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Att utvardera en kampani
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UPPMARKSAMHET FORSTAELSE ACCEPTANS GENOMSLAG
*  Spontan reklamerinran * Avsdndarkoppling * Liking * Genomslag
* Observation * Budskapsforstdelse

* Medieobservation



Kampanjinformation

Faltperiod:

Population:

Insamlingsmetod:

Vecka 21
Alla 18-79 éar

Onlineintervjuer

Ndar det behovs
som mest, hjdlps
vi at som bast.

Se Petter hylla en
insats under krisen.

Bas: A18-79 ér: 300 IP s

Mdan: 151 IP e o i

Kvinnor: 149IP et

18-29 &r: 64 IP et e oy

30-39 ar: 50 IP

40-49 ar: 54 |IP

50-59 ar: 50 IP e

60+ ar: 82 IP o @m:m:
Testade enheter: Printannons, SoMe Kalle, SoMe Molly,

SoMe Petter, Thomas TV

SCReAM
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@ Spontana kampanjeffekter



Spontan reklamerinran

21% av populationen har uppmérksammat information frdn MSB /dinsdkerhet.se senaste m&naden
helt ovantat hégst reklamerinran pd& 64%
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Q:Vilka myndigheter har du uppmdrksammat information frén senaste 30 dagarna?
*Oppen fréga
Bas: Populationen 3001P

. Folkhdlsomyndigheten har inte
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© Kampanijeffekter



Total observation

Hog observation, 56% av populationen har sett kampanjen. Hogst observation bland 60+ &r och lagst bland 40-49 ar
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S)C)EEAM Bas: Populationen 300IP



Observation — Printannons

. O

20% av populationen har sett printannonsen, vilket d@r i nivd med referensen. Hogst observation bland 60+ ér
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10%
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A18-79 ér Man Kvinna 18-29 &r 30-39 &r 40-49 & 50-59 ér 60+ ar

S’C?EAM Q: Har du sett denna annons?

Bas: Populationen 300IP

22%

Referens

Ndar det behovs
som mest, hjdlps
vi at som bast.

Mt i ol det svira hiSlper vi varandra ach bidrar il
att Sverige for 53 igenom kisen. Vare dag fas fna
inifiafiv av privaipersaner, organiafianer ach frtog.
Dee férfianar aff yftas fram.

P4 instagram.com/dinsakerhef kan du hylla ndgan
som giort néget litet eler stort. och se vad andra vill
hylla. Vi bjuder ocksa in omiyckia arfister och ber
dem hylla inififiv med egna liveframiradanden.

Alif det hir &r en del av Krsber=dstapsveckan”. Den
finns #il fir at visa at en av vara vikigasie flgangar
nér négot hotar oss, & war vija oft hidlpa vorandra.




Observation — SoMe Kalle

11% av populationen har sett reklamfilmen med Kalle. Hogst observation bland 50-59 ar

40%
Se Kalle Moraeus hylla
0,
35% en insats under krisen.
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QC’EEAM Q: Har du sett denna film2

Bas: Populationen 300IP



Observation — SoMe Molly

12% av populationen har sett reklamfilmen med Molly. Hgst observation bland 18-29 ar

40%
35% Se Molly Sanden hylla
en insats under krisen.
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QC,EEAM Q: Har du sett denna film2

Bas: Populationen 300IP



Observation — SoMe Petter

12% av populationen har sett reklamfilmen med Petter. Hogst observation bland 30-39 ar
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’ Se Petter hylla en
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30%
25% : o
20% 1 80/0 : 3 : -
17% 16% , a Ao
15% ; 2y . \ =
12% Ao di it S )
o 90/ Y T ; - ' i = |
10% . 8% o 9% e
7 /0 7 B %
5% I / Myndigheten for
samhdllsskydd
A och beredskap
0%
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gC,EEAm Q: Har du sett denna film2

Bas: Populationen 300IP



Observation — TV Thomas

43% av populationen har sett reklamfilmen med Thomas som gatt i TV. Hogst observation bland de dldsta
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QC’EEAM Q: Har du sett denna film2

Bas: Populationen 300IP



Medieobservation

De flesta har uppmdrksammat kampanjen i TV (60%) ddrefter foljer Facebook och Instagram

B Facebook Instagram M Digitala siter BTV B Tidning
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gC'EE AM Q: I vilket/vilka medier har du uppmdrksammat kampanjen?

