Ha det sa
trevligt nar ni
aker pulka.

Men kom ihag
att hélla avsténd.

Det ar allas
skyldighet att
ta ansvar.

Las mer pa krisinformation.se
eller ring 113 13.
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Ett ar med covid-19 kampanjer

Graf: antal bekraftade fall av covid-19
Kalla: Folkhdlsomyndigheten (offentlig statistik)
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Anvandningen av krisinformation.se ar relativt
konstant

FRAGA:
Har du besokt internetsidan krisinformation.se under de senaste veckorna?

Foljer du aktivt Krisinformation.se via nagon social media?

Mars 2021 38 % sett via nagon kanal
Juni 2020 30 % sett via nagon kanal
April 2020 37 % sett via nagon kanal

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

M Har besokt Krisinformation.se M Besokