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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.

| 2017 er der pa landsdaekkende plan 24 festivaler, der har stattet kampagnen hele sommeren,
og 35 spillesteder, der har formidlet 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. Malgruppen er 16-24 arige med hovedfokus pa de aeldre mellem
18 og 24 ar.

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 gennemfgrt pa festivaler, indtil den som
et nyt tiltag i 2015 ogsé blev gennemfart pa en raekke spillesteder.

I 2017 er der ligeledes pa landsdaekkende plan 20 festivaler, der har stgttet kampagnen hele
sommeren, og 29 spillesteder, der har formidlet kampagnens budskab gennem efteraret’.
MDMF har til formal at reducere alkoholindtagelse blandt teenagere og skal rette fokus pa 18-

ars-aldersgraenserne for udskeenkning af alkohol i barer pa festivaler og spillesteder.

Kampagnen har to primaere malgrupper: festival- og spillestedsmedhjeelpere i barer og baromra-
der med udskaenkning af alkohol og forzeldre til teenagere pa festival’. Den sekundaere mal-
gruppe er de unge selv med hovedvaegt pa den yngre del af malgruppen, de 16-18arige.

" http://sundhedsstyrelsen.dk/da/kampagner/against-drugs
2 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 spillestedsmedhjeelpere i barer pa de udvalgte festivaler og spillesteder.

Kampagnerne bestar af en lang reekke forskellige materialer rettet mod malgrupperne (se bilag
1: Kampagneelementer). Festivalerne og spillestederne vurderer selv, hvilke materialer de gn-
sker at bestille, og det er derfor ikke alle materialer, der gar igen pa samtlige festivaler og spille-
steder, hvorfor kampagnernes eksponeringsgrad ogsa er varierende fra sted til sted (se bilag 2:

Bestillingsoversigt).

Det er festmiljgerne selv, der fungerer som afsender pa kampagnerne, hvilket vil sige, at de ikke
er forpligtede til at fgare kampagnerne, og derfor antages det, at de deltagende festivaler og spil-
lesteder har en egeninteresse i, og ogsa patager sig et medansvar i forhold til, at fa afviklet

kampagnerne, hvis de vaelger at fere kampagnerne.

Festmiljgerne er valgt som afsendere, da de ses som trendseettende aktgrer i de unges festmiljo
og har en positiv gennemslagskraft med det holdningspreegede 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 syn-
ligheden 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 udskeenkningsregler. Pa baggrund af evalueringen har
Advice udarbejdet en raekke anbefalinger til, hvordan kampagnerne og de tilknyttede materialer

kan videreudvikles for at optimere effekten fremadrettet.

Specielt for evalueringen af MDMF er det ogsa blevet afdaekkes, hvorvidt medarbejdere i ba-
rer/baromradet med udskaenkning af alkohol er blevet informeret om kampagnen, inden de har
deres forste 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 Igbet af maj-august 2017.

Analysen er baseret pa feltarbejde foretaget pa tre festivaler i Igbet af sommeren 2017; Bork
Havn Musikfestival, Roskilde Festival og Vig Festival samt 3 spillesteder; Stars i Vordingborg,
Gimle i Roskilde og Rust i Kgbenhavn. Festivalerne og spillestederne er udvalgt i samarbejde
med Sundhedsstyrelsen og Dansk Live ud fra en raekke kriterier; geografisk placering, sta@rrelse
og publikumssammensaetningen pa festivalerne og spillestederne. Dette for at sikre en bredt

funderet undersggelse, der formar at give et sa repraesentativt tveersnit som muligt.
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Evalueringsdesign

Evalueringsmodel

Formalet med kampagnerne er at skabe en holdningsmarkering, og derfor er der blevet lagt
veegt pa at skabe et evalueringsdesign med netop dette for gje. Advice har dybdegaende kend-
skab til - og mange erfaringer med at anvende denne evalueringsmodel, bade fra en lang raekke
andre evalueringer samt evalueringen af festmiljgkampagnerne tidligere ar. Derved er det et

kvalificeret analytisk greb i henhold til at bearbejde data hensigtsmaessigt.

Evalueringen er struktureret omkring anvendelsen af fglgende evalueringsdesign. Modellen
illustrerer en kampagnes forskellige niveauer af effekt i malgruppen — fra input til effekt.

Evalueringen indeholder en kortlaegning af kampagnernes kendskabsniveau i malgruppen. Efter-
folgende vurderes afkodningen af kampagnens budskab. Derefter vurderes malgruppens ople-
vede relevans, og afslutningsvist evalueres kampagnens evne til interaktion med malgruppen i

form at dialog og viden.

Nedenstaende figur illustrerer evalueringsdesignet:

Fra kendskab til dialog

Dialeg

Input Performance Effekt
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Evalueringsveerktajer

Det metodiske samspil mellem de kvalitative og kvantitative metoder bidrager til indsigter, der
kan give et fyldestggrende helhedsblik pa, 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 adfeerd, og i samme bevaegel-
se 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 evalueringsvaerktgjer

Etnografisk undersggelse

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

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

festival eller det pagaeldende spillested.

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

stedsmedhjaelperen tager den.
| undersggelsen er der blevet opereret med fire spgrgeguides; en til interviews med festivalmed-
hjeelpere, en til spillestedsmedhjeelpere og en til interviews med publikum, der er i malgruppen,

pa hhv. festivaler og spillesteder.

Alle guides har udgangspunkt i kampagnerne, og der er indledningsvist baggrundsspgrgsmal for

at fa kortlagt alder og ken. Begge guides har nedenstaende opbygning;
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e Hvordan er malgruppens kendskab til kampagnen? Hvor har de set og hart om
kampagnen?

e Hvordan forstar malgruppen kampagnens budskab, og hvordan modtages og ac-
cepteres det?

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

e | hvor hgj grad formar kampagnen at skabe en oplevelse af personlig relevans?

e | hvor hgj grad er kampagnen med til at skabe en dialog i malgruppen?

e Hovilke typer gevinster og barrierer (personlige, praktiske, sociale) oplever malgrup-
pen, at der er ved at fglge kampagnens budskab?

e Hvordan oplever malgruppen implementeringen af kampagnen pa de forskellige lo-
kationer — er den synlig for gjet, i bevidstheden, i adfaeerd m.m.?

e Resulterer kampagnen i forskydninger i viden, holdninger, forestillinger, eller over-
vejelser omkring adfeerdsaendringer?

e Hvordan modtager malgruppen arets kampagne ift. tidligere ar, hvis de har kend-
skab til tidligere ars kampagner?

e Har malgruppen selv ideer eller anbefalinger til at optimere kampagnens evne til at
skabe opmaerksomhed og interaktion i malgruppen?

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

PA DE TRE FESTIVALER ER DER | ALT BLEVET INTERVIEWET:

Festival Medhjeelpere Unge i malgruppen
Roskilde Festival 4 31
(4 interviews) (10 interviews)

Vig Festival 6 21

(4 interviews) (9 interviews)
Bork Havn Musikfestival 3 28

(3 interviews) (10 interviews)
Samlet antal

13 80

PA DE TRE SPILLESTEDER ER DER | ALT BLEVET INTERVIEWET:

Spillested Medhjeelpere Unge i malgruppen
Gimle i Roskilde 3 10

(3 interviews) (6 interviews)
RUST i Kgbenhavn 2 9

(2 interviews) (4 interviews)
Stars i Vordingborg 3 16

(2 interviews) (7 interviews)
Samlet antal 8 35
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Samlet er det dermed 115 unge publikums udtalelser, der danner datagrundlaget for de kvalitati-
ve indsigter i evalueringen. Derudover er i alt 21 medhjeelpere interviewet og giver indsigt i med-

arbejdernes informationsniveau og modtagelse af MDMF kampagnen.

Observationsstudier

For at bringe forskellige perspektiver i spil og fa kampagnerne belyst pa flere niveauer, er der
blevet arbejdet med flere metodiske tilgange. Ved brug af observationsstudier pa festivalerne og
spillesteder har vi faet et unikt indblik i publikums adfeerd og i den interaktion, der finder sted i og
omkring kampagnerne/kampagnematerialerne. En af fordelene ved observationsstudier er, at
man kan observere malgruppens adfeerd direkte, i stedet for kun at forholde sig til den udleeg-
gelse af egen adfaerd, som den unge geest eller medhjaelper fortaeller om ved en interview- eller
spgrgeskemaundersggelse. For at synligggre kampagnernes eksponering har der undervejs
veeret foretaget fotodokumentation af kampagnematerialernes placering og synlighed. Udvalgte
billeder fra festivalerne og spillesteder forekommer i "Infografikken” som vedlaegges rapporten.

