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Inledning

MSB ville utvardera den kampanj de haft i sociala medier och pa skyltar i kdpcentrum och liknande, under arsskiftet 2021/2022.
MSB ville bland annat veta i vilkken utstrackning kampanjen uppmarksammats, hur budskapet uppfattats och allman attityd till kampanijen.

Gullers Grupp har for att ge svar pa fragorna genomfort en medborgarundersokning.

Kampanjen utvarderas utifran:
: Spontan erinran, Observation, Medieobservation.
: Avsandare, Budskapsforstaelse.
: Liking, Relevans, Reklamattribut.

: Beteendepaverkan, Genomslagsvariabler.
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METOD:

MALGRUPP:
ANTAL SVARANDE:
TIDPUNKT:
BESTALLARE:
UTFORARE:

INFORMATION:

Kvantitativa webbenkater via primart slumpmassigt rekryterad webbpanel. Férdelen med slumpurval jdmfort med
sjalvrekryterade paneler ar att det &r samma urvalssannolikhet for alla i populationen, vilket ar en statistisk grundregel f6r
representativitet och generaliserbarhet.

Allmanheten i Sverige, 18-37 ar.

406 personer (se nasta sida for detaljerad beskrivning).

Dec-jan 2021/2022.

MSB.

Gullers Grupp. Datainsamling i samarbete med Norstat Sverige AB.

Samtliga resultat har analyserats utifran totalutfallet samt de bakgrundsvariabler som presenteras pa nésta sida. | rapporten
presenteras enbart signifikanta skillnader, dvs skillnader som &r statistiskt sakerstéllda. De signifikanta skillnader mellan olika
bakgrundsvariabler som redovisas, ar signifikanser pa 95 procentig niva och framst utfall signifikant hégre an totalutfallet
redovisas. Att ett resultat ar signifikant innebér att det &r statistiskt sakerstallt att det finns en skillnad mellan den aktuella
subgruppen och resultaten for respondenterna som helhet.

Till rapporten finns aven en statistikbilaga. Dar finns &ven samtliga fritextsvar.
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KON:

ALDER:

KAMPANJOBSERVATION:

INTRESSEN:

GEOGRAFI:

Kvinnor: 201 st
Méan: 204 st

18-27 ar: 185 st
28-37 ar: 221 st

Ja: 39 st
Nej: 344 st

Traning och halsa: 246 st
Matlagning: 191 st

Familj och vanner: 304 st
Resor och upplevelser: 231 st
Inredning: 129 st

Hem och tradgéard: 110 st
Konst och skapande: 73 st

Stockholm: 109 st GEOGRAF
Ostra Mellansverige: 62 st GROV:
Smaland med 6arna: 30 st

Sydsverige: 60 st

Vastsverige: 80 st

Norra Mellansverige: 31 st

Mellersta Norrland: 15 st

Ovre Norrland: 19 st

Svealand: 171 st
Gotaland: 170 st
Norrland: 65 st
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11 % har uppmérksammat reklam fran MSB senaste 30 dagarna

Spontan erinran

0% 20% 40% 60% 80% 100% FORDJUPNING

Signifikanta skillnader 6ver totalutfallet:

Fokhalsomyndigheten

MSB (Myndigheten f6r samhéallsskydd och
beredskap)

Fobrevarsmakien

Inredningsintresserade svarar i stérre utstrackning
Forsakringskassan (13 %)

De som uppmaérksammat MSB:s kampanj svarar i stérre

Polisen utstrackning MSB (28 %).

Skatteverket
Forsakringskassan

Arbetsférmedingen

THRE
oS

1177 11%
Fakta
Fullstandig fraga: Vilka myndigheter har du uppmérksammat reklam fér senaste 30 dagarna?
Ovrig information: Fritextfraga. Bas: 406. De 6ppna svaren kategoriserades i efterhand.
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10 % svarar att de har sett nagon av annonserna

Observation av kampanj

* % * % % FORDJUPNING
Inga signifikanta skillnader dver totalutfallet nar det géller kon,

alder, geografi, intressen etc.

