGNEMATERIALER | RAD/MAD

ER EVALUERET:

Storskaerms videospot

D O LEV R
KN E
NR U
E v

Stillbilleder pa info/storskaerme

e  Web materiale til SOME

Hegnsbannere

SKRGD T
TLTR E NE

5 T HALVE.
LEVER KUN OF
ou OP! NAR DU ER HELT VEK

e  Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler

e Annoncer i festivalprogram
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e Annoncer i festivalavisen

e  Solbriller (kun p& Roskilde)

e  Against Drugs Badges

e Tattoos
MUSIC LOVER
AGRINST DAUGS
AGAINST DRUGS

e  Stickers

FOLGENDE KAMPAGNEMATERIALER | MDMF ER EVALUERET:

e  Positivarmband til unge +18 ar

e  Floor Graphics

e Badges

e Pressen (ovrige aviser og radio)
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BILAG 2: Bestillingslister
Festivaler
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advice

Roskilde
Elementer Jelling Festival Festival Vig Festival
MUSIC AGAINST DRUGS / ROSKILDE AGAINST DRUGS
49 50
0
0 300 0
144x144 0 0
100 10000 200
0 5000 0
1000 0 300
0 4000 0
0 1000 0
750 0 250
0 4000 0
250 500 200
0 0 0
MINDRE DRUK MERE FEST
Armband + 18 ar 0 5000 0
Badge til barpersonale 800 0 200
DL + Mindre druk - mere
fest
Sticker til baromrade 500 500 200
ELEKTRONISKE MATERIALER
Storskeermsspot + stills 1 1 1
Webmateriale + SOME 1 1 1
Pressemateriale 1 1 1
Website titelkampen.dk 1 1 1
Animationsfilm til 1 1 1
forzeldre
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advice

Spillesteder
Kultur-
Materialeliste maskinen Gimle LOPPEN Viften
MUSIC AGAINST DRUGS
1 2 0
1 2 1
0 0 0 0
100 50 0 50
0 0 0
0 0 5
15 20 2 5
30 30 2 5
25 20 2 0
10 0 0
6 0 5
10 2 5
20 30 2 5
20 25 1 0
10 0 0
6 0 0
6 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
MINDRE DRUK MERE FEST
Badge
Handstempel
Floorgrafic 1 2 0 0
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BILAG 3: Spergeskema til publikum pa festivaler

(Eksemplificeret med Roskilde Festival, men tilpasses selvfglgelig den enkelte
festival)

Baggrund
1. Hvad er dit ken?
e Kvinde
e Mand

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

3. Hvilken slags billet har du?
e Partoutbillet (stofarmband)
e Endagsbillet
e Jeg arbejder som frivillig pa festivalen (omdirigering til sporgeskema for frivillige)
e Andet (screen-out)

4. 1 hvilket land bor du? (screen-out for alle andre lande end Danmark)
e Danmark

Norge

Sverige

Finland

Island

Tyskland

England

Holland

Irland

Belgien

Andet EU land:

Andet ikke EU land:

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

Kendskab

6. Har du set, at Roskilde Festival har markeret en holdning mod stoffer?
e Ja
e Negj

Kendskab/synlighed
(AKTIVERING: HVIS NEJ | Q6, SA VIDERE TIL Q11)
7. Hvor er du blevet gjort opmeerksom pa Roskilde Festivals holdning mod
stoffer? (seet gerne flere krydser)

e  Storskeerms videospot

e  Stillbilleder pa info/storskeerme
e Hegnsbannere
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10.

11.

Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler
Festivalavisen

Qvrige aviser og/eller radio
Festival hiemmeside
Againstdrugs.dk

Against Drugs Badges

Tattoos

Solbriller

Klistermaerker /stickers

Et event/en begivenhed

Gennem youtuberen Rasmus Brohave
Gennem venner

Facebook

Andet:

(Liking — valgfrit)

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

e 1
o 2
e 3
e 4
e 5
e Ved ikke
Involvering

Har du diskuteret Roskilde Festivals holdning mod stoffer med andre?

(saet kun ét kryds)
e Ja
e Nej

Oplever du, at Roskilde Festivals holdningsmarkering mod stoffer gor
det lettere for unge at sige: ’nej til stoffer”?

e Jaihgjgrad

e Jainogen grad

e Nej

Holdning/opbakning

Synes du, det er en god idé, at Roskilde Festival har en holdning mod
stoffer? (saet kun ét kryds)

e Ja

e Negj

Mindre Druk. Mere Fest (screen-out hvis over 18 ar)

Foreeldredialog

advice
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12. Har du inden eller under Roskilde Festival talt med dine foraeldre om

13.

alkohol?

e Ja
e Negj
Kendskab

Har du set, at Roskilde Festival (sammen med Dansk Live og
Sundhedsstyrelsen) har gennemfgrt kampagnen Mindre druk. Mere
fest”, der skal stotte barpersonale i ikke at udskanke alkohol til unge
under 18 ar? (Szet kun ét kryds)

e Ja
e Negj
Kendskab/synlighed

(AKTIVERING: HVIS NEJ | Q13, SA VIDERE TIL Q16)

14.

15.

16.

Hvor har du set kampagnen "Mindre Druk. Mere Fest”? (szt gerne flere
krydser)

e Positivarmband til unge +18 ar

e  Sticker i baromradet

e Badges

e Festivalavis

e Kampagneavis

e  Pressen (gvrige aviser og radio)

e  Gennem youtuberen Rasmus Brohave
e Gennem venner

e Andet:

(Liking — valgfrit)

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

e 1

e 2

e 3

e 4

e 5

e Ved ikke
Holdning/opbakning

Synes du, det er en god idé, at Roskilde Festival (Sundhedsstyrelsen og
Dansk Live) laver en kampagne, der skal statte barpersonale i ikke at
udskaenke alkohol til unge under 18 ar? (saet kun ét kryds)

e Ja

e Nej

advice
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BILAG 4: Sporgeskema til medarbejdere pa festivaler

(Eksemplificeret med Roskilde Festival, men tilpasses selvfglgelig den enkelte
festival)

BAGGRUND
1. Arbejder du i en bar eller i en bod, der udskeenker alkohol, pa dette ars
festival?
e Ja
e Nej

(aktivering: hvis der er svaret 'Nej’, afsluttes undersogelsen)