Kvantitative evalueringsvaerktgjer

Sporgeskemaundersggelser

Foruden den kvalitative afdaekning er der samlet data ind via festivalernes egne publikum-
spargeskemaundersggelser. 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 efter
selve festivalen. | ar har mange festivaler nedjusteret leengden af deres egne interne spgrge-
skemaer, hvilket har medfart, at det har veeret sveerere at fa en bred raekke spargsmal med.
Desuden har det i ar ikke vaeret ressourcemaessigt muligt for festivalerne at medtage spgrgsmal
til medarbejderne, og derfor baseres denne del af evalueringen udelukkende pa de kvalitative
interviews og observationsstudier. Al data fra publikumsundersggelsen er sendt til Advice, der

har staet for at behandle data, sa svarresultater kan indga i evalueringen.

Evalueringsspgrgsmalene har til formal at kortlaegge kampagnernes gennemslagskraft i form af

malgruppernes liking, brug, modtagelse, dialog og pavirkning affedt af kampagnerne.
Advice har desuden sendt forespargsler til de resterende medvirkende festivaler i kampagnen,

som ikke evalueres med besag. Samsg Festival har medtaget spargsmal i deres publikumsun-

ders@gelse, og derfor indgar data fra Samsg Festival i den kvantitative del af evalueringen.
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Antal respondenter til publikumsundersagelser pa festivaler svarende til evalueringens

malgruppe:

PUBLIKUMS- ROSKILDE VIG FESTIVAL SAMS@ SAMLET

UNDERSQGELSE FESTIVAL FESTIVAL

Samlet antal 663 194 330 184 1371

besvarelser

Desuden har Advice indsamlet svar pa spgrgeskema fra de 3 spillesteder, som evelurings-
rejseholdet i Iabet af efteraret har bes@gt og evalueret. Indsamlingen er primzert foregaet pa
spillestedernes facebook-sider. Besvarelserne er fra publikum, som har veeret til enten den kon-
krete koncert, som dataindsamlingen er foretaget ved, eller til en af spillestedets koncerter i
maneden op til evalueringen. Desuden har Advice selv indsamlet kvantitative besvarelser under

evalueringen pa de respektive spillesteder.

Antal respondenter til publikumsundersggelse pa spillesteder

PUBLIKUMS- SAMLET

UNDERSQGELSE

Samlet antal be- 193 36 128 357
svarelse
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Evaluering af kampagnerne pa festivaler

Introduktion til de udvalgte festivaler

De 3 udvalgte festivaler

Roskilde Festival

Sted: Midtsjeelland

Aktive ar: 46 ROSKILDE
Antal deltagere: ca. 95.000 FESTIVAL
Antal festivalmedhjzelpere: 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: 22

Antal deltagere: ca. 14.000 Vig Eﬁfﬁ'!ﬁl
Antal festivalmedhjalpere: ca. 2000

Afholdelsesdato: Anden uge i juli

Varighed: 3 dage

Publikum: Mange bgrnefamilier, inklusiv mange unge under 18 ar

Bork Havn Musikfestival

Sted: Vestjylland

Aktive ar: 38
Antal deltagere: ca. 15.000 MUSIKFEST:VAL

Antal festivalmedhjalpere: ca. 1500

Afholdelsesdato: farste uge i august

Varighed: 4 dage

Publikum: Mange lokale og saerligt mange efterskoleelever
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Hovedkonklusioner

Nedenfor fglger hovedkonklusioner for henholdsvis MAD/RAD og MDMF pa tveers af festivaler-

ne. Hovedkonklusionerne er struktureret efter evalueringsmodellen.

Tveaergaende indsigter fra alle festivaler

Kendskab
e Dererigeniarto ud af tre af alle unge i malgruppen, der angiver, at de har bemaerket
festivalens holdningsmarkering mod stoffer.
e Alle former for materiale modtager positiv respons blandt publikum. Det er dog igen i ar

seerligt hegnsbannerne, der vaekker opmaerksomhed, hvor 62% angiver, at de har set

hegnsbannerne i ar. Dette skyldes blandt andet, at publikum forteeller, at de forbinder

denne form for kampagnemateriale med at veere pa festival og bevidst kigger pa ban-
nerne ar for ar. Sidste ar var dette tal dog helt oppe pa 70%. Faldet i kendskab skyldes
sandsynligvis, at nogle festivalgeester i 2016 kunne genkende kampagnen fra aret for.
Advice erfarer i de kvalitative interviews, at en stor andel af publikum, der farst tilken-
degiver at de ikke kender kampagnen, har set kampagnematerialet, nar de, af inter-
vieweren, hjeelpes med sammenhaengen mellem kampagnetitel og materiale.

e Der er sket en stigning i andelen der har set kampagnen pa de sociale medier fra 2016
(11%) til 2017 (18%).

Budskab

e Fokus pa musikken modtages meget positivt og som et mere legitimt alternativ til alko-
hol og stoffer end tidligere kampagners fokus pa den samlede oplevelse. Det er dog en
udfordring for fleres refleksioner over budskabet, at musikken ikke altid er hovedfokus
blandt de grupper de unge faerdes i. 'Rusen’ i sig selv er, for nogle, omdrejningspunktet.
Dette betyder dog samtidig, at mange oplever, at kampagnen er szerlig relevant, ram-
mende og medferer, at der i hojere grad reflekteres over selve festivaloplevelsens ind-
hold.

e MAD og MDMFs budskaber flyder sammen, og MAD afleder ogsa bred opmeerksom-
hed pa alkohol. Budskabet tolkes af de unge som veerende bade rettet mod stoffer og
alkohol. Musikkens evne til at erstatte 'rusen’ afkodes som vaerende bade fra alkohol og
stoffer. Der er en starre positiv afledt effekt pa alkohol fra denne kampagne end de tid-
ligere ar, hvilket vurderes seerligt at skyldes fokus pa musikkens evne til at erstatte dele
af rusen.

e Derigeni ar dele af nyhedsstreammen, der udfordrer kampagnens budskab; f.eks. et
magasin som Vice, der har en stor laeserskare blandt malgruppen, som i juli 2017 brag-

te en artikel, om opfindsomme mader at smugle stoffer ind pa festivaler.
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Dialog

Der er meget hgj opbakning til kampagnen. Niveauet er i ar 97%, hvilket er stort set
uaendret_ ift. 2016 (98%), men hgjere end 2015 (90%).

Kampagnen vurderes fortsat hgjt pa ’liking’ med en gennemsnitligt score pa 3,8 pa en
skala fra 1 til 5 med 5 som bedste score. Sidste ar var gennemsnittet 3,5.

Alle blandt publikum eftersparger mere materiale og fremhaever, at kampagnen opleves
mere relevant des mere, man bemaerker kampagnen og kender til budskabet.
Barmedhjzelperne i baren eftersparger sterre assistance til at stotte op og efterleve
budskabet i MDMF. Det er en stor udfordring for barmedhjaelperne at prioritere at tjekke
ID fremfor hurtigere betjening af de lange koer, seerligt i forbindelse med populaere
koncerter. Barmedhjaelperne eftersparger gget briefing og fokus pa udsksenkningsreg-

ler fra frivilligkoordinatorerne og et tydeligere standpunkt fra festivalerne.

19% af publikum har diskuteret festivallens holdning til stoffer, med andre.

Der er meget dialog om stoffer og alkohol, men det er ikke primeert afledt af kampag-
nen. Det er saerligt egne og venners erfaringer, der er omdrejningspunkt for samtalen
om stoffer og alkoholindtag pa festivaler. Disse samtaler opstar dog ikke primaert som
felge af kampagnen, men det vurderes blandt de unge, at materiale sasom fra Music
Against Drugs kan assistere med emner til denne samtale.

De, som har dialog om kampagnens informerende element, synes, at det er meget
spandende og oplever det som oplagt at dele med deres venner.

Flere har set kampagnematerialet uden at vide, at det konkret er Music Against Drugs
kampagnen. Det er saerligt live-eksperimentet med Phlake pa Roskilde, som de unge
har sveert ved at koble til resten af kampagnen. Dette kan blandt andet skyldes, at det
er forste ar med dette design, og at eksempelvis klistermeerker og tattoos ikke genken-
des og kobles til bannerne i samme omfang som tidligere ar, da det visuelle udtryk er

nyt.

advice
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Music Against Drugs

BORK
ROSKILDE VIG
HAVN

Har set kampagnen 63% 69% 65% 68%
Har set kampagnen pa 67% - 60% 58%
hegnsbannere

Har set kampagnen pa so- 7% - 29% -
ciale medier

Bakker op om kampagnen 96% - 95% 97%
Gennemsnitlig liking (1-5) 3,9 2,6 3,9
Gar kampagnen det nem- 37% - 47% -
mere for unge, at sige nej til

stoffer?