* Fasta svarsalternativ
Bas: Observerat 168IP



Avsandarkoppling

22% uppger att MSB /Dinsékerhet.se ligger bakom kampanjen och 7% svarar krisinformation /krisberedskap. Jamna nivéer
dldersmassigt men lagst bland de dldsta. Halften av populationen vet inte vem som dr avsdndaren.
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B MSB inkl. Dinsdkerhet
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Q:Vem tror du ligger bakom kampanjen?
* Oppen fréga
Bas: Populationen 3001P

Krisberedskap / Krisinformation

24% 25%
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Budskapsforstaelse

49% av populationen tycker att budskapet ar tydligt, vilket tar nivd med referensen. Hogst budskapsférstdelse bland 60+ ar och
lagst bland 30-39%éar

Tydligt budskap
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® T = Mycket otydligt §
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gC?E Am Q: Hur tydligt tycker du att budskapet i kampanjen d&ré

*49% = Tydligt budskap (Summa 5-7)
Bas: Populationen 3001P



Budskapsforstaelse

Ord som anvdnds av ménga for att beskriva budskapet @r bland annat stanna hemma, hjdlpa varandra och héalla avstand
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SCReAM

Att hjdlpa varandra

Att man kan géra saker ihop utan att vara tétt inpd
varandra

Att man ska hélla avstand och vara férsiktig
Ta hand om varandra, pé behérigt avstand.
Stanna hemma
Att vi ska hjdlpas &t i dessa tider
Sprida musik samtidigt som vi kan hélla oss hemma
Att tillsammans tar vi oss igenom denna svdra tid
Att vara starka tillsammans

Vi bér hjdlpas &t att uppmuntra dem som har det arbetsamt
just nu

Q:Vad tror du man vill séga med den hdr kampanjen?
*Qppen fréga

Bas: Populationen 300IP



Liking

Hog liking, 46% av populationen har ett positivt helhetsintryck, vilket dr over referens. Hogst liking bland 18-29ar

Positivt helhetsintryck
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gﬂgﬂm Q: Vilket @r ditt helhetsintryck av kampanjen?

*46% = summa 5-7
Bas: Populationen 300IP



Positiva

De som tycker kampanjen &r positiv ndmner bland annat bra artister och tydligt budskap som anledningar.

va randrastenstsm
an e skrammande
Inger b h e rhjalpa 45

N nanting

%
Qo'(\ ra%?ggel yS S n a F:g;i:l |tn5|at\.f|v
Trevligt ,
‘L Vl ktlg t M k Oﬁ%rpksr?lg?ksamhet
{g

Det finns variation av artister som kan tilltala alla. Vi
behéver lite glddje i vardagen. Det finns s&@ manga som

kénner sig ensamma.
i t |n fOPsegnrid!
satta initiativ |n uencer . .
folk < Musik &r upplyftande
Forstaehgt reV“ga t esyi"d d% PPy
Tomasfragan Viktigkristid % . .
allidPaminn o Unge AT B Trevliga artister
mar halla mastgrn at’o c Orgfgggde z ﬁﬂv&n
a . o . . . .
“ktag A g etk \ Sgacitig Folk behéver underhéllning i denna kristid
k4nsla r Q
mans (D % Helt 9,. Verkati
‘A QD Sa . . o .
%tankande IIIVIk’[I t 7 passar /)) Stéttar artister och underhdllande fér de som har Instagram
§st‘(|)ttarposmwtet . ”knsL Ve domo Trevh Haller .
tillsammans |nt|a iv serios . . . . o
tanke & ﬂ d s SVafa iatt 4 pandemins Informationen &r rak och Idtt att férsta
{1‘ pplyftande @ Qrreviiga & P2 e
& Fina, fies Jillars s ges : . . :
Gemenskap @ S flnns gratis ’ﬁ?&eve, 2 Kul att de gér ndgot positivt och trevligt av nagt som
blandnmg%g ‘\Ta.!" rat deFrak'ga Rt a'afrf%%éenngen egentligen dr svart och skrdmmande
3 anken
S oavsetttreVII tspnda fmlglattforstaellgt
& fokus - saker . .
@ skapa sangerska o) y ol
Slust P e hOVSEa: gslan @ Fér att de vill sénda ut ett budskap om att alla skall hjdlpa
ve . oy .o oy . °
hepp@Ngagemang varandra och finna ett positivt st att se det positiva i var
kultur gora framtoning @, oerhort
Konslan Musikartiste, 2ISKar kris
uppmuntran  ©
omstandigheter
Informationen

SCQE Am Q: Du svarade att ditt helhetsintryck dr positivt, motivera ditt svar

*Qppen fréga
Bas: Positiva 138IP



Negativa

De som tycker kampanjer &r negativ séger bland annat att den &r trakig och har ett otydligt budskap
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SCReAM

Det &r en ganska trakigt utformad kampanj som kdnns ointressant
Tittar aldrig pd reklam
Fel typ av kdndisar fé6r detta dndamdl

Férstod inte budskapet
Otydligt budskap
Sdger mig inget

Trdkig
Vill ha fakta information istdllet fér kdndisar som visar upp sig

Alla har inte insta, alla lyssnar inte p& deras musik, Och vad
hjélper det mot/foré

Q: Du svarade att ditt helhetsintryck &r negativt, motivera ditt svar

*Oppen fréga
Bas: Negativa 871P



Relevans

52% av populationen tycker att kampanjen vander sig till dem. Hogst nivder bland kvinnor, 18-29&r och 60+ar

Vander sig till mig
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S)C)EEAM Q:Anser du att kampanjen vdnder sig till dig?