Kendskab til udskaenkningsregler

2. Hvor gammel skal man veere for at fa udskaenket ol, vin eller sprut fra en
bar pa Roskilde Festival? (szet kun ét kryds)
e Dereringen aldersgreense

e 15ar
e 16ar
e 18ar
Kendskab til kampagnen

3. Har du set, at Roskilde Festival (sammen med Dansk Live og
Sundhedsstyrelsen) har gennemfort kampagnen “Mindre Druk. Mere
Fest”, der skal stotte barpersonale i ikke at udskaenke alkohol til unge
under 18 ar?

e Ja
e Nej

(aktivering: hvis der er svaret 'Nej’, sendes man videre til Q6)

Kendskab/synlighed

4. Hvor har du set eller hort om kampagnen? (Saet gerne flere kryds)
e E-learning
e Medarbejdervideo
e Positivarmband til unge +18 ar
e  Sticker i baromradet
e Festivalavis
e Medarbejdervideo
e Kampagneavis
e  Pressen (gvrige aviser og radio)
e Gennem youtuberen Rasmus Brohave
e Gennem venner
e Andet:

Orientering

advice
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5. Erduiforbindelse med dit arbejde i baren blevet orienteret om ”Mindre
Druk. Mere Fest” kampagnen?

e Ja

e Nej

e Ved ikke
Holdning/opbakning

6. Synes du, det er en god idé, at Roskilde Festival (Dansk Live og
Sundhedsstyrelsen) laver en kampagne om unge teenagere og alkohol?

(Seet kun ét kryds)
e Ja
e Negj
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BILAG 5: Spergeguide etnografiske interview med
publikum pa festivaler

Hvem henvender vi os til:
e Personer i alderen 16-24 ar, der er bosat i Danmark. Der er fokus pa, at det hovedsageligt
er unge under 18 ar, der far stillet sporgsmal vedrarende ‘Mindre Druk. Mere Fest’.

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.

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er 0g jeg kommer fra kommunikationsbureauet
Advice pa vegne af [festivalnavn]. Jeg vil gerne hgre lidt om dit kendskab til kampagnen "Music
Against Drugs’/ 'Mindre Druk. Mere Fest'. 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 meerke til festivalens stof- eller alkoholkampagne? (personer med ingen kendskab til
kampagnerne sorteres fra)

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 gerne have lov til at optage vores
samtale, sa jeg er sikker pa, at f& det hele med. Er det i orden?

Sporgsmal
Baggrund

1. Ma jeg farst sparge dig: Hvad er dit fornavn? og hvor gammel er du? (notér ken)

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

Kendskab/synlighed

3. 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)

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

b. Hvad fungerer mindre godt?

Holdning

4. Hvad var din fgrste tanke, da du fik gje p&/harte om kampagnen?
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Afkodning af budskab

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

6. Hvordan oplever du tonen i kampagnen? Synes du, den er sjov, grov eller? Hvad tror
du, det gar for den made, man aflaeser kampagnen pa?

Adfaerd

7. Oplever du det at drikke alkohol som en vigtig del af at vaere pa festival? Det er helt i
orden, hvis du ikke gnsker at svare.

Holdningsmarkering

8. Oplever du, det er relevant, at lave en holdningskampagne mod stoffer’/kampagne
malrettet barpersonalet med fokus pa overholdelse af udskaenkningsregler pa
festivaler?

Refleksioner

9. Faler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at taeenke over dit eget
alkoholforbrug/forbrug af stoffer pa festival? Hvis ja, pa hvilke mader?

Dialog/debat

10. Har du naevnt kampagnen for andre, du er pa festival med? Hvis ja, hvad talte | om?

Adfeerd
11. Mindre Druk. Mere Fest: Er det ifalge dig okay, at barpersonalet siger nej til at
udskeenke alkohol til unge under 18 ar? Tror du, det er sveert at kebe alkohol pa
festivalomradet, nar man er mindrearig?
Music Against Drugs: Tror du, kampagnen gor det nemmere at sige ne;j til stoffer?

12. Hvad kan gore det sveert at folge kampagnens budskab? (probes: fx et staerkt socialt
feellesskab omkring alkohol? Tror du, at du kunne finde pa at passe mere pa med, hvor
meget du drikker, efter at have set kampagnen?)

13. Hvordan tror du, man kan overkomme det? Hvordan kan man ggre kampagnen

bedre/mere relevant, sa unge i malgruppen begynder at tale om, hvad det vil sige at
tage stoffer og alkohol pa festival?
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BILAG 6: Spergeguide etnografiske interview med
medhjalpere pa festivaler

Hvem henvender vi os til:
e Enkeltpersoner eller grupper, der er bosat i Danmark og arbejder som frivillig i bar/bod med
alkohol.

Hvert interview varer ca. ti-femten minutter og vil foregd som en samtale, der beveeger sig
derhen, hvor den enkelte informant bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende
bruttoliste over spargsmal. Vi vil sa vidt muligt ikke forstyrre informanten i hans/hendes arbejde,
hvis der er travit og soger efter behov tilladelse hos barchefen.

Sporgsmalene er alle centreret omkring ‘Mindre Druk. Mere Fest’ kampagnen.

Rekruttering
Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet

Advice pa vegne af [festivalnavn]. Jeg vil rigtig gerne hgre lidt om dit kendskab til

"Mindre Druk. Mere Fest’ kampagnen, som er mélrettet medarbejdere pa festivalen, men ogsa
de unge publikumsgaester. Det er til brug for en undersggelse, der skal afdeekke, hvordan
kampagnen fungerer og kan geres endnu bedre.

Interviewet tager ca. ti-femten minutter og dine inputs vil veere meget vaerdsat. Er det ok?

Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt, men jeg vil gerne have lov til at optage vores
samtale, sa jeg er sikker pa, at f& det hele med. Er det i orden?

Spergsmal
Baggrund

1. Ma jeg farst sparge dig: Hvad er dit navn? og hvor gammel er du? (notér ken)

2. Hvor arbejder du pa festivalen? Og hvor mange ar har du veeret med som frivillig?

Orientering

3. Erduinden, du startede dit arbejde pa dette ars festival, blevet orienteret om, at
[festivalnavn] karer en kampagne i forhold til unge og alkohol??

a. Hovis ja: Hvordan blev du orienteret? Er det klart for dig hvad din rolle er i
forbindelse med kampagnen? Har du haft mulighed for at f& besvaret evt.

spargsmal til kampagneindsatsen?

b. Hvis nej: Har du hart om kampagnen? Bemeerket den pa festivalen?
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Kendskab/synlighed

4. Hvilke kampagnematerialer har du lagt meerke til pa festivalen? Der, hvor du arbejder?

Brug af kampagnematerialer
5. Har du brugt nogle af disse kampagnematerialer, fx delt ud til publikum, laest dem
el.lign.?

a. Hvis ja, hvilke og med hvilket formal?
b. Huvis nej, hvorfor ikke?