Base 683 193 184 331

*Ikke alle festivaler har medtaget har alle spgrgsmél, derfor fremkommer der tomme felter i
ovenstaende tabel.

Mindre Druk. Mere Fest.

Det er kun Roskilde Festival, der har medtaget spergsmal om MDMF kampagnen. Derfor viser

nedenstaende tabel kun resultater fra MDMF pa Roskilde:

ROSKILDE

Har set kampagnen 14%
Sterste opmaerksom- Pressen
hedspunkt

Bakker op om kampagnen 76%
16-18 arige, som har vee- 70%
ret i dialog med foreeldre

inden festival om alkohol

Base: 663
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Selvom det er relativt fa, der har set kampagnen blandt publikum, er dette ikke umiddelbart et
vigtigt opmaerksomhedspunkt, da kampagnens primaere malgruppe er medarbejdere. Det vurde-
res derfor, at det er vigtigere, hvorvidt malgruppen bakker op om kampagnebudskabet. Det er
positivt, at hele 76% mener, at det er godt, at festivalerne stetter op om Mindre Druk. Mere Fest

kampagnen.

Festivalmedhjalpere i baromrader

Stort set alle adspurgte barmedhjaelpere bakker op om kampagnen. Kampagnen fungerer som
en overbygning til lovgivningen omkring udskaenkning til mindrearige: Den store opmaerksomhed
pa emnet, som bade stammer fra lovgivning og kampagne, ger barmedhjeelperne med komfor-
table med, at spgrge om ID og evt. afvise en kgber, hvilket de fleste ikke finder behageligt. Dog

er det ikke altid, at det prioriteres lige hgijt, at spgrge om ID.

"Det er ikke s& nemt og ensidigt: Nar der er rigtig travit i baren, sa er fgrsteprioriteten at fa be-
tjent en masse i stedet for at kigge ngje pa hver enkelt kunde. Jeg gider ikke skabe darlig stem-
ning pa en festival og har ikke tid til diskussionen over, om et sygesikringskort er godt nok eller

e/
Anders, 25 ar, medarbejder, Roskilde Festival

Barmedhjzelpernes incitament til at sparge om ID, kan udfordres af, at de unge ofte far fat i alko-

hol pa den ene eller anden made. Her kan det at spgrge om ID ses om overflgdigt.

De vil fa fat i alkoholen alligevel og her bliver det ret ambivalent: Skal jeg sp@rge om ID og tage
en potentiel konflikt, der alligevel ender med, at han bare far en ven eller tilfeeldig over 18 til at
kobe for sig, eller skal jeg bare udlevere med det samme?

Michael, 54 ar, medarbejder, Roskilde Festival

De festivaller, som opererer med et armband, der indikerer, om personer er over eller under 18
ar, oplever ikke lige s mange unge, der forsgger at kabe i barerne. Armbandet lgser dog ikke,

at unge far en anden til at kgbe alkohol til dem.

"Det er ikke et meget stort problem med udskaenkning til dem under 18. Armbéandet er sa tydeligt
og indikerer bade for os og publikum hvor graensen géar. Det er nemmere end en dialog om ud-
seende og ID. Men der er mange der allerede er fulde, nar de kommer op pa festivalpladsen jo”

Rasmus og Michael, begge 21 ar, medarbejdere Vig Festival
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Regressionsanalyse

Oplevelsen af, hvorvidt MAD/RAD kampagnen ggr det nemmere for unge at sige nej til stoffer
(skala 0-5), er undersggt gennem tre regressionsanalyser. Her belyses, om der er forskel 1)
mellem deltagere fra de tre festivaller, 2) mellem maend og kvinder og 3) internt i aldersgruppen,

i forhold til hvor hajt kampagnen vurderes pa skalaen.

Samlet set viser regressionsanalysen, at kampagnen understgtter de unge lige godt i at sige nej

til stoffer, uanset deres alder, kan og hvilken festival, de mader kampagnen pa.
Regression 1 (Festivaler): Undersgger, om der er nogen signifikant forskel mellem de unge

deltagere pa Roskilde Festival, Bork Havn Musikfestival og Vig Festival, i forhold til hvor meget

nemmere de synes, at kampagnen ger det for unge at sige nej til stoffer.

I hvilken grad ger MAD/RAD det lettere for unge at sige nej til stoffer

(Skala 0-5)
25
23
2,0
Roskilde Bork Vig

n =631
Resultatet for Vig, er signifikant lavere, end det for Roskilde og det for Bork. Dog er forskellen i
scoren mellem Roskilde og Bork ikke signifikant. Med andre ord, kan man ikke med rimelig sik-
kerhed sige, at forskellen ikke skyldes en tilfaeldighed.

Regression 2 (Ken): Undersager, hvorvidt der er en forskel mellem meend og kvinder i deres
holdning til, hvor meget nemmere de synes, at kampagnen gar det at sige nej til stoffer. Til den-
ne regression er kun anvendt respondenter fra Roskilde Festival og Bork Havn Musikfestival. Vig
har ikke valgt, at dele data op pa maend og kvinder. Festival (Roskilde og Bork) inkluderes i
regressionen som kontrolvariabel, sa det sikres, at en eventuel forskel mellem maend og kvinder

ikke skyldes en forskel mellem de to festivaller.
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| hvilken grad ger MAD/RAD det lettere for unge
at sige nej til stoffer? (Skala 0-5)

2,54 2,45

Meaend Kvinder n =438

Forskellen pa hvor hgjt maend og kvinder vurderer kampagnen evne til at ggre det nemmere for
unge at sige ne;j til stoffer, er ikke signifikant. Den lille forskel kan med stor sandsynlighed skyl-

des en tilfeeldighed.

Regression 3 (Alder): Undersgger om der er en aldersforskel i aldersgruppen (16-24) i forhold
til, hvor meget nemmere de synes, at kampagnen ger det at sige nej til stoffer. Til denne regres-
sion er kun anvendt respondenter fra Roskilde Festival, da de andre festivaler ikke har inkluderet
respondenternes praecise alder. Kan inkluderes som kontrolvariabel, sa en evt. forskel mellem

alderstrinnene ikke skyldes en forskel mellem meaend og kvinder.

| hvilken grad ger MAD/RAD det lettere for unge at sige nej til stoffer?

Skala (0-5)
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0

16 17 18 19 20 21 22 23 24

Alder

n =207
Regressionen viser, at der ikke er nogen signifikant forskel mellem alderstrinnene internt i mal-

gruppen.
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Roskilde Festival

Roskilde Against Drugs
Kendskabsgrad 2004-2017

65% 63%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Kilde: Roskildes publikums undersggelse 2015: n: 1230, 2016: n: 1388, 2017: n: 737. 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 2016-evalueringen. | dette ars evaluering, er
tallet faldet igen og er nu 63%. Advice vurderer, at dette ars fald skyldes, at kampagnen i ar er
ny og derfor ikke har samme genkendelighed, som kampagnen i 2016, der lagde sig op af kam-
pagnen fra 2015.

Det agede fokus pa musik modtages seerligt positivt pa Roskilde Festival.
Det er seerligt blandt de unge pa Roskilde, at budskabet om musikken i fokus opleves som en
mere legitim grund til at holde igen med alkohol eller fravaelge stoffer. Dette skyldes primzert, at

musikken 'fylder mere’ pa Roskilde end mange andre festivaler.

"Man bemaerker virkelig, at festivalen generelt tager et standpunkt. Det er helt vildt fedt. Man
bliver lige mindet om: "Hov. Er jeg egentlig for fuld nu til, at det bliver den bedst mulige kon-
cert?". Det synes jeg er genialt”

Mathilde, 19 ar, 3. gang pa Roskilde Festival
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Musikken kan treede meget i baggrunden til fordel for alkohol i 'opvarmningsdagene’, men efter-
felgende i 'musikdagene’ kan en opprioritering af musikken veere et sejere valg end at fortsaette

rusen.

Stoffer er i hgjere grad tilgaengeligt pa festivalen, og kampagnens berettigelse og rele-
vans vurderes derfor hgj.

Mange unge oplever at blive konfronteret med muligheden for at preve stoffer for farste gang pa
festival. Flere unge papeger, at Roskilde Festival opfattes som et frirum, hvor flere i hgjere grad
eksperimenterer, end de ggr normalt. Derfor forteeller mange, at kampagnen er seerlig relevant
for dem her. De fleste papeger, at alkohol er en vigtig del af festen, men altid til en hvis graense.
Ubehag kan opsta i situationer, hvor enten den unge selv eller andre er for pavirkede til at hand-

le, som de plejer.