Nasta ar ska jag dricka Nasta ar ska jag frana Nasta ar ska jag bli en Néista r ska Nésta ar ska jag
mer vatten Gven om mer biceps sa jag orkar varmare mdnniska dven jag spara mer ifall planera min shopping
kranen spolar torrt. halla igdng vevradion. om elementen kallnar. matbutiken utsdtts fér ifall det blir snékaos.
eft cyberangrepp.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
LN “ Nej Vet g
Fakta
Fullstandig fraga: Har du sett ndgon av dessa annonser?

Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 406. Annonserna visades som videoklipp i enkdten, myndighetens namn och logotyp maskades.
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Kampanjen har framst uppmarksammats pa YouTube

Medieobservation
0% 20% 40% 60% 80% 100% FORDJUPNING
Inga signifikanta skillnader dver totalutfallet nar det géller kon,
Youtube alder, geografi, intressen etc.
Digitala skyltar pa stan/i

kopcentrum/kallektivirafiken

Instagram

Facebook

Annat

D!
oS

Vet ej

Fakta

Fullstandig fraga: 1 vilket/vilka medier har du uppméarksammat kampanjen?
Ovrig information: Flervalsfraga. Bas: 39. Fragan stalldes till dem som uppmarksammat ndgon av annonserna.
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40 % tror spontant att MSB ligger bakom kampanjen

Avséndarkoppling
0% 20% 40% 60% 80% 100% FORDJUPNING
MSB (I\/Iyndigheten for samhallsskydd och Signifikanta skillnader 6ver totalutfallet:
beredskal
2 - Boende i Sméaland med Garna svarar i storre utstrackning
att de inte vet (47 %)
Forsvarsmakten .
- De som uppmarksammat MSB:s kampanj svarar i storre
utstrackning MSB (56 %).
Fokhalsomyndigheten IZ%
1177 0%
Andra: t ex staten/regeringen, elbolag,
Andra - krisinformation.se, krisberedskapsmyndigheten,
Rdda korset, Unicef, Miljépartiet.
Fakta
Fullstandig fraga: Vem tror du ligger bakom kampanjen?
Ovrig information: Fritextfraga. Bas: 406. De 6ppna svaren kategoriserades i efterhand.
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Med givna svarsalternativ tror 78 % att MSB ligger bakom

Hijélpt avséndarkoppling

0% 20% 40% 60% 80% 100% FORDJUPNING

MSB (Myndigheten for samhallsskydd och _ Signifikanta skillnader Gver totalutfallet:
beredskap)

Inredningsintresserade svarar i stérre utstrackning

Forsvarsmakten . MSB (85 %)
Folkhélsomyn digh oten l - Hem- och tradgardsintresserade svarar i stdrre utstrackning
MSB (87 %)
1177 |2%

Forsakringskassan |1%
Palisen 0%

Arbetsformedingen 0%

Vet inte IB%

Fakta

Fullstandig fraga: Om du har nedanstaende alternativ att vélja mellan, vem tror du da ligger bakom kampanjen? Kryssa for ett svar &ven om du
) angav det i féregdende fraga.

Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 406.
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RESULTAT — UPPMARKSAMHET, BENCHMARK

78%

26%
20%

1% 10%

e N
]

Uppméarksammat reklam fran MSB Observeratannons Avsandarkoppling

E Tidigare kampanj = Nyar
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74 % tycker att budskapet ar tydligt - hdog budskapsforstaelse

Budskapsférstaelse
FORDJUPNING
Svarsalternativ 5-7 klassas som "tydligt” — totalt 74 %.
Andel som anser att budskapet ar tydligt — signifikanta

0% 20% 40% 60% 80% 100% skillnader dver totalutfallet:
Boende i 6stra mellansverige (87 %)
3% 6% 14% 21% Hem- och tradgardsintresserade (83 %)
B 1 Mycket otydligt 2 3 4 5 LIG) B 7 Mycket tydligt

Fakta

Fullstandig fraga: Hur tydligt tycker du att budskapet i kampanjen ar?

Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 406.

RAPPORT
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Fritextsvar

Budskapsforstaelse

g homm ;oo g s g
5% aalltlg S oV ity ﬂ?'“tse?%‘%
f N ‘ A

L

o5 A % ‘\J 00
RS Jé 9’\‘% e
2
“% %, %
%% 020 S
% husa GO % SF
Fakta

Att man inte ska ta saker for givet samt att rusta upp for tuffare
tider.

Att vi har ett eget ansvar som medborgare fOr att klara 0ss sjélva
nagra dagar om det blir en stérre samhaéllskris.

Att vi lever i oroliga tider men att vi med enkla atgérder kan bli
béttre férberedda att klara en kris.

Att ansvaret ligger hos mig upp till 72h att ta hand om mig sjélv vid
ev. kriser i samhéllet.

Att kriget kommer och att katastrofer kommer, men de sdger det
inte rakt ut sq att vi inte ska fa panik, men eftersom reklamen &r sa
dystopisk sa kédnns det som att domedagen kommer och déa bor vi
bunkra pa en massa grejer och klara oss utan el etc.

Att man bor ha en krislada hemma och att faktiskt vara forberedd
pa eventuell kris.

Fullstandig fraga:
Ovrig information:

Vad tror du man vill s&ga med den hdr kampanjen?
Fritext. 406 fick fragan, 304 valde att skriva nagot.
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RESULTAT - FORSTAELSE, BENCHMARK

74%

62%

Budskapsforstaelse

B Tidigare kampanj ®Nyar
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Fritextsvar fran dem med negativt helhetsintryck

Liking — negativt helhetsintryck

) ‘ Kédnns mer som skrémselpropaganda an informativ reklam, dven
\% om punkterna &r viktiga sa bér det framga att vi inte &r dér &n.
A ‘s Ny g s ) e
'\ i% ‘° o \‘%@ b o Valdigt dngestdrivande istéllet fér motiverande.
) 2, i f\@w‘ 7 fa < o ®§ Man undrar varfér de ldgger ut denna annons. De sdger att man
\ ‘é ska bunkra mat och vatten, och férbereda sig pa att klara sig utan

s‘%‘ forbercda %o o« \‘M ..
z p—— § e,, M el osv. Varfor?
onbiig ‘ Iﬂn\ J § . . o ) X .
upamanands Q S Oron finns ju redan. Det spér pa lite i onddan.
; SR S
& @ & m‘?‘, For nu kédnns det som att jag far panik. Var &rlig och ség vad som

Y P
"0@ i & s , I““lskanet ?:-.:'."' vc:éntar 0Ss /gté//et for att komma meo’ {qypt/ska mgdde/anden som
ey 4% ““ A Sy i g, % Q P far det att kdnna som att 1000 olika vérstascenarion kommer att
o, ‘% % «v%% f4 n"% rolator ;f intréffa pa en och samma géng och att vi kommer dé inom 30 ar
Hor W% f @ela\s 00“" meddelanden eller vara slavar till Ryssland.

'05’0,, 0 Jaa f5 ) o .
% g férstod inte riktigt vad podngen var.

viirstascenarion

Fakta
Fullstandig fraga: Du svarade att ditt helhetsintryck ar negativt, motivera gérna ditt svar:
Ovrig information: Fritext. 47 svar. Fragan stélldes till dem som uppgett ett negativt helhetsintryck av kampanjen.
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Fritextsvar fran dem med positivt helhetsintryck

Liking — positivt helhetsintryck

Det é&r en bra, viktig och véldigt tydlig reklam.