Holdning

6. Hvilke kampagnematerialer, synes du, fungerer godt? Og mindre godt? Hvorfor?
7. Hvad tror du, kampagnens budskab er? Synes du, det fremstar klart?

8. Hvem henvender kampagnen sig til som frivillig? Er der noget, der kunne gares bedre,
sd kampagnen blev mere relevant for dig og dine kolleger i baren?

9. Synes du, det nemt at fglge kampagnens budskab i dit arbejde i baren? Hvorfor?
Hvorfor ikke?

Adfeerd

10. Har du oplevet, at en gaest, der ikke ser ud til at veere over 18 ar, kommer op og vil
kabe alkohol? Hvad ger du i den situation?

Dialog/debat
11. Har du naevnt kampagnen for andre, du arbejder med? Hvis ja, hvad talte | om?
Opbakning

12. Synes du, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus pa, at barpersonalet ikke
udskeenker alkohol til unge under 18 ar? Hvorfor/hvorfor ikke?

BILAG 7: Guide til autoetnografi pa Roskilde Festival

FORT/EL OS OM DINE OPLEVELSER - BADE SOM FRIVILLIG OG FESTIVALG/AEST
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Som frivillig pa Roskilde Festival oplever du den publikumsrettede kampagne "Roskilde Against
Drugs”, som er festivalens indsats mod stoffer, pa teettere hold end andre festivalgeester.
Sidelebende kagrer kampagnen 'Mindre druk. Mere fest’, som er malrettet barpersonalet og er en
kampagne mod teenagedruk. Maske er du blevet orienteret om kampagnerne i forbindelse med
dit frivillige arbejde, eller du har faet materiale tilsendt pa forhand, som du kunne orientere dig i.
Maske har du under en vagt oplevet nogen pa din egen alder eller yngre i en alvorlig rus.

Vi har derfor brug for dine tanker omkring kampagnerne og dens materialer. Hvad du synes om
dem, om du tror, de virker, og hvad du mener, der skal til, for at de bliver endnu bedre.

Sadan gor du

1. Tag din mobiltelefon med kamera i lommen. Hvis du ikke har sadan et, kan du lane et
kamera af os.

2.  Ga ud pa festivalpladsen, campingomradet og i baromraderne og tag nogle billeder af
dine omgivelser, kampagnematerialer (fx hegnsbannere, storskeerm, badges/tattoos
eller andet) og meget gerne dig og dine venner — sammen med materialerne. Hvis du
har lyst, er du ogsa meget velkommen til at filme eller optage lyd, hvis det er muligt.

3. Besvar de 11 spargsmal pa de falgende sider.

Ingen svar er forkerte, sa hold dig ikke tilbage fra at skrive dine tanker ned. Store som sma.

Din indsats er meget veerdsat og har du spargsmal, kan du altid kontakte en af interviewerne fra
Advice.

Mia Bacher Carlsen

Telefon: +45 25 57 21 75

Direkte: +45 26 16 16 88

Linda Friisgaard

Telefon: +45 25 57 21 65
Direkte: +45 40 98 09 47

Spergsmal
1. Hvad er dit fornavn? og hvor gammel er du?

2. Hvor mange ar har du veeret med péa denne festival? (hhv. som gaest og som frivillig)

Besvar gerne nedenstaende spargsmal, mens du star ved eller med noget kampagnemateriale.
3. Beskriv kampagnematerialet, du star ved/med. Hvordan ser det ud? Hvad er der pa?

4. Hvordan forstar du budskabet i kampagnematerialet, du star ved? Hvad handler det
om?

5. Hvad synes du, fungerer godt ved kampagnen?
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6. Hvordan oplever du tonen i kampagnen? Synes du, den er sjov, grov eller andet (lige

10.

11.

hvad der falder dig ind)? Hvad tror du, det gar for den made, man aflaeser kampagnen
pa?

Hvad tror du, der skal til pa festivaler for at fa unge til at blive mere bevidste om ikke at
drikke for meget og derved nedsaette risikoen for at veere til fare for deres omgivelser
eller dem selv? Hvad er tiltalende ved at drikke mindre?

Har | draftet kampagnematerialet blandt jer frivillige? Hvis ja, hvad har | talt om?

Er der nogen, der i forbindelse med kampagnen har talt om, at de kunne finde pa at
drikke mindre, eller at det hjeelper dem til at sige nej til stoffer?

Hvad synes du som frivillig om at veere med til at udbrede kampagnernes budskab om,
at man ikke skal tage stoffer pa festivalen, og at barpersonalet ikke ma udskeenke
alkohol til unge under 18 ar? Kan du som frivillig sta inde for budskabet og veere
medafsender pa det?

Faler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at teenke over dit eget
alkoholforbrug/forbrug af stoffer pa festival? Hvis ja, pa hvilkke mader?

advice
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BILAG 8: Guide til observationsstudier pa festivaler

Formal

Observationerne skal give os et indblik i, hvordan kampagnerne lever pa festivalen.

Er der kampagnematerialer tilstede pa festivalen, i sa fald hvilke, og hvor er de placeret. Er de
placeret hensigtsmaessigt? Bliver der snakket om kampagnerne foran og bag bardisken.

Fremgangsmade

Interviewer/observatar opholder sig pa festivalpladsen samt i baromraderne og ude pa
campingomradet. Interviewer/observater har pahzeftet navneskilt, men sager ellers at falde i
med omgivelserne.

Fokus er at lokalisere kampagnematerialer pa festival- og campingomradet samt baromraderne
og notere, hvordan malgruppen (det 16-24 arige publikum) interagerer med
kampagnematerialerne og reagerer pa det. Dette kan veere vanskeligt at fange, men i sa fald vil
det veere veerdifuld viden, der giver os indblik i; om der bliver talt om kampagnerne? Om de
frivillige bag baren taler om kampagnerne med hinanden eller med publikum? Om de sparger
ind til alder ved alkoholudskaenkning?

Metode

Alle observationer vil, afheengig af situationen, have en varighed pa ca. 5-10 minutter, da det er
sveert af fglge observerede laengere tid ad gangen. Lokationsmaessigt kan man vaelge at stille
sig et bestemt sted leengere tid, dog ikke mere end 30 minutter.