Live-eksperimentet naede bredt ud i mediedakningen efterfolgende, men store dele af
publikum forstod ikke budskabet under selve koncerten.
De unge, som efterfglgende var i dialog omkring hjernescanneren og musikkens pavirkning af

hjernen, var alle meget fascinerede og interesserede i emnet.

“Jeg harte det p& vej herhen i bilen - en af de andres madre fortalte om det. Jeg synes virkelig,
at dét var spaendende. Hun fortalte om, at hun havde hgrt om hjernescanneren i radioen, og sa
snakkede vi om det pa vej hertil. Nu har jeg fortalt de andre piger om det”

Ida, 17 ar. Forste ar pa Roskilde Festival

Mindre Druk. Mere Fest

Kampagnen opfattes generelt som en stotte.

Barpersonalet pa Roskilde Festival oplever generelt kampagnen som et godt initiativ. Mange
unge bliver tvaere, nar de bliver spurgt om ID. Kampagnen kan i disse tilfeelde opleves som en
stotte. Seerligt pa Roskilde oplever nogle barer "rush hour” perioder i forbindelse med store kon-
certer. | disse tilfaelde er der szerligt travlt i baren og lange kger tager hurtigt form. Barpersonalet
beretter, at de i de travle perioder tilsidesaetter kampagnens budskab, da der ikke er tid til at

spgrge alle om ID.
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Vig Festival
Music Against Drugs

Publikumssammensatningen pa festivalen afspejler Vig Festivals slogan ”For hele fami-
lien”.

Mange af de unge er pa festivalen sammen med deres foreeldre. De, der bor uden foreeldre,
drikker mere i campingomraderne end de unge, der bor sammen med deres foraeldre. De unge,
der bor alene, er dog bevidste om, at de kan mgde deres foraeldre pa det lille festivalareal, hvil-
ket delvist begraenser dem i deres alkoholindtag. Samtidig er der forskel pa, hvorvidt foraeldrene
seetter greenser for deres barn eller decideret opfordrer til druk. Nogle unge far deres foraeldre til
at kgbe alkohol til dem, hvis de ikke selv er gamle nok. Det lille koncertomrade samt tilstedevee-
relsen af relativt mange voksne skaber en kultur, hvor der tages hand om de unge, der bliver for

fulde eller pavirkede.

Bannerne er synlige mange steder pa pladsen.

De fleste steder inde pa selve festivalpladsen er et banner synligt. Dog anvendes bannerne fra
kampagnen i 2015 og 2016 stadig. Dette ggr, at dette ars kampagnes fokus pa musik ikke altid
er, hvad de unge intuitivt forbinder med MAD. Budskabet mg@der opbakning fra de unge.

"Det er sveert at forsta, synes jeg. Det er lidt et kompliceret budskab. Men det er sejt at det foku-
serer pa musik og ikke er demmende”
Sofie, 18 ar, 3. gang pa Vig Festival

Mindre Druk. Mere Fest

18+ armbandet har forsat stor opbakning blandt medarbejderne.

Mange fremhaever, at det afhjeelper den potentielt svaere og tidskraevende situation, det er at
sparge en ung om ID ved tvivl om alder. Seerligt at festivalen er s& vedholdende med at give alle
over 18 ar et armband medfgrer, at det fungerer som ID i sig selv at vaere i besiddelse af et
sadant armband. Dette sikrer, at der ikke er diskussion med nogen, der ikke har armband, om,
hvorvidt de alligevel er 18 ar eller ej. Proceduren bakkes ogsa op af det unge publi-

kum. Medarbejderne i baren oplever sjeeldent, at de unge under 18 ar overhovedet prgver selv
at kabe alkohol. Der er dog ikke langt til et supermarked i Vig by, hvor de unge ned til 16 ar kan
kabe alkohol, som de drikker, inden de tager ind pa pladsen.

advice
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Bork Havn Musikfestival
Music Against Drugs

Publikum er kendetegnet ved overvejende at vare alene pa festival for forste gang.

Det er seerligt unge, der har vaeret elever pa efterskoler i Jylland, der feelles tager pa Bork Havn
Musikfestival. De oplever, at der pludselig ikke er de tidligere faste rammer og alkoholbegreens-
ninger fra efterskolerne. Derudover er der ofte ingen foraeldre med pa festivalen. De forskellige
grupper af efterskoleelever bor primzert i samme campingomrade og forteeller, at der opildnes til

druk grupperne imellem. Samlet set medfarer dette et meget omfattende alkoholforbrug.

Arets kampagnebudskab flyder sammen med tidligere &rs MAD og MDMF kampagner.
Da der haenger hegnsbannere fra mange tidligere ars kampagner rundt pa festivalpladsen, er
det vanskeligt for publikum at bemaerke og forholde sig til arets kampagne seerskilt i forhold til

tidligere ars kampagner. Dog var maengden af bannere stor, hvilket gar det sveert at overse dem.

Mindre Druk. Mere Fest

Blandt medarbejderne i baren er der en ustruktureret og uinformeret tilgang til alkoholud-
skankninger til unge unger 18 ar.

Mange af medarbejderne har ikke kendskab til 18+ armbandet. Desuden vurderer mange, at de
unge alligevel vil fa adgang til alkoholen, s& begraensninger i udskaenkning opleves som ren
proforma og et besvaerende ekstra led, da de unge ellers finder en aldre til at kgbe alkohol for
sig. Nogle medarbejdere beretter ogsa om en praksis, hvor de unge, der har 18+ armbandet,
klipper det af, da det ikke opfattes som sejt at have pa. Flere medarbejdere i baren var ikke
blevet gjort opmaerksom pa kampagnen pa et intromade, hvilket kan have haft indflydelse pa

den ustrukturerede tilgang til udskaenkningsreglerne.

"Det er en rigtig god idé at handhaeve de regler. Der er rigtig mange under 18, der drikker meget,
og der er ogsa mange, der far fat i alkoholen alligevel, men at de regler findes saetter ligesom lidt
en 'kaep i hjulet' for dem, og det er rigtig godt”

Michelle, 20 ar, forste gang pa Bork Havn Musikfestival
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Evaluering af kampagnerne pa spille-
steder

De 3 udvalgte spillesteder

Gimle

Sted: Roskilde

Eksisteret siden: 2000 ®

Kapacitet: Bestar af en kulturcafé og koncertsal med plads til 550 geester. e
Antal medhjaelpere: 50 frivillige

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

Rust

Sted: Ngrrebro, Kgbenhavn

Eksisteret siden: 1989 ™ L2 L
Kapacitet: 680 gaester. Lidt feerre omkring scenen pa gverste sal I l I b

Antal medhjzelpere: Rust har ansatte fremfor frivillige, ca. 60 i bar og garderobe.
Publikum: Rusts livescene praesenterer primzaert navne indenfor indierock og —pop, hiphop og electronica.

Publikum beerer praeg heraf.

Stars

Sted: Vordingborg

Eksisteret siden: 1998

Kapacitet: 800 koncertgeester ST#H
Antal medhjaelpere: 60-80 frivillige STARS.OK

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

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

Hovedkonklusionerne er struktureret efter evalueringsmodellen.

Tvaergaende indsigter fra alle spillesteder

Kendskab

o 43% har set Music Against Drugs kampagnematerialet, hvor szerligt plakaterne og an-
noncer pa Facebook bliver fremhaevet, som det der skaber opmaerksomhed. Dette tal
var 64% sidste ar. Disse tal kan dog ikke sammenlignes 1:1, da kendskabet i spille-
stedsevalueringen er pavirket af, hvilke spillesteder der evalueres, og hvor meget de
har gjort ud af at eksponere kampagnematerialet.

e Kendskabet til MAD er desuden veesentlig lavere pa spillestederne sammenlignet med
festivalerne. Dette skyldes primaert, at der er meget mindre materiale, seerligt pa de
spillesteder der ikke anvender kampagnens t-shirts i baren. Det stgrste opmaerksom-
hedspunkt, plakaterne, er seerligt effektive hvis de er placeret strategisk i kgen til garde-
robe eller pa toilettet, hvor publikum har tid til at betragte plakaterne i laengere tid.

e Sidste ar kendte 36% Mindre Druk. Mere Fest., mens dette er 46% i ar. Advice vurderer
dog, at dette skyldes hgjere genkendelighed fra ar til ar, da materialet ikke var synligere
i ar end tidligere, og da det kvalitative ikke underbygger en konklusion af, at materialet

er tydeligere i ar.