7 ,é.’fé}%'p ‘0@ wkjia 'g,a@u ‘;--: &2& 3 mgs:‘\& @ Tydligt budskap, kort och effektivt.
A < A &
% 0@' 0'9///1, 00 o re klamis a“a &f % Enkel att férstd och ger bra, handfasta tips.
T e” ,%I 0/ : 3 O = giort %‘
Ilamlllll“‘\ < 0%‘%“ %%‘ p— 0 & \“‘“&M Det fick mina ringklockor i huvudet att ringa. Att faktiskt tédnka pa
X det ovéntade.
veta ‘\\ Y 0” Simne
. 4 ok <
V.. 4 — 00' 8 amne intressant reklam, den var kort s& man orkade se pa den och den
oy Wy g 2 S0 LU
N s (/] % Inte Q p skickade med ett tydligt budskap.
A4 /O "hur e.? 20 ’ s
3 2 52 Klokt, och reklamerna &r minnesvérda.
00 [
r /
3, i ’ 'a& o X Man % $ z'e Fértydligande och ett uppvaknande, en tankestéllare.
‘00 0 5 Y $ \ Positivt i bemérkelsen att det var en vélgjord kampanj som var
& el & ()WL
$ Al Q IS > < v du ” v $ § glasklar i sitt budskap. Inte en massa krims krams utan basic rakt
Ivarligt a’l % %Q & -~ h ner slagkraftigt
as 0 A AN > s(‘ upp och ner slagkraftigt.
'0|F'e||redll y/ 0 “2 % i , $ %s é 5“% %% Jag tyckte att alla k jer gjorde att fick si
oD . S g tyckte att alla kampanjer gjorde att man fick sig en
aliman Bten,Q ep '# v Ig é J o ° ’“'\"Q §‘,‘ N N 3 y
%\\\\ o Q9 % Iy L 06 4 L <O 4 :\Q@ § ’é, tankestéllare och den véckte uppmérksamhet, samt kénslor.
OF o ” & A
skrimmande %3 / !9“!:“‘ . ~§#‘:';?\ f) e
Fakta
Fullstandig fraga: Du svarade att ditt helhetsintryck &r positivt, motivera gérna ditt svar:
Ovrig information: Fritext. 205 svar. Fragan stélldes till dem som uppgett ett positivt helhetsintryck av kampanjen.
RAPPORT
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62 % har ett positivt helhetsintryck av kampanjen

Liking
FORDJUPNING
Svarsalternativ 5-7 klassas som "positivt” — totalt 62 %.
Andel som har ett positivt helhetsintryck av kampanjen —
0% 20% 40% 60% 80% 100% signifikanta skillnader éver totalutfallet:
De som uppmérksammat MSB:s kampanj (82 %).
9% 22%
H1 Mycketnegativt 2 =3 "4 H5 EG B7 Mycketpositivt
Fakta
Fullstandig fraga: Vilket &r ditt helhetsintryck av kampanjen?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 406.
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/6 % svarar att kampanjen vander sig till dem

Relevans

0% 20% 40% 60% 80%

24%

100%

FORDJUPNING
Signifikanta skillnader 6ver totalutfallet:

- Kvinnor svarar i stérre utstrackning att kampanjen vander
sig till dem (83 %)

- Hem- och tradgardsintresserade svarar i storre utstrackning

att kampanjen vander sig till dem (86 %)

- De som uppmarksammat MSB:s kampanj svarar i storre
utstrackning att den vander sig till dem (87 %).

HJa Nej
Fakta
Fullstandig fraga: Anser du att kampanjen vénder sig till dig?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 406.