Dokumentation
Denne guide skal sikre, at vi far dokumenteret alt af relevans omkring kampagnernes synlighed
og liv pa festivalen.

Fotodokumentation
e Kampagnematerialer; hegnsbannere, pjecer, badges, stickers og tattoos pa bardiske,
skaermspots etc.
e Interaktionssituationer; publikum interagerer med materialer — fx ved at holde en pjece,
tage en tattoo eller et badge pa, pege pa et hegnsbanner etc.
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FESTIVALPLADSEN
FOKUS FOR OBSERVATIONER DOKUMENTATION OG
REFLEKSIONER
Sted
e Hvilke kampagnematerialer er der?
(Noter)

e Hvor pa festivalomradet befinder du dig?
e Hvordan er miljget?
(f.eks. stajniveau, aktivitet, stemning, er det ved en scene?)
e  Star materialerne isoleret, eller ligger/haenger det sammen
med andet?

Festivalgaesten (udfyldes for hver enkelt observeret person)
e  Hvem er festivalgaesten? (ken og vurdering af alder)
e  Erfestivalgaesten i selskab med andre? Hvem? (fx gruppe af
venner — beskrivelse af dem)
e Hvor meget interagerer festivalgaesten med andre omkring
sig ? (bliver der talt om kampagnen med andre i naerheden
eller interagerer festivalgaesten med materialet alene — f.eks.

advice

lzeser en pjece)
e Hvor leenge og koncentreret kigger festivalgaesten pa
kampagnematerialet?
CAMPINGOMRADET
FOKUS FOR OBSERVATIONER DOKUMENTATION OG
REFLEKSIONER
Sted
e  Hvilke kampagnematerialer er der?
(Kryds af pa liste)

e Hvor pa campingomradet befinder du dig?
e Hvordan er miljget?

(f.eks. stajniveau, aktivitet, stemning, er det ved en scene?)
e  Star materialerne isoleret, eller ligger/haenger det sammen
med andet?
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Festivalgaesten (udfyldes for hver enkelt observeret person)

e  Hvem er festivalgeesten? (kon og vurdering af alder)

e  Erfestivalgaesten i selskab med andre? Hvem? (fx gruppe af
venner — beskrivelse af dem)

. Hvor meget interagerer festivalgeesten med andre omkring
sig ? (bliver der talt om kampagnen med andre i naerheden)

e  Hvor leenge og koncentreret kigger festivalgaesten pa
kampagnematerialet?

BAROMRADE

FOKUS FOR OBSERVATIONER DOKUMENTATION OG
REFLEKSIONER

Baren
e Hvilke kampagnematerialer er til stede?
(Kryds af pa liste)
. Hvordan ser baren ud? Hvilken form for bar/bod er det?
(Dlbod, drinksbar etc.)
e Hvor meget personale er der i baren? — har de travit?
e  Hvordan er miljget?
(f.eks. stajniveau, aktivitet, stemning, er det ved en scene?)
. Star materialerne isoleret, eller ligger/haenger det sammen
med andet?

Frivilligt indsats i baren

e Interagerer personalet pa nogen made med materialerne?
(leeser i pjece, har badges pa, saetter stickers op i baren etc.)

e Snakker de frivillige med hinanden om kampagnen? Eller om
rusmidler generelt?

e Snakker de frivillige med publikum om kampagnen? Eller om
rusmidler generelt?

e Beder de frivillige om ID ved alkoholudskaenkning?
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BILAG 9: Spergeskema til publikum pa spillesteder
SPORGESKEMA TIL SPILLESTEDER
Hvad er dit kgn?

= Kvinde

= Mand

Hvad er din alder?

Hvor mange gange om dret gér du til livekoncert (festivaler undtaget)?
- 12 gange om daret
- 34 gange om aret

-5 gange om dret eller derover

Har du set, at XXX sammen med Sundhedsstyrelsen og
Dansk Live kgrer en kampagne mod stoffer?

—IJa

- Nej

Hvor er du blevet gjort opmaerksom pd Sundhedsstyrelsen og
Dansk Lives holdning mod stoffer? (saet gerne flere krydser):

! plakater

— Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler
~! T-shirts pd medhjeelpere i baren
- @vrige aviser og/eller radio

— Against Drugs Badges

— Eventspil: Titelkampen pa stander
= Et event/en begivenhed

= Gennem venner

advice
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u Facebook
u Rasmus Brohaves youtubevideoer

J Andet:

Hvad synes du om kampagnen pé en skala fra 1-5,
hvor 5 er meget god og 1 er meget dérlig?

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

< I hgj grad

J I nogen grad

- I mindre grad

- Slet ikke

< Ved ikke

Har du diskuteret kampagnen mod stoffer med andre?
D Ja

J Nej

Har kampagnen faet dig til at teenke mere over dit rusmiddelforbrug,
ndr du er til koncert?

J I hgj grad

u I nogen grad

< I mindre grad

D Slet ikke

J Ved ikke
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u Ikke relevant for mig

Vil en kampagne som denne kunne fa dig til at opfordre dine venner
til at lade veere med at tage stoffer?

< Ja, helt sikkert

J Ja, sandsynligvis

J Nej, sandsynligvis ikke
- Nej, helt sikkert ikke
J Ved ikke

Tror du, at kampagnen mod stoffer til livekoncerter,
ggr det lettere for unge at sige: "nej til stoffer”?

< Ja i hgj grad

J Ja i nogen grad
J Nej

Synes du, det er en god idé, at spillesteder har en holdning mod stoffer?
D Ja

- Nej

Har du set, at XXXX sammen Sundhedsstyrelsen og Dansk Live

har gennemfgrt kampagnen “Mindre Druk. Mere Fest”,

der skal stgtte barpersonale i ikke at udskzenke alkohol
til unge under 18 ar?

J Ja

- Nej

Hvor har du set kampagnen “Mindre Druk. Mere Fest"?
(seet gerne flere krydser):

u Mobiler, dvs. Frithaengende skilte

< Positivarmband til unge +18 ar

[

J Handstempel

Badges

< Pressen (@vrige aviser og radio)

J Gennem venner

advice
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D Andet:

Synes du, det er en god idé, at spillesteder kgrer en kampagne,
der skal stgtte barpersonale i ikke at udskzenke alkohol
til unge under 18 ar?