*52% = Ja
Bas: Populationen 300IP



Genomslag

Drygt 30% av populationen blev nyfikna och inspirerade till att se artisterna hylla en insats under krisen. Nagot farre (18%)
kommer prata om kampanijen
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B Den vdckte min nyfikenhet
Jag blev inspirerad ftill att se artisterna hylla en insats under krisen

Jag kommer att prata om kampanijen

S)C?EAM Q: Vilket intryck har kampanijen haft pd dig?

Bas: Populationen 300IP



Genomslag — pastaende

"Kampanjen har gett mig en 6kad férstdelse for att alla som bor i Sverige dir en viktig resurs fér att klara av en allvarlig kris s& bra
som méjligt.”

Instémmer (summa 5-7)
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gﬂgﬂm Q: Efter att ha sett kampanijen, hur val stammer féljande pé&stdenden in pé dig?
Bas: Populationen 300IP



Genomslag — pastaende

"Kampanjen har gett mig en 6kad férstdelse for att alla behéver hjdlpas &t néir négot hotar oss.”

SCReAM

Instémmer (summa 5-7)

m | = Instdmmer inte alls 50% 47 %
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Q: Efter att ha sett kampanien, hur vél stémmer féljande pdastédenden in pd dig?
Bas: Populationen 300IP
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Genomslag — pastaende

"Kampanjen har gett mig en kdnsla av att jag kan bidra/hjélpa till vid kriser"”

m | = [nstadmmer inte alls

349, ‘

w6

m 7/ = |[nstammer helt och
hallet

SCReAM

Instdmmer (summa 5-7)
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Q: Efter att ha sett kampanijen, hur val stémmer féljande pd&stdenden in pd dig?

Bas: Populationen 300IP
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Summering

UPPMARKSAMHET

FORSTAELSE

ACCEPTANS

GENOMSLAG

KPI’s

Summering

SCReAM

Spontan reklamerinran

Observation

Medieobservation

Avsdndare

Budskapsforstaelse

Liking

Relevans

Genomslag

Reklamerinran — 21%

Total observation — 56%, flest
har sett reklamfilmen med

Thomas som gick i TV

Medieobservation — flest har
sett kampanjen pa TV féljt av

Facebook och Instagram

Avsandare — 22% uppger att

MSB /Dinséikerhet.se ligger
bakom kampanjen och 7%

svarar krisinformation

/krisberedskap

Budskap — 49% tycker att

budskapet ar tydligt

Liking — 46% har ett positivt

intryck, vilket &r over
referens. Hogst liking bland

18-29ér

52% tycker att kampanijen

vander sig till dem.

Drygt 30% blev nyfikna
och inspirerade fill att se
artisterna hylla en insats
under krisen. N&got fdrre
(18%) kommer prata om

kampanijen




Summering - kampanijeffekter

* Hog total observation pa 56% i populationen som till stor del driva av
Tv-filmen. H6gst observation bland 60+ ar och ldagst bland 40-49 ar.

* De flesta har uppmdérksammat kampanjen i TV (60%), darefter féljer
Facebook och Instagram

* 22% uppger att MSB/Dinsdkerhet.se ligger bakom kampanjen och 7%
svarar krisinformation /krisberedskap. Jdmna nivéer éldersméssigt men
lagst bland de aldsta. Halften av populationen vet inte vem som ar
avsandaren.

* 49% av populationen tycker att budskapet dr tydligt, vilket tdr niva
med referensen. Hogst budskapsférstdelse bland 60+ &r och lagst
bland 30-3%ar

* Hog liking, 46% av populationen har ett positivt helhetsintryck, vilket
ar 6ver referens. Hogst liking bland 18-29ar

* Drygt 30% av populationen blev nyfikna och inspirerade till att se
artisterna hylla en insats under krisen. Nagot farre (17%) kommer
prata om kampanjen.

SCReAM

Ndar det behovs
som mest, hjdlps
vi at som bast.

Mt | ot det svira hiSlper vi varandra ach bidrar fil
att Sverige far 5ig igenom kisen. Vare dag fas fina
inifiafiv av pri Gafioner ochfénetog.
De fértj@nar aft kyftas fram.

P& instagram.com/dinsakerhet kan du hylla ndgon
som gjort négot lifet eller stort, och se vad andra vill
hylla. Vi bjuder ocksd in omtyckia arfisfer och ber
dem hylla inifiafiv med egna liveframiradanden.

Alit det har &r en del av Krsberedskapsveckan®. Den
finns fill fir att visa att en av v vikfigaste tilgangar
nar nigat hotar cax, Sr var vija ot hiilpa varandra.

Se Petter hylla en
insats under krisen.

y/ Myndigheten for
samhdllsskydd
, och beredskap



Tack!

Har du fragor?

ebba.alsterlund@scaream.se