21
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Det kampanjen framst formedlar ar att egenberedskap ar viktig

Attribut
0% 20% 40% 60% 80% 100% INSTAMMER FORDJUPNING
(5-7)
Ny kunskap Il 15%  31% 6% 40 % Andel som instammer (5-7) - signifikanta skillnader éver
totalutfallen:

Att min egenberedskap 4r viktig ||4%1 5% 78 % :; :I'f’l:::ff ;Tn;‘;:fg Arviktg for Sveriges demorratl: Inga
“13% 03%
..18% 03%
o

o . . Att mi beredskap &r viktig:
Attjag ér viktig for hur Sverige ska Kara sig igenom en i egenberedsiap arviiy

kris 51 % - Boende i 6stra mellansverige (87 %) och hem- och

tradgéardsintresserade (86 %).

Att jag ar viktig fér hur Sverige ska klara sig igenom en kris:

Attjag ér viktig for Sveriges demokrati 35 %

De som uppmarksammat MSB:s kampanj (67 %).

Att man bér férbereda sig fér en eventuell kris:
76 % - Kvinnor (85 %), hem- och tradgéardsintresserade (86 %)
samt inredningsintresserade (85 %).

Att man bor férbereda sig 1oren eventuell kris

B 1 =] mycket liten utstrackning =2 3 4 ®mH5 mgG W7 =|mycketstor utstrackning
Fakta
Fullstandig fraga: I vilken utstrdckning upplever du att kampanjen férmedlar...
(")vrig information: Envalsfraga (ett svar per rad). Bas: 406. Procentsatser under 4 skrivs inte ut av utrymmesskal.
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RESULTAT — ACCEPTANS, BENCHMARK

78%

76% 76%
69% 69%
0 66%
. 6% ot * : . *
59%
X 51%
47%
40%
35%
Positivt helhetsintryck Relevans Attribut (Ny kunskap) Attribut (Min egenberedskap  Attribut (Jag ar viktig for Attribut (Jag arviktig for ~ Attribut (Man bor forebereda
ar viktig) Sverige i kris) Sveriges demokrati) sig for kris)

mTidigare kampanj = Nyar
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39 % svarar att de kommer agera

Beteendepaverkan

0% 20% 40% 60% 80% 100%

11% 31%

B ntealstoligt W2 =3 ©4 ®m5H EG B7 Myckettroligt

FORDJUPNING
Svarsalternativ 5-7 klassas som "troligt” — totalt 39 %.

Vad galler andel som svarar att det ar troligt att de kommer
agera finns inga signifikanta skillnader dver totalutfallet, nar det
géller alder, kon, geografi etc.

Daremot finns en signifikant skillnad gallande "inte troligt” —
totalt 31 % (svarat 1-3):

- Man svarar i stérre utstrackning att det inte ar troligt att de

kommer agera (39 %).

Fakta
Fullstandig fraga: Hur troligt &r det att du kommer agera pa kampanjen/budskapet?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 406.

25
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Halften blev nyfikna och kommer att reflektera

Genomslagsvariabler

0% 20% 40%

Blev nyfiken -l618% 22%
Blev inspirerad -.15% 20%

Kommer prata om reklamen --15% 17%

Kommer séka mer information --18% 23%

Kommer rekommendera andra att tinka pa sin
. 18%
krisberedskap

Kommer starka min egenberedskap for att bli battre -. . .
forberedd for kiser 14%  22%

Kommer reflektera dver hur jag kan ésa vardagen vid .- 11% 20%
kris och vytterst krig

B 1 =Instammerinte alls w2 3 4 m5

Fakta

20%

EG

60% 80% 100%

B 7 =Instdmmer helt

INSTAMMER

(5-7)
50%

46 %

30 %

34 %

36 %

45 %

50 %

FORDJUPNING
Andel instammer (5-7) — signifikanta skillnader éver totalutfallen:

Blev nyfiken:
- De som uppméarksammat MSB:s kampanj (69 %).
- Hem- och tradgéardsintresserade (60 %).

Blev inspirerad:
- Hem- och tradgéardsintresserade (59 %).

Kommer prata om reklamen:
- Kvinnor (40 %).

Kommer s6ka mer information:
- Kvinnor (43 %).