Budskab

e Grundet det lavere kendskab og eksponering af kampagnerne er afkodningen af bud-
skabet svagere blandt de interviewede. Udpeges materialet konkret til de unge, er for-
staelsen af budskabet dog forsat klar.

e Kampagnens budskab afkodes af publikum som veerende bade fokuseret pa stoffer og
alkohol. Saledes svarer 47%, at spillestedets holdningsmarkering gar det lettere for un-
ge at sige nej til stoffer, 9% angiver, at det gar det lettere at holde igen med alkohol,
mens 30% mener, at det ger det lettere at gere begge ovenstaende. Kun 15% mener
ikke, at spillestedets holdningsmarkering ggr det nemmere at gere nogle af delene.

Relevans
e  Faerre vurderer kampagnen vedkommende og relevant i forhold til pa festivaler, da de
mener, at de i forvejen prioriterer musikken hgjere end rusen pa spillesteder. At tage til
koncert pa et spillested opleves af alle som en meget anderledes stemning og aften
end en dag pa festival. De fleste udtaler derfor, at kampagnen ikke forekommer dem li-

gesa vedkommende og relevant, som den ville vaere pa festivaler eller til gymnasiefe-
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ster. Mange reflekterer dog over deres forbrug i andre situationer, hvor musikkens vig-
tighed er meget lavere end den pagaeldende aften pa spillestedet.

e Kampagnen scorer i gennemsnit 4,14 pa en likingskala fra 1-5, hvilket er hgjere end
sidste ars vurdering pa 3,91. Selvom der er feerre, der har bemaerket kampagnen, vur-
deres kampagnen altsa bedre og mader starre opbakning (99% i ar mod 94% sidste
ar).

e Selvom kampagnen ikke vurderes lige sa relevant pa spillestederne, statter stort set al-
le adspurgte spillestedernes holdningsmarkering.

e Spillestederne har i hgjere grad taget ejerskab pa at dele kampagnen pa sociale medier
i &r. Medarbejderne udtaler, at dette skyldes det sgede fokus pa musik, som de frivillige

og medarbejdere pa spillestederne udtrykker stor enighed i og anerkendelse af.

Dialog
e  Der er ikke tilstraekkeligt materiale synligt pa spillestederne til, at det er samtalestarter
for de unge. Dem, der kender kampagnen fra tidligere ar eller festivaler, genkender den
og pamindes om budskabet, men maengden af materiale er ikke nok til at igangseette

saerlig meget opmeerksomhed pa budskabet eller starte en ny dialog.

Sarlig forskel fra sidste ars kampagne
e Medarbejdere pa spillestederne er glade for det nye t-shirt design, der forsat er en sam-
talestarter, men afholder publikum fra at kigge laenge i brysthgjde pa medarbejderne. At
der ikke lzengere skal indsaettes manglende bogstaver pa t-shirts modtages meget po-
sitivt blandt medarbejderne. De forteeller, at der forsat etableres dialog som fglge af det
anderledes logo, men at det nu er behageligere at sta i baren foran publikum med disse
t-shirts.

Nedenstaende tabel samler op pa de kvantitative data for Music Against Drugs pa tveers af spil-
lestederne. Datagrundlaget er omtrent dobbelt sa stort som sidste ar. Dette skyldes at Advice
har @get indsatsen i dataindsamlingen péa spillestederne for at vurdere kampagnens gennem-

slagskraft mere sikkert i ar.
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RESULTATER PA TVAERS AF SPILLESTEDER. MUSIC AGAINST DRUGS

Har set kampagnen 43%
Starste opmaerksomhedspunkt Plakater
Liking (gennemsnit) 4,14
Synes at kampagnen henvender sig til dem 73%
Bakker op om kampagnen 99%
Oplever, at kampagnen ggr det lettere at sige 77%
nej til stoffer

Base 357"
Har set kampagnen 46%
Sterste kilde til opmaerksomhed pa kampag- Stickers i baromrade og ven-
nen ner
Bakker op om kampagnen 94%
Base: 357

4 Gimle 193, Rust: 36, Stars: 128.
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Gimle

Gimle er forsat et forgangs-spillested som afsender af kampagnen.

Medarbejderne forteeller, at de briefes i kampagnebudskabet, stolt baerer t-shirts og er i dialog
med publikum om betydningen af logoet pa deres bluser. T-shirts bliver brugt som afseet til dia-
log med publikum.

“Ja, jeg har da indirekte brugt vores t-shirts til at informere om kampagnen, for nér folk star og er
fulde i kgen til @l sa sporger de selv hvad det betyder og sa kan jeg sige: "Det handler om at
musikken ogsa kan veere rus i sig selv og at det derfor ikke er fedt at veere FOR fuld her”
Magnus, 19 ar, barmedhjzelper

18+ markeringer pa alle unge over 18 til koncerter og til fester med unge malgrupper er
stort hjaelpemiddel for barmedhjaelperne.

Grundet det unge publikum har spillestedet faste procedurer for markering (stempel eller arm-
band) af over/under 18 i indgangen. Dette afhjaelper tidskaevende konfrontationer i baren og
modtages meget positivt af barmedhjzelperne.

De unge vurderer kampagnen mindre relevant til koncerter, hvor deres alkoholforbrug er
begranset, men reflekterer i hgjere grad over kampagnen til de mange gymnasiefester pa
Gimle

Rust

Da Rust har ansatte i baren fremfor frivillige er villigheden til at efterleve alkoholud-
skankningsregler stor.

De ansatte forteeller, at seerligt fordi de er lannede, er motivationen for at spgrge om ID (og po-
tentielt blive ngdt til at afvise en) starre, end hvis de havde veeret frivillige og i hgjere grad veeret
i baren for den gode stemnings skyld. Kulturen mellem de ansatte papeges dog som et vigtigt
opmeerksomhedspunkt for en potentiel udvidelse af kampagnen: At det er vigtigt, at det forsat
forbliver anerkendt at spgrge om ID.

Der er naesten intet kendskab til materialet fra selve spillestedet.

Da kampagnematerialet kun var tilstede i begreenset omfang i garderoben havde stgrstedelen af
publikum ikke bemzerket dette. De fleste havde dog set materialet i forbindelse med festivaler
tidligere pa sommeren.

"De fleste der tager til koncert eller fest her gor det jo nok med en eller anden idé om at vaere
beruset. S er det fint at seette fokus pa musikken som alternativ til det. Det havde jeg ikke selv
teenkt sa meget over”

Diff, 22 ar, publikum
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Stars

Mange Phlake fans havde set hjerneeksperimentet fra Roskilde Festival live eller pa so-
ciale medier.

Dette var tydeligt sammenlignet med koncertgeesterne pa andre spillesteder. Stgrstedelen af de
tilstedevaerende fans beretter, at de har set det i forbindelse med deres generelle fandyrkelse af
bandet. Kampagnesamarbejdet med artister havde en tydelig effekt til koncerten pa Stars.

*Jeg sa det med hjernescanneren pa Roskilde og har laest om det pa en hjemmeside. Det er helt
sikkert fordi, det er Phlake, at det seerligt fangede min interesse”
Amanda, 16 ar, publikum

Kendskabet til kampagnen er lavere end de andre spillesteder.

Dette skyldes, at der var meget lidt synligt materiale og forsat en plakat i indgangen fra sidste
ars kampagne. Publikums kendskab var derfor seerligt lavt pa Stars og primaert afledt af besag
pa festivaler fremfor besaget pa Stars. De frivillige medarbejdere var ligeledes ikke blevet briefet
om kampagnen
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7 anbefalinger

Pa baggrund af indsigterne fra evalueringen 2017 af Roskilde Against Drugs/Music Against
Drugs og Mindre Druk. Mere Fest har Advice udarbejdet falgende 7 anbefalinger:

1. Arets fokus pa musik far positiv respons fra bade de unge, medarbejdere, festiva-
ler og spillesteder. Der er derfor potentiale i at fa festivaler, spillesteder og kunstnere

til at tage yderligere ejerskab pa kampagnen.

2. At ville opleve musikken opleves som en legitim grund til at sige nej til stoffer og

alkohol. Det understatter konceptets videre effektpotentiale.

1. En femtedel af de, der har kendskab til kampagnen, har blandt andet kendskab
gennem sociale medier. Samtidig efterspgrger de unge direkte storre tilstedevae-
relse pa sociale medier. Det peger pa, at kendskab og dialog vil kunne styrkes yderli-

gere her.

3. Personlige oplevelser og fortzllinger er bedste samtalestarter blandt de unge.
Mange i malgruppen papeger, at det bliver for abstrakt at snakke om alkohol- og stof-
forbrug som samlet kultur, men at konkrete historier giver grundlag for refleksion og dia-
log. Det kan overvejes, om man kan aktivere og engagere de unge yderligere fx pa so-

ciale medier.