- Ja
J Nej

Har du inden koncerten talt med dine foraeldre om alkohol?
u Nej

Tusind tak for dine svar! Du afslutter ved at trykke pa "afslut".

Hvis du gnsker at laese mere om kampagnerne, kan du ga ind p& Dansk Lives
hjemmeside.
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BILAG 10: Spergeguide etnografiske interview med
publikum pa spillesteder

Hvem henvender vi os til: Personer i alderen 16-24 &r, der er bosat i Danmark. Der er fokus pa,
at det hovedsageligt er unge under 18 ar, der far stillet spargsmal vedrarende ‘Mindre Druk.
Mere Fest'.

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.

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet
Advice pa vegne af Kulturmaskinen. Jeg vil gerne hgare lidt om dit kendskab til kampagnen
"Music Against Drugs’ og 'Mindre Druk. Mere Fest’. 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 meerke til Kulturmaskinens stof- eller alkoholkampagne? (personer med ingen
kendskab til kampagnerne sorteres fra)

Det tager ca. 10 minutter og dine inputs vil veere meget vaerdsat. Er det ok?

Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt, men jeg vil gerne have lov til at optage vores
samtale, sa jeg er sikker pa, at fa det hele med. Er det i orden?

Spergsmal
Baggrund

14. Ma jeg forst sparge dig: Hvad er dit fornavn? og hvor gammel er du? (notér ken)

15. Er det fgrste gang du besagger Kulturmaskinen?

Kendskab/synlighed
16. Hvor har du madt eller blevet opmaerksom pa kampagnerne? Hvilket materiale har du

set? (probe pa materialeliste og enkelte eksempler pa materialer. Interviewer noterer
om kendskab er uhjulpet eller hjulpet — plakater, stoffaktapjeser, t-shirt, klistermeerker)

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

b. Hvad fungerer mindre godt?
Holdning

17. Hvad var din farste tanke, da du fik gje pa/harte om kampagnen?

18. Har du set Youtube-klip med Rasmus Brohave i forbindelse med de videoer han lavede
fra festivaller i ar?

Afkodning af budskab
19. Hvad synes du, kampagnens budskab er? Hvad er det, den vil forteelle?
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20. Hvordan oplever du tonen i kampagnen? Synes du, den er sjov, grov eller? Hvad tror

du, det gar for den made, man aflaeser kampagnen pa?
Adfeerd

21. Oplever du det at drikke alkohol som en vigtig del af at vaere til koncert? Det er helt i
orden, hvis du ikke gnsker at svare.

Holdningsmarkering

22. Oplever du, det er relevant, at lave en holdningskampagne mod stoffer’/kampagne
malrettet barpersonalet med fokus pa overholdelse af udskaenkningsregler pa
spillesteder?

Refleksioner

23. Fgler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at teenke over dit eget
alkoholforbrug/forbrug af stoffer til koncerter? Hvis ja, pa hvilke méader?

Dialog/debat

24. Har du naevnt kampagnen for andre, du er til koncert med? Hvis ja, hvad talte | om?

Adfeerd
25. Mindre Druk. Mere Fest: Er det ifalge dig okay, at barpersonalet siger nej til at
udskeenke alkohol til unge under 18 ar?

26. Tror du, det er sveert at kebe alkohol pd her til koncerten, nar man er mindrearig?

27. Hvad kan gare det sveert at folge kampagnens budskab? (probes: fx et staerkt socialt
feellesskab omkring alkohol? Tror du, at du kunne finde pa at passe mere pa med, hvor
meget du drikker, efter at have set kampagnen?)

28. Music Against Drugs: Tror du, kampagnen ger det nemmere at sige ne;j til stoffer?

29. Hvordan tror du, man kan overkomme det? Hvordan kan man gere kampagnen
bedre/mere relevant, sa unge i malgruppen begynder at tale om, hvad det vil sige at
tage stoffer og alkohol til en koncert?

(Hvis respondenten er under 18)

30. Har du talt med dine foraeldre om dit alkoholforbrug forud for denne koncert?
a) Har | nogensinde haft en dialog om alkohol?
Ja: Hvornar?
Nej: Hvorfor tror du, at | ikke har haft det?

31. Har du nogen afsluttende kommentarer til kampagnen eller denne undersggelse, du
gnsker at tilfgje for vi afslutter?

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

advice
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BILAG 11: Spergeguide etnografiske interview med
medhjalpere pa spillesteder

Hvem henvender vi 0s til:
e Enkeltpersoner eller grupper, der er bosat i Danmark og arbejder som frivillig i bar/bod med
alkohol.

Hvert interview varer ca. ti-femten minutter og vil foregd som en samtale, der beveeger sig
derhen, hvor den enkelte informant bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende
bruttoliste over sporgsmal. Vi vil sa vidt muligt ikke forstyrre informanten i hans/hendes arbejde,
hvis der er travit og soger efter behov tilladelse hos barchefen.

Spargsmalene er alle centreret omkring ‘Mindre Druk og Music Against Drugs

Rekruttering
Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet

Advice pa vegne af kulturmaskinen. Jeg vil rigtig gerne hare lidt om dit kendskab til

"Mindre Druk. Mere Fest’ og Music Against Drugs kampagnen, som er malrettet medarbejdere
pa Kulturmaskinen, men ogsa de unge publikumsgaester. Det er til brug for en undersggelse, der
skal afdeekke, hvordan kampagnen fungerer og kan geres endnu bedre.

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

Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt, men jeg vil gerne have lov til at optage vores
samtale, sa jeg er sikker pa, at fa det hele med. Er det i orden?

Spergsmal
Baggrund

13. Ma jeg forst sparge dig: Hvad er dit navn? og hvor gammel er du? (notér ken)

14. Er du kun tilknyttet baren? Og hvor mange ar har du veeret frivillig p& Kulturmaskinen?

Orientering

15. Er du blevet orienteret om, at Kulturmaskinen karer en kampagne i forhold til unge og
alkohol??

a. Hovis ja: Hvordan blev du orienteret? Er det klart for dig hvad din rolle er i

forbindelse med kampagnen? Har du haft mulighed for at f& besvaret evt.
spargsmal til kampagneindsatsen?
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b. Hvis nej: Har du hart om kampagnen? Bemeerket den pa spilletstedet?
Kendskab/synlighed

16. Hvilke kampagnematerialer har du lagt meerke til pa spillestedet? Der, hvor du
arbejder?

Brug af kampagnematerialer
17. Har du brugt nogle af disse kampagnematerialer, fx delt ud til publikum, lzest dem
el.lign.?
a. Hvis ja, hvilke og med hvilket formal?
b. Huvis nej, hvorfor ikke?
Holdning
18. Hvilke kampagnematerialer, synes du, fungerer godt? Og mindre godt? Hvorfor?