Kommer rekommendera andra att tdnka pa sin krisberedskap:
- Kvinnor (45 %).

- De som uppméarksammat MSB:s kampanj (56 %).

- Hem- och tradgéardsintresserade (48 %).

Kommer stdrka min egenberedskap for att bli battre férberedd

for kriser:
- Boende i Sméaland med 6arna (63 %).
- De som uppméarksammat MSB:s kampanj (64 %).

Kommer reflektera éver hur jag kan I6sa vardagen vid kris och
vtterst krig: Inga signifikanta skillnader dver totalutfallet.

Fullstandig fraga: Vilket intryck har kampanjen haft pa dig?

Ovrig information: Envalsfraga (ett svar per rad). Bas: 406.

26
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RESULTAT — GENOMSLAG, BENCHMARK

50% 50%

45% 46% 45%  45%
42% 42%
39%
36% 36%
34%
2%
(]

Beteende paverkan Genomslag (Blev nyfiken) Genomslag (Blev inspirerad)  Genomslag (Kommer att prata Genomslag (Kommer att s6ka Genomslag (Kommer Genomslag (Kommer att starka
om reklamen) mer information) rekommendera andra att min egenberedskap)
forbereda sig)

mTidigare kampanj = Nyar
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SUMMERING - BENCHMARK

Benchmarken har endast tagit
hansyn till liknande homogena
malgrupp 18-344r i tidigare
kampan] for att f& en korrekt
jamfdrelse.

"Uppmaérksamhet”

..Okade nyarskampanjen med +6% i
uppmarksamhet och en signifikant dkning i
avsandarkoppling (+52%). Dock halverades

observationen till halften (-10%) jamfort
med tidigare kampan;.

"Forstaelse”
..0kade nyarskampanjen med +12% vilket
innebdr att budskapet har varit valdigt
tydlig for malgruppen.

"Acceptans”
..0kade positivt helhetsintryck (+4%),

relevans (+11%), ”Atr- min egenberedskap
ar viktig” (+9%) samt "Atr- man bor
forbereda sig pé kris” (+7%), vilket ar ett
stort Iyft i helhet.

Vidare i "Acceptans”

...minskade attributen: "Ny kunskap”, "Jag
ar viktig for Sverige i kris” samt storst tapp i
’Jag ar viktig for Sveriges demokrati” (-
28%).

Vad géller genomslag

.ligger nyarskampanien i liknande nivaer
som tidigare kampanj, men med tva
variabler som stod ut: "Beteendepéverkan”
som minskade med -6% men "Genomslag
— Blev inspirerad” 6kade med +4%.

RAPPORT
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UPPMARKSAMHET

Spontan erinran: 11 % har uppmarksammat reklam frdn MSB senaste 30 dagarna.

Pa en Oppen fritextfrdga svarar 11 % av respondenterna att de har uppmérksammat reklam fran MSB de senaste 30 dagarna.

Observation av kampanj: 10 % svarar att de har sett ndgon av annonserna.

Nar respondenterna i enkéten far se annonserna och darefter tillfrdgas om de sett ndgon av dem, svarar 10 % att de har sett ndgon av annonserna.

Medieobservation: Kampanjen har framst uppmarksammats pé YouTube.

Totalt 59 % av dem som har sett ndgon av annonserna svarar att det &r pa YouTube de sett dem. Det &r 31 % som svarar att de sett annonserna pa
digitala skyltar, 28 % har sett den pé Facebook och en lika stor andel, 28 %, pa Instagram.

Avsandarkoppling: 40 % tror spontant att MSB ligger bakom kampanijen.

Nar respondenterna i fritext far skriva vem de tror ligger bakom kampanjen &r det 40 % som svarar MSB. 12 % svarar Fdrsvarsmakten och 26 % svarar
att de inte vet.

Hjalpt avséndarkoppling: Med givna svarsalternativ tror 78 % att MSB ligger bakom kampanijen.