4. Det informerende element giver foraldre en anledning til at ga i dialog med deres
barn om alkohol og stoffer. Dette kan forsat vaere en vej til at ramme de unge fra flere

kanaler.

5. Det lave kendskab pa spillesteder skyldes meget lav eksponeringsgrad. At eendre
dette kan kraeve en fokuseret indsats i kontakten til personalet og i overleveringen af

kampagnemateriale.

6. Barmedhjzlpere har bredt kendskab til udskankningsregler, men eftersporger
assistance til at styrke en kultur, hvor det er anerkendt og vigtigt at sperge om
ID. Da mange i barerne er frivillige, er tilhgrsforholdet til arbejdsstedet og motivationen
for at efterleve udskeenkningsreglerne lavere end i andre festmiljger. Man kan overveje,

om man i kampagnematerialet kan understgtte en positiv kultur omkring ID-tjek.
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Bilagsfortegnelse

Bilag 1: Kampagneelementer MAD/RAD og MDMF 2017

Bilag 2: Bestillingsoversigt for de medvirkende festivaler og spille-
steder

Bilag 3: Spgrgeskema til publikum pa festivaler

Bilag 4: Spgrgeguide etnografiske interview med publikum pa fe-
stivaler

Bilag 5: Spagrgeguide etnografiske interview med medhjzaelpere pa
festivaler

Bilag 6: Guide til observationsstudier pa festivaler
Bilag 7: Spargeskema til publikum pa spillesteder

Bilag 8: Spagrgeguide etnografiske interview med publikum pa spil-
lesteder

Bilag 9: Spgrgeguide etnografiske interview med medhjzaelpere pa
spillesteder

Bilag 10: Guide til observationsstudier pa spillesteder
Bilag 11: Mediedeekning

Bilag 12: Againstdrugs.dk rapport 2017
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BILAG 1: Kampagnematerialer

Kampagnerne bestar af en lang reekke forskellige materialer rettet mod malgrupperne. Festiva-
lerne 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 ekspo-
neringsgrad 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 spille-

steder

FOLGENDE KAMPAGNEMATERIALER |

RAD/MAD ER EVALUERET:

Hegnsbannere A og Hegnsbanner B (Bade RAD og
MAD)

Guide til hegnsbannere fr—

Plakat A til frivillig omrader (A2) og Plakat B til frivillig
omrader (A2) (Bade RAD og MAD)
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Annonce A4

Sticker til generel brug, 80mm

Stoffaktapjece DK, A6

LAD
VARE DIN RUS
-0 FA DET HELE MED

i

Tattoo, 50mm og Tattoo, 55mm, RAD

UND
R
USIC
AGAINST DRUGS
Storskaermspot
Solbriller
Vandkrus

FOLGENDE KAMPAGNEMATERIALER |
MDMF ER EVALUERET:
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Positivarmband til unge +18 ar

]
MINDRE DRUK MERE FEST !

Kampagnefolder med udskaenkningsregler til

medarbejdere

Badges

Sticker til bar

SIC

LAD MUSIKKEN WERE DIN RUS
~0G FA DET HELE MEG

BILAG 2: Bestillingslister
Festivaler

ELEMENTER ROSKIL-
DE FE-
STIVAL

Hegnsbannere A 25 50 Har RAD
Hegnsbanner B 75 50 Har RAD
Guide til hegnsbannere 0 5 Har RAD
Plakat A til frivillig omrader 0 5 Har RAD
(A2)
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Plakat B til frivillig omrader 15 5 Har RAD
(A2)
Annonce A4 (kan leveres i an- 1 stk 0 Har RAD
dre formater) (afv.

For-

mat)
Sticker til generel brug, 80mm 50 50 200
Stoffaktapjece DK, A6 100 50 10000
Tattoo, 50mm 200 100 5000
Storskarmspot 1 1 1

Badge 150 0 4000
Sticker til bar 30x30 50 50 500
Kampagnefolder med ud- 40 50 200
skeaenkningsregler til medar-

bejdere

Festival armband (+18) 500 0 5000

(A2), RAD

Hegnsbannere A, RAD 150
Hegnsbannere B, RAD 150
Plakat A til frivillig omrader 50

advice
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Plakat B til frivillig omrader 50
(A2), RAD
Tattoo, 50 mm, RAD 5000
Solbriller 1000
Vandkrus 65000

Spillesteder

ELEMENTER GIMLE RUST STARS

Plakat A (A2) 10 25 5
Plakat B (A2) 10 25 5
Annonce A4 (kan leveres i andet 1 0 0
formater)

T-shirts, Dame XS 6 0 3
T-shirts, Dame S 10 0 5
T-shirts, Dame M 30 0 10
T-shirts, Dame L 25 0 10
T-shirts, Dame XL 10 0 10
T-shirts, Dame XXL 6 0 5
T-shirts, Dame XXXL 6 0 0
T-shirts, Herre XS 0 0 0
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Sticker til bar 30x30

T-shirts, Herre S 6 0 0
T-shirts, Herre M 20 0 10
T-shirts, Herre L 30 0 10
T-shirts, Herre XL 20 0 10
T-shirts, Herre XXL 10 0 5
T-shirts, Herre XXXL 6 0 3
Stoffaktapjece 50 0 100
Storskarmspot 0 0 1

20

Kampagnefolder med udskzenk-
ningsregler til medarbejdere

10

20

BILAG 3: Spergeskema til publikum pa festivaler

Nedenstaende spergsmal er indsat i festivalernes egne undersagelserne. Det varierer fra

festival til festival, hvor mange af spergsmalene, de har valgt at inddrage.

PUBLIKUMSUNDERS@GELSE

MUSIC AGAINST DRUGS

Baggrund
Q1. Hvad er dit ken?
e Kvinde
¢ Mand

Q2. Hvad er din alder? (screen-out ved under 16 ar og over 24 ar)

ar

Q3. Hvilken slags billet har du?
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Partoutbillet (stofarmband)

Endagsbillet

Jeg arbejder som frivillig pa festivalen (omdirigering til sp@rgeskema for frivillige)
Andet (screen-out)

Q4. | hvilket land bor du? (screen-out for alle andre lande end Danmark)
e Danmark
e Andet

Q5. Hvor mange gange har du vaeret pa [indseet festivalnavn] (inklusiv denne)?
___gange

Kendskab

Q6: Har du forud for [indsaet festivalnavn] set eller hort noget om kampagnen Music Aga-
inst Drugs - Under the influence of music? (Veelg gerne flere)

e Ja,paTV

e Ja, iaviser eller blade

e Ja,iradio

e Ja, pa Facebook

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

e Ved ikke

e Negj

Q7. Har du set, at [indsaet festivalnavn] har markeret en holdning mod stoffer?
e Ja
e Negj

Kendskab/synlighed

Filter: Hvis ja til Q7
Q8. Hvor er du blevet gjort opmarksom pa [indsaet festivalnavn]’s holdning mod stoffer?
(seet gerne flere krydser)

e  Storskaerms videospot

Stickers (klistermaerker)
Gennem venner

Gaffa festivalguide
Andet:

e  Stillbilleder pa info/storskaerme

e Hegnsbannere

e Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler
e  Sociale medier — facebook, instagram
e  Qvrige aviser og/eller radio

e Festival hiemmeside

e Festival avis

e Againstdrugs.dk

e Tattoos

e Badges

L]

L]

L]

L]

advice
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Q9: Hvad synes du om "Music Against Drugs — Under the influence of Music”-kampagnen
pa en skala fra 1-5, hvor 1 er meget darlig, og 5 er meget god?

o 1

o 2

e 3

e 4

e 5

o Ved ikke
Involvering

Q10: Har du diskuteret [indseet festivalnavn]’s holdning mod stoffer og/eller selve "Music
Against Drugs - Under the influence of music”-kampagnen med andre? (saet kun ét kryds)
e Ja
e Nej

advice

Q11: Oplever du, at festivalens holdningsmarkering mod stoffer og Music Against Drugs”-

kampagnen gor det lettere for unge at: (Vaelg gerne flere)
e Sige nej til stoffer
e Holde igen med alkohol
e Begge dele
e Ingen af delene

Q12: I hvilken grad oplever du, at "Music Against Drugs — Under the influence of music”
kampagnen gor det lettere for unge at sige nej til stoffer?