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

20. Hvem henvender kampagnen sig til som frivillig? Er der noget, der kunne gares bedre,
sd kampagnen blev mere relevant for dig og dine kolleger i baren?

21. Synes du, det nemt at fglge kampagnens budskab i dit arbejde i baren? Hvorfor?
Hvorfor ikke?

Adfeerd

22. Har du oplevet, at en geest, der ikke ser ud til at veere over 18 ar, kommer op og vil
kabe alkohol? Hvad ger du i den situation?

Dialog/debat
23. Har du naevnt kampagnen for andre, du arbejder med? Huvis ja, hvad talte | om?
Opbakning

24. Synes du, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus pa, at barpersonalet ikke
udskeaenker alkohol til unge under 18 ar? Hvorfor/hvorfor ikke?

BILAG 12: Guide til observationsstudier pa spillesteder
Observationer fra spillesteder:

Hvor meget kampagnemateriale er der?

Hvordan er miljoet?
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Star materialerne isoleret, ligger/haenger det sammen med andet?

Geest(erne) Refleksioner

e Hvem er gaesten?

e Ergaesten i selskab med andre?
Hvem — gruppe, par?

e Hvor meget interagerer geesten
med andre omkring sig?

e Hvor laenge koncentrerer gaesten
sig om kampagnematerialet?

Hvem er gaesten?
Er gaesten i selskab med andre?
Hvem — gruppe, par?

e Hvor meget interagerer geesten
med andre omkring sig?

e Hvor laenge koncentrerer gaesten
sig om kampagnematerialet?

e Hvem er gaesten?

e Ergeesten i selskab med andre?
Hvem — gruppe, par?

e Hvor meget interagerer geesten
med andre omkring sig?

e Hvor laenge koncentrerer gaesten
sig om kampagnematerialet?

e Hvem er gaesten?

e Ergaesten i selskab med andre?
Hvem — gruppe, par?

e Hvor meget interagerer geesten
med andre omkring sig?

e Hvor laenge koncentrerer gaesten
sig om kampagnematerialet?
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BILAG 13: Evaluering af Titelkampen

Dette bilag bygger pa Aros Kommunikations evaluering af titelkampen. Titelkampen, som har
samme overordnede koncept som resten af kampagnen, er et spil, hvor man skal
gaette/fuldende sangtekster. Det er muligt at spille selv (single player mode) eller flere mod
hinanden (multiplayer-mode).

Titelkampen - iPad

Vi har veeret af sted med eventteams pa Roskilde Festival og SMUKfest. Her kunne publikum
spille spillet pa iPads. 4 dage og 8 personer pa Roskilde festival. 1 dag og 4 personer pa
SMUKfest.

Antal deltagere pa highscore: 1118

Antal spillede spil: 1544

Antal spil pa Roskilde 1372
Antal Spil pa SMUKfest 166

Titelkampen - web

Spillets egen hjemmeside titelkampen.dk Vi har pé festivalselementerne haft push to
Titelkampen.dk p& hegnsbannere og klistermaerker. Spillestederne har modtaget inhouse tv-spot
som publikumsaktivering med opfordring til at spille titelkampen.

For hele perioden: 23.05.2016 — 23.09.2016

Besog 4054

Spillede spil 1783

Delinger 356 — 8,8 % engagement

Den 22.08 udsendes mail til spillestederne.
Fra den dato til i dag har der veeret 410 pa siden, 62 har spillet og 18 delinger.

Spaendende tal:
Den 10.08 — den dag var der 995 inde pa siden og spillet blev spillet 513 gange og delt 113

gange
Det var den dag Rasmus’ tredje film kom op.
De vilde tal fortsaetter men falder i lsbende dagene efter...

E-learning — Survey Monkey

Mulighed for at quizze sig klogere pa kampagnen, stoffer og alkohol.
Tallene for gennemfarte e-learnings:

Roskilde Against Drugs: 108

Music Against Drugs: 4

Music Against Drugs Spillesteder: 2

advice
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BILAG 14: Mediedaekning

Mediedakning for kampagnerne: Mindre druk, mere fest samt Music Against Drugs
Opdateret: 20160930