Nar respondenterna far ett antal aktorer att valja mellan, svarar 78 % att de tror att MSB ligger bakom kampanjen. 10 % svarar Forsvarsmakten och 7 %
Folkhalsomyndigheten. Har utmarker sig personer som &r intresserade av inredning eller hem och tradgard, genom att i storre utstrackning an dvriga svara
MSB.

Pregéritaich
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FORSTAELSE

Budskapsforstaelse: 74 % tycker att budskapet ar tydligt - hdg budskapsférstielse.
Pa skala mellan 1 — 7, dar 1 &r mycket otydligt och 7 ar mycket tydligt, svarar 74 % av respondenterna att budskapet ar tydligt (svar 5-7). Pa en
fritextfraga dar respondenten ombeds skriva vad de tror att man vill sdga med kampanjen, ger manga svar kopplade till att man ska vara forberedd péa

kris.
ACCEPTANS

Liking: 62 % har ett positivt helhetsintryck av kampanijen.

Pa skala mellan 1 — 7, dar 1 &r mycket negativt och 7 &r mycket positivt, svarar 62 % av respondenterna att de har ett positivt helhetsintryck av
kampanijen (svar 5-7). De respondenter som har sett kampanjen innan de fick se den i enkaten, svarar i storre utstrackning an 6vriga att deras intryck ar
positivt. Fragan folides upp av en fritextfradga dar de respondenterna ombads skriva en motivering till sitt svar. De som har ett positivt helhetsintryck lyfter
bland annat att det &r ett bra, tydligt och viktigt budskap och att det ger en tankestéllare — medan de med negativt helhetsintryck bland annat lyfter att de
inte forstar budskapet, att kampanjen ar trakig eller att det ar skramselpropaganda.

Relevans: 76 % svarar att kampanjen vander sig till dem.
Totalt 76 % av respondenterna anser att kampanjen vander sig till dem. Kvinnor, hem- och tradgéardsintresserade och de som sett kampanjen tidigare,

svarar i storre utstrackning an dvriga att de anser att kampanjen vander sig till dem.

Attribut: Det kampanijen frAimst férmedlar ar att egenberedskap &r viktig.

78 % av respondenterna upplever att kampanjen fdrmedlar att deras egenberedskap ar viktig. En nastan lika stor andel, 76 %, upplever att kampanijen
formedlar att man bor férbereda sig fr en eventuell kris. 51 % upplever att kampanjen formedlar att de ar viktiga for hur Sverige ska klara sig igenom en
kris, 40 % upplever att den férmedlar ny kunskap och 35 % upplever att den férmedlar att de ar viktiga for Sveriges demokrati.
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GENOMSLAG

Beteendepéverkan: 39 % svarar att det &r troligt att de kommer agera pd kampanjen/budskapet.
Pa skala mellan 1 — 7, dar 1 ar inte alls troligt och 7 ar mycket troligt, svarar 39 % av respondenterna att det ar troligt att de kommer att agera pa
kampanjen/budskapet (svar 5-7). Man svarar i stérre utstrackning an évriga att de troligen inte kommer att agera.

Genomslagsvariabler: Halften blev nyfikna, en lika stor andel kommer att reflektera dver hur de skulle 16sa vardagen vid kris.

50 % av respondenterna upplever att kampanjen gjort dem nyfikna. En lika stor andel, 50 %, svarar att kampanjen har gjort att de kommer reflektera 6ver
hur de kan l6sa vardagen vid kris och ytterst krig. 46 % upplever att kampanjen gjorde att de blev inspirerade, 45 % svarar att den har gjort att de
kommer stérka sig egenberedskap for att bli battre forberedd for kriser, 36 % svarar att kampanjen gjort att de kommer rekommendera andra att tdnka pa
sin krisberedskap, 34 % att den gjort att de kommer stka mer information och 30 % att de kommer att prata om reklamen.
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