[Laves som ’slider’]

0: Slet ikke

1

2

3

4

5 — Hverken eller
6

7

8

9

10: | hgj grad

Holdning/opbakning
Q13: Synes du, det er en god idé, at [indsaet festivalnavn] har en holdning mod stoffer?

e Ja
e Negj

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

Foraldredialog

Side 36 af 54



Advice a/s

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

Q14: Har du inden eller under [indseet festivalnavn] talt med dine foraldre om alkohol?

e Ja
e Negj
Kendskab

Q15: Har du set, at [indsaet festivalnavn] (sammen med Dansk Live og Sundhedsstyrel-
sen) har gennemfort kampagnen "Mindre druk. Mere fest — Under the influence of Music”,
der skal stotte barpersonale i ikke at udskanke alkohol til unge under 18 ar?

e Ja

e Negj

Q16: Hvor har du set kampagnen "Mindre Druk. Mere Fest”? (seet gerne flere krydser)
e  Stickers i baromradet
e + 18 armband
e Badges
e Pressen (gvrige aviser og radio)
e Gennem venner eller andre
e Andet:

Liking

Q17: Hvad synes du om kampagnen pa en skala fra 1-5, hvor 5 er meget god, og 1 er me-
get darlig?

°
a b~ WON -

e Ved ikke

Holdning/opbakning
Q18: Synes du, det er en god idé, at [indseet festivalnavn] (sammen med Sundhedsstyrel-
sen og Dansk Live) laver en kampagne, der skal stotte barpersonalet i at overholde reg-

lerne om ikke at servere alkohol til unge under 18 ar?

e Ja
e Negj

BILAG 4: Sporgeguide etnografiske interview med publi-

kum pa festivaler

Interviewguide
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Etnoraids blandt publikum pa festivaler

Hvem henvender vi os til:
e 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 foregad som en samtale, der bevaeger sig der-
hen, hvor den enkelte respondent bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende bruttoli-

ste over spgrgsmal.

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet
Advice pa vegne af [festivalnavn]. Jeg vil gerne hgre lidt om dit kendskab til kampagnen "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 vaerdsat. Er det ok?

Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt, men jeg vil gerne have lov til at optage vores sam-
tale, sa jeg er sikker pa, at fa 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 kan)

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?

c. Har du set eller hart noget om kampagnen fgr du kom pa festivalen?

Holdning

4. Hvad var din ferste tanke, da du fik gje pa/hgrte om kampagnen?

Afkodning af budskab
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5. Hvad synes du, kampagnens budskab er? Hvad er det, den vil fortaelle?

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

Adferd
7. Oplever du det at drikke alkohol som en vigtig del af at veere pa festival? Det er helt i
orden, hvis du ikke @nsker at svare.
Holdningsmarkering
8. Oplever du, det er relevant, at lave en holdningskampagne mod stoffer/kampagne mal-
rettet barpersonalet med fokus pa overholdelse af udskaenkningsregler pa festivaler?
Refleksioner

9. Fgler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at teenke over dit eget alko-
holforbrug/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?
Adfzaerd

11. Mindre Druk. Mere Fest: Er det ifglge dig okay, at barpersonalet siger nej til at udskaen-

ke alkohol til unge under 18 ar? Tror du, det er sveert at kebe alkohol pa festivalomra-
det, ndr man er mindrearig?

Music Against Drugs: Tror du, kampagnen ggr det nemmere at sige nej til stoffer?

12. Hvad kan ggre det sveert at falge 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 gere kampagnen bed-

re/mere relevant, sa unge i malgruppen begynder at tale om, hvad det vil sige at tage
stoffer og alkohol pa festival?

BILAG 5: Spergeguide etnografiske interview med med-
hjeelpere pa festivaler

Interviewguide
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Etnoraids blandt frivillige pa festivaler

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 forega som en samtale, der bevaeger sig
derhen, hvor den enkelte informant bringer den, men med udgangspunkt i nedenstéende brutto-
liste over spargsmal. Vi vil sa vidt muligt ikke forstyrre informanten i hans/hendes arbejde, hvis

der er travit og sa@ger efter behov tilladelse hos barchefen.

Spargsmélene 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 hare lidt om dit kendskab til
"Mindre Druk. Mere Fest’ kampagnen, som er malrettet medarbejdere pa festivalen, men ogsa
de unge publikumsgaester. Det er til brug for en undersggelse, der skal afdaekke, hvordan kam-

pagnen fungerer og kan ggres 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 sam-
tale, sa jeg er sikker pa, at fa det hele med. Er det i orden?

Sporgsmal
Baggrund

1. M4 jeg forst spgrge dig: Hvad er dit navn? og hvor gammel er du? (notér kan)

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

Orientering

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

a. Hvis ja: Hvordan blev du orienteret? Er det klart for dig hvad din rolle er i for-
bindelse med kampagnen? Har du haft mulighed for at fa besvaret evt.

spargsmal til kampagneindsatsen?

b. Huvis nej: Har du hgrt 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. Huvis ja, hvilke og med hvilket formal?
b. Hvis 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. Hvilke frivillige henvender kampagnen sig til? Er der noget, der kunne geres bedre, sa
kampagnen blev mere relevant for dig og dine kolleger i baren?

9. Synes du, det nemt at falge kampagnens budskab i dit arbejde i baren? Hvorfor? Hvor-
for ikke?

Adfeerd

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

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

12. Synes du, det er vigtigt, at der er en kampagne, der har fokus pa, at barpersonalet ikke
udskaenker alkohol til unge under 18 ar? Hvorfor/hvorfor ikke?
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BILAG 6: 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/observatgr opholder sig pa festivalpladsen samt i baromraderne og ude pa camping-
omréadet. Interviewer/observater har pahaeftet navneskilt, men sgger ellers at falde i med omgi-
velserne.

Fokus er at lokalisere kampagnematerialer pa festival- og campingomradet samt baromraderne
og notere, hvordan malgruppen (det 16-24 arige publikum) interagerer med kampagnemateria-
lerne og reagerer pa det. Dette kan vaere vanskeligt at fange, men i sa fald vil det vaere 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 spgrger ind til alder ved alkoholud-
skaenkning?

Metode

Alle observationer vil, afhaengig af situationen, have en varighed pa ca. 5-10 minutter, da det er
sveert af folge observerede laengere tid ad gangen. Lokationsmeaessigt kan man veelge 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,
skeermspots 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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FOKUS FOR OBSERVATIONER

DOKUMENTATION OG RE-
FLEKSIONER

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

advice

Festivalgaesten (udfyldes for hver enkelt observeret person)

. Hvem er festivalgaesten? (kan 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 el-
ler interagerer festivalgaesten med materialet alene — f.eks.
laeser en pjece)

. Hvor laenge og koncentreret kigger festivalgeesten pa kam-
pagnematerialet?

CAMPINGOMRADET

FOKUS FOR OBSERVATIONER

DOKUMENTATION OG RE-
FLEKSIONER

Sted
e  Hvilke kampagnematerialer er der?
(Kryds af pa liste)
e  Hvor pa campingomradet befinder du dig?
. Hvordan er miljget?

(f.eks. stgjniveau, 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)

. Hvor lzenge og koncentreret kigger festivalgaesten pa kam-
pagnematerialet?

BAROMRADE

FOKUS FOR OBSERVATIONER DOKUMENTATION OG RE-
FLEKSIONER

Baren
. Hvilke kampagnematerialer er til stede?
(Kryds af pa liste)
e  Hvordan ser baren ud? Hvilken form for bar/bod er det? (QI-
bod, drinksbar etc.)
. Hvor meget personale er der i baren? — har de travit?
. Hvordan er miljget?
(f.eks. stgjniveau, 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?
(leser i pjece, har badges pa, saetter stickers op i baren etc.)