Radio/TV Medie Laesertal/bruger Titel Materiale
e

26.05.2016 P4 Trekanten 235.000 | Mindre druk - Mere fest p& Jelling pitch

01.07.2016 TV2 Lorry 200.000 | Unge tvinges til sprut-kgb pa roskilde

21.07.2016 TV2 @stjylland 117.000 Samse Festival er kommet godt i gang pitch

21.07.2016 TV2 @stjylland 117.000 | Mindre druk, mere fest pitch

Landsdaekkende

dagblade

25.06.2016 Politiken 307.000 | Mindre druk, mere fest pitch

29.06.2016 BT 141.000 | Debat pa Twitter B

Regionale/lokal

e dagblade og

ugeaviser

25.05.2016 Vejle Amts Folkeblad 40.000 | Festival giver rad mod druk pm
Jydske Vestkysten - pm, foto

26.05.2016 Billund 169.000 | Festival opfordrer til snak om druk

07.06.2016 Sgnderborg Ugeavis 35.919 | Nord-Als Musikfestival opfordrer til mindre druk pm, foto

20.06.2016 Jydske Vestkysten - pm, foto
Haderslev 169.000 | Klgften Festival opfordrer til mindre druk

20.06.2016 Paperboy 42.000 | Kampagne skal mindske druk under festival pm

21.06.2016 Lokalavisen Haderslev 27.840 | Klgften: Mere fest - mindre druk, tak pm, foto

22.06.2016 Haderslev Ugeavis 30.000 | Klgften stgtter mindre druk kampagne pm

22.06.2016 Ugeavisen Svenstrup 32.695 | Nibe Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm, foto

28.06.2016 Vadum Bladet 2.686 | Nibe Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm

28.06.2016 By & Land 33.000 | Ned for rusen og op for musikken pm, foto

28.06.2016 Ugeavisen Odsherred 23.000 | Vig Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm, foto

29.06.2016 Vesthimmerlands pm, foto
Folkeblad 24.000 | Nibe Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol

08.07.2016 Jydske Vestkysten - pm
Varde 169.000 | Imod druk

12.07.2016 Ugeavisen Varde 32.000 | Open Air med i kampagne mod druk pm

19.07.2016 Lokalavisen Varde 28.000 | Open Air opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm

12.08.2016 Jydske Vestkysten 169.000 | Festival gnsker mindre druk hos unge pm

13.08.2016 Wonderfestiwall opfordrer til foraeldresnak om pm
Bornholms Tidende 23.000 | alkohol

23.08.2016 Ugeavisen Tgnder 22.000 | Festivalen og unge pm, foto

23.08.2016 Ugeavisen pm
Digeposten 32.000 | Festivalen opfordrer til foraeldresnak

25.08.2016 Flensborg Avis 20.000 | Mindre druk - mere Tgnder pm

31.08.2016 Elbo Bladet 35.000 | Kampagneindsats: Sig nej til stoffer pm, foto

Web
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25.05.2016 Vejle Amts Folkeblad 30.000 | pogtival giver rad mod druk pm
Jydske Vestkysten - pm, foto
25.05.2016 Billund 169.000 | Festival opfordrer til snak om druk
26.05.2016 VLR 40.000 | Kampagne mod druk i Jelling pm
26.05.2016 dr.dk trekanten 215.000 | Forzeldre skal saette graenser for unges drikkeri pitch
01.06.2016 Ugeavisen.dk 44.000 | Nord-Als Musikfestival opfordrer til mindre druk pm, foto
01.06.2016 Jydske Vestkysten 169.000 | Nord-Als Musikfestival opfordrer til madehold pm, foto
14.06.2016 Roldskovavisen.nu 55.000 | Nibe Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm, foto
Jydske Vestkysten - pm, foto
14.06.2016 Aabenraa 169.000 | Klgften Festival opfordrer til mindre druk
14.06.2016 Aalborgidag.dk 38.000 | Nibe Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm, foto
pm, foto,
15.06.2016 Kanal Frederikshavn 118.000 | Skagen Festival til unge: Mindre druk, mere fest video
pm, foto, 9
rad,
infographic
18.06.2016 Skagens Avis 18.000 | Skagen festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol s
20.06.2016 Paperboy 42.000 | Kampagne skal mindske druk under festival pm
22.06.2016 Lokalavisen Haderslev 11.000 | Klgften: “Mere fest - mindre druk, tak” pm, foto
22.06.2016 Nyt om Sydjylland 32.000 | Klgften: “Mere fest - mindre druk, tak” pm, foto
pm, pitch,
foto, video,
23.06.2016 Alt for Damerne 221.000 | Sadan sender du dine teenagere sikkert pa festival infogra
23.06.2016 Radio Globus 7.500 | Klgften Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol
23.06.2016 Nibe Avis 10.000 | Nibe Festival opfordrer til foraeldresnak om alkohol pm, foto
24.06.2016 Politiken 370.000 | Bente Klarlund: »Klzed teenagerne pa til festivalerne« pitch
25.06.2016 Gro Coaching - | God festival! pitch
27.06.2016 Leegemiddelstyrelsen - | Du oplever kun det halve, nar du er helt vaek pm
28.06.2016 Helsinggr Netavis 17.000 | Du oplever kun det halve, nar du er helt vaek pm
30.06.2016 TV2 Lorry 200.000 | Unge tvinges til sprut-kgb pa roskilde B
Roskilde festival om spritkrav: Det skal vi helt klart se -
01.07.2016 TV2 Lorry 200.000 | pa
17.07.2016 Fokets Avis 31.000 | Roskilde Festival: Kreativiteten far frie tgjler i
m, foto
21.07.2016 Nyt om Sydjylland 28.000 | Open Air opfordrer til foraeldresnak om alkohol P
itch
21.07.2016 TV2 @stjylland 117.000 | Samsg Festival er kommet godt i gang P
m, foto
21.07.2016 Lokalavisen Varde 41.000 | Open Air opfordrer til foraeldresnak om alkohol P
m
09.08.2016 Bornholms Tidende 17.000 | Wonder opfordrer til foraeldresnak om alkohol P
m
09.08.2016 Jydske Vestkysten 169.000 | Festival gnsker mindre druk hos unge P
m
25.08.2016 DanmarkC TV 50.000 | Kampagneindsats far unge til at sige nej til stoffer P
SoMe (medier) Interaktioner
Facebook, Sgderborg 21 likes/16 pm
01.06.2016 Ugeavis kommentarer | Nord-Als Musikfestival opfordrer til mindre druk
Facebook, Kanal pm
15.06.2016 Frederikshavn 7 likes | Skagen Festival til unge: Mindre druk, mere fest
15.06.2016 Twitter, Kanal Skagen Festival til unge: Mindre druk, mere fest pm
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Frederikshavn
"Mindre druk, mere fest" er en ny kampagne, som pm
skal fa forzeldre til at tale med deres unge om
22.06.2016 Facebook, Paperboy 13 likes | alkoholkulturen pa Roskilde Festival.
Facebook, Gro pitch
25.06.2016 Coaching - | God festival!
Twitter, Sgren Mindre druk, mere fest - du oplever kun det halve, -
Brostrgm (16 31 likes / 17 | nar du er helt vaek - nyd sommerens festivaller
27.06.2016 retweets) retweets | #sundpol
Facebook, pm
Sundhedscenter 9 gode rad til dig som foraelder, hvis du har et barn,
28.06.2016 Aalborg 1 like | der skal pa festival for fgrste gang
Facebook, pm
Sundhedscenter Mindre druk. Mere fest. Her er en lille film, der bl.a.
29.06.2016 Aalborg 872/1 | gor op med et par myter om alkohol
Facebook, Mindre druk, mere fest - du oplever kun det halve, pm
29.06.2016 Sundhedshuset 10 likes | nar du er helt vaek
Sa er festivaltiden skudt i gang. Sundhedsstyrelsen pm
Facebook, stgtter igen i ar op om kampagnen "Music against
29.06.2016 Min.medicin.dk 1 like | drugs" (...)
Facebook, pm
Sundhedscentret
29.06.2016 Roskilde Kommune 3 likes | Mindre druk - mere fest
127.661 splay
Youtube, Rasmus visninger / 4085
29.06.2016 Brohave likes / 62 dislikes | Rasmus Brohave pa Roskilde Festival
Facebook, Rasmus 864 likes / 14 splay
29.06.2016 Brohave kommentarer | NY VIDEO: Jeg er taget pa Roskilde Festival
Instagram, Rasmus 11.800 likes / 58 splay
29.06.2016 Brohave kommenatrer | Min fgrste video fra Roskilde er oppe pa kanalen
Twitter, Sgren -
Brostrgm (4 39 likes / 4 | Mindre druk. Mere fest - det synes @RasmusBrohave
29.06.2016 retweets) retweets | er "mega fedt" #Musicagainstdrugs #sundpol
Facebook, -
Sundhedsteamet-
30.06.2016 Syddjurs 1 like | 9 gode festival rad til unge og foraeldre
109.902 splay
Youtube, Rasmus visninger / 3192
03.07.2016 Brohave likes/ 73 dislikes | Interview med Phlake
Facebook, Rasmus 11400 likes / 16 | NY VIDEO: Jeg er taget tilbage til Roskilde Festival, for splay
03.07.2016 Brohave kommentarer | blandt andet at interviewe Phlake!
Instagram, Rasmus 10400 likes / 20 | Jeg interviewer Phlake i min nye video, hvor jeg igen splay
03.07.2016 Brohave kommentarer | er pa Roskilde. Hop ind og tjek den
Facebook, Center pm
06.07.2016 Sundhed 5 likes | Vi er i fuld gang med festivalsaesonen!
Instagram, Grgn 553 likes / 4 pm
30.07.2016 Koncert kommentarer | Vi har besgg af youtuberen Rasmus Brohave
27 likes /9 pm
Facebook, Jydske kommenatrer / 8
09.08.2016 Vestkysten delinger
61.741 splay
Youtube, Rasmus visninger/ 2784
10.08.2016 Brohave likes /33 dislikes | Grgn koncert | Rasmus Brohave
Instagram, Rasmus 11.400 likes / 51 | Videoen fra Grgn Koncert er ude! Hop ind og tjek den splay
10.08.2016 Brohave kommentarer | ud?
10.08.2016 Facebook, Rasmus 865 likes / 12 | NY VIDEO: Jeg tog til Grgn Koncert for at snakke med splay
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Brohave kommentarer | alle de glade geester. Se videoen her
"Du oplever kun det halve, nar du er helt video og
22.08.2016 Facebook, Kedelhuset 174 visninger | veek!” (...) pm
Kedelhuset’Du oplever kun det halve, nar du er video og
Instragram, 3 likes / 1| helt vaek!” Prav kreefter med titelkampen og se, pm
22.08.2016 Kedelhuset kommentar | om du kan geette sangtekster i ‘pavirket’ tilstand.

"Du oplever kun det halve, nar du er helt -
17 likes / 1 | vaek!” P& Vershuset gnsker vi at markere en klar

24.08.2016 Facebook, Vershuset deling | holdning mod stoffer (...)

Facebook, Tobakken -
28.08.2016 Spillested Ingen | Music Against Drugs

Facebook, Video
28.08.2016 MantziusLive 6 likes | Music Against Drugs
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BILAG 15: SPLAY evaluering af Rasmus Brohave

RASMUS BROHAVE PA ROSKILDE
FESTIVAL

ORGANISKE VISNINGER 127.362
LIKES 4.086

OTAL ENGAGEMENTS 4.147

DISLIKE RATIO 1,5%

AUDIENCE RETENTION 60%

ESTIMATED MINUTES VIEWED 623.932
Engagementet i videoer har veeret meget hojt. er et tal som viser hvor mange % af dem der har
3,2% af de samlede views har intergeret med Der vil altid vaere nogle som ikke er tilfreds med set videoen som har set den feerdig. Det er meget sjeeldent at vi nar
videoen, ved enten at like eller kommenterer den. Deter men har len AR som er sa hoj. Han egne videoer ligger pa omkring 50%, s& det
Dette tal er meget hojere end traditionelle digitale veeret rigtig flot pa denne video at denne har faet 60% er bare endnu et billede af at seerne har kunne
medier. lide

Interview med Phlake | Rasmus Brohave

ORGANISKE VISNINGER 109.451

LIKES 3.189

OTAL ENGAGEMENTS 3.261
DISLIKE RATIO 2,2%
AUDIENCE RETENTION 48%

HTTPS//WWW.YOUTUBE.CO} g ESTIMATED MINUTES VIEWED 426.145

2,9% af de samlede views har intergeret med

Engagementet i videoer har veeret meget hojt.
videoen,

Instagram hype
3 rasmusbronave Folg F‘

11,8k Synes godt om

rasmusbrohave o
Roskide Festival ]

10,3k Synes godt om
rasmusbrohave Min forste video fra

Roskilde Festival er oppe pa kanalen. Hop
Ind 0g se den, 0g smid en kommentar
#roskildeagainstarugs #rekiame
#mindredrukmerefest

rasmusbrohave Jeg interviewer Phiake |
min nye video, hvor jeg igen er pa RosKilde.
Hop Ind og tjek den &
#roskiideagainstarugs #reklame
#mindredrukmerefest

millepigen_20_43 Har set den
Grasmusbrohave den var god

antonthorbjoernnielsen Hej Rasmus elsker
dine videoer Iszer Brohaveskokken vil du
lave nogle flere af dem please W & . &

emmaboserup Har set den
‘emma_fsh Har set den, den er mega god.!

ayalaursen #Rasmus
rebe_swag12 Har set den W Welsker den
ligesom alle dine andre videoer &%
@rasmusbrohave

rebe_swag12 W W arasmusbronave cecilia.gade 19 kom
L 44

agnestarp Gastaksv

lauritsthygesen ELSKER DINE VIDEOER PS Katrineschoeder ¥

FORTS/ET DET GODE ARBEJDE

pagefour_pigen Virkelig god video
bromus @

eva_zwr Du er s mega goa® W du eren

@rasmusbrohave
20 103 35

@rasmusbrohave
230k 1.8k 57

Side 77 af 78



Advice afs
Gammel Kongevej 3E +4533422100 www.adviceas.dk
1610 Kebenhavn V advice@adviceas.dk CVR.NR.:20212209

Samlet overblik

Youl R
(MM Tube q

ORGANISKE VISNINGER 297.717
LIKES 10.044 KOMMENTARER 143
TOTAL ENGAGEMENTS 10.209

FOLGER 230k
DISLIKE RATIO 1,6%

ANTAL 3
AUDIENCE RETENTION 56%
ESTIMATED MINUTES VIEWED 1.260.556

advice
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