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

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

. Beder de frivillige om ID ved alkoholudskaenkning?
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BILAG 7: Spergeskema til publikum pa spillesteder
Navnet pa spillestedet udskiftes alt efter, hvilket spille sted det drejer sig om

Hvad er dit ken?
(1) O Kvinde
(2) 4 Mand

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

Har du set, at [spillested] sammen med Sundhedsstyrelsen og Dansk Live har har en
kampagne mod stoffer? (Screen-out ved Nej)

(1) 04 Ja

(2) 0O Nej

Hvor er du blevet gjort opmarksom pa Sundhedsstyrelsen og Dansk Lives holdning mod
stoffer? (szet gerne flere krydser):
(4) QO Plakater

(6) QO Stoffaktapjece/Pjece om rusmidler

(19) QO T-shirts pa medhjeelpere i baren

(22) 0O Pa spillestedets hjemmeside

(23) 0O Pa Facebook

(24) QO Pa andre sociale medier end Facebook

(25) O Gennem youtube-video af liveeksperiment med hjernescanner
(26) QO Gennem venner

(18) 0O Andet:

Dette er noget af arets kampagnemateriale:

**MATERIALE VISES**

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

(1M
)
@)
4)
®)
(6)

a
a
a
a
a
a

a b WON -

Ved ikke

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

)
@)
(4)
®)
(6)

a

Q
Q
Q
Q

| hgj grad

I nogen grad
| mindre grad
Slet ikke
Ved ikke

Oplever du, at [spillested] holdningsmarkering mod stoffer gor det lettere for unge at...:

(1
)
@)
(4)

Q
Q
Q
Q

Sige nej til stoffer
Holde igen med alkohol
Begge dele

Ingen af delene

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

(1 Q@
() 4
@) 4
(4) 4
6 4
(6) 4
(ry QA
(8 4
9 4
(10) Q
(11) Q

0: Slet ikke
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10: | hgj grad

advice
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Synes du, det er en god idé, at [spillested] har en holdning mod stoffer?
(1) Q Ja
(2) 0 Nej

Har du set, at [spillested] sammen Sundhedsstyrelsen og Dansk Live har gennemfort
kampagnen "Mindre Druk. Mere Fest”, der skal statte barpersonale i ikke at udskaenke
alkohol til unge under 18 ar?

(1) Q Ja

(2) Q Nej

Hvor har du set kampagnen ”Mindre Druk. Mere Fest”? (Sat gerne flere krydser):
(11) QO Sticker i baromradet

(12) Badges

(10) Pressen

(8) Gennem venner

a
a
a
(9) QO Andet: .

Synes du, det er en god idé, at [spillested] kerer en kampagne, der skal stotte barperso-

nale i ikke at udskzanke alkohol til unge under 18 ar?
(2) Q Ja
(3) QO Nej

advice

Angiv venligst dit navn og telefon nr. hvis du vil veere med i lodtraekningen om en Roskilde billet til 2018

Navn

Telefon nr.

HVIS IKKE | MALGRUPPEN:

Du er desveerre ikke en del af malgruppen.
Tusind tak for dine svar!
Du afslutter ved at trykke pa "afslut".
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BILAG 8: Spergeguide etnografiske interview med publi-

kum pa spillesteder

Interviewguide blandt publikum
Rekruttering

- Er du mellem 16 og 24 ar
- Har du bemeerket kampagnen 'Under the influence of music’? (evt forklaring af hvordan den ser
ud)

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

2. Er det farste gang du besgger dette sted?

Kendskab/synlighed

3. 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, stoffaktapjecer, t-shirt, klistermaerker)

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

b. Hvad fungerer mindre godt?

Mediekendskab

4. Har du set kampagnen nogle andre steder, forud for dit besgg her? Fx hjerneeksperiment-film
pa facebook, besgg pa againstdrugs.dk.

Holdning

5. Hvad var din fgrste tanke, da du fik gje pa/harte om kampagnen?
Afkodning af budskab

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

7. Har du set tidligere Against Drugs kampagner? [Dialog om budskabet i "Du oplever kun det
halve, nar du er helt veek] Hvordan er denne kampagnes budskab anderledes?

8. Hvordan oplever du kampagnens fokus pa musik?

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

Adfaerd

10. Oplever du det at drikke alkohol som en vigtig del af at vaere til koncert?
Holdningsmarkering

11. Oplever du, det er relevant at lave en holdningskampagne mod stoffer/lkampagne malrettet

barpersonalet med fokus pa overholdelse af udskeenkningsregler pa spillesteder?
Refleksioner
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12. Foler du, at kampagnen er henvendt til dig? Far den dig til at teenke over dit eget alkoholfor-
brug/forbrug af stoffer til koncerter? Hvis ja, pa hvilke mader?

Dialog/debat

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

Adfaerd

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

15. Tror du, det er sveert at kgbe alkohol her til koncerten, nar man er under 18?

16. Hvad kan ggre det sveert at falge kampagnens budskab? (probes: fx et steerkt socialt feelles-
skab omkring alkohol? Tror du, at du kunne finde pa at passe mere pa med, hvor meget du
drikker, efter at have set kampagnen?)

17. Music Against Drugs: Tror du, kampagnen ggr det nemmere at sige nej til stoffer?

18. 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 til
en koncert?

(Hvis respondenten er under 18)

19. Har du talt med dine foreeldre om dit alkoholforbrug forud for denne koncert?

a) Har | nogensinde haft en snak om alkohol?

Ja: Hvornar?

Nej: Hvorfor tror du, at | ikke har haft det?

20. 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

BILAG 9: Sporgeguide etnografiske interview med med-

hjeelpere pa spillesteder

Etnoraids blandt frivillige pa spillesteder
Hvem henvender vi os til:

- Enkeltpersoner eller grupper, der er bosat i Danmark og arbejder som frivillig i bar med alko-
hol.
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Hvert interview varer ca. ti-femten minutter og vil forega som en samtale, der bevaeger sig

derhen, hvor den enkelte informant bringer den, men med udgangspunkt i nedenstaende brutto-
liste over spgrgsmal. Vi vil sa vidt muligt ikke forstyrre informanten i hans/hendes arbejde, hvis
der er travlt og seger efter behov tilladelse hos barchefen.

Spergsmalene er alle centreret omkring 'Mindre Druk. Mere Fest’, men med rum for de frivilliges
input omkring 'Music Against Drugs’.

Rekruttering

Hej. Ma jeg tale med dig kort? Mit navn er og jeg kommer fra kommunikationsbureauet
Advice pa vegne af Sundhedsstyrelsen. Jeg vil rigtig gerne hgre lidt om dit kendskab til

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

Interviewet tager ca. ti-femten minutter, og dine inputs vil vaere meget vaerdsat. Er det ok?
Vi behandler naturligvis dine inputs anonymt.

Sporgsmal

Baggrund

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

2. Er du kun tilknyttet baren? Og hvor mange ar har du veeret frivillig pa [spillestedets navn]?
Orientering

3. Er du blevet orienteret om, at [spillestedets navn] kgrer en kampagne i forhold til unge og
alkohol?

a. Hvis ja: Hvordan blev du orienteret? Er det klart for dig, hvad din rolle er i forbindelse med
kampagnen? Har du haft mulighed for at fa besvaret evt. spgrgsmal til kampagneindsatsen?

b. Hvis nej: Har du hgrt om kampagnen? Bemaerket den pa spillestedet?
Kendskab/synlighed

4. Hvilke kampagnematerialer har du lagt maerke til pa spillestedet?

Brug af kampagnematerialer

5. 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. Hvis nej, hvorfor ikke?

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

8. Er der noget, der kunne ggres bedre, s kampagnen blev mere relevant for dig og dine kolle-
ger i baren?

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

Adfeerd

10. Har du oplevet, at en geest, der ikke ser ud til at vaere over 18 ar, kommer op og vil kebe
alkohol? Hvad ggr du i den situation?

Dialog/debat

11. Har du naevnt kampagnen for andre, du arbejder med — eller har nogen, du arbejder med,
naevnt den for dig? Hvis ja, hvad talte | om?

Opbakning

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

BILAG 10: Guide til observationsstudier pa spillesteder

Observationer fra spillesteder:

Hvor meget kampagnemateriale er der?
Hvordan er miljget?

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

Gaest(erne) Refleksioner

e Hvem er geesten?

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

e Hvor meget interagerer geesten
med andre omkring sig?

e Hvor lzenge koncentrerer gaesten
sig om kampagnematerialet?

e Hvem er geesten?

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

e Hvor meget interagerer geesten
med andre omkring sig?

e Hvor laenge koncentrerer gaesten
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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?

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?

BILAG 11: Mediedakning

Mediedaekning for kampagnerne: Mindre druk, mere fest samt

Music Against Drugs

BILAG 12: Againstdrugs.dk rapport 2017
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KORT OPSUMMERING

» Performance - 769 besagene er ret lavt, hvilket giver os en indikation af at det hovedsageligt er partnere
0g presse, som har besagt sitet. 769 besagene fra KUN ren og presse er i den forstand ret godt...

«  Afvisningsprocenten (folk der kun har besagt 1 side] er til gengeld god, hvilket betyder at folk har beseqt
flere sider (en afvisningsprocent pd under 40/50 % anses for verende god]

*  Gnst sessionsvarigheden er ogsa god, 3,33 min. hvilket haenger sammen med ovenstaende.

* Trafikken - at denne kommer hovedsageligt fra Desktop, understreger ligeledes at det primart er i
arbejdssammenhenge, folk har besgt sitet

Alti alt, s& har sitet performet som forventet. Formalet har ikke varet at drive trafik il sitet,

men lade det vare en landingpage til dem, der havde behov for mere information og
materialer omkring kampagnen.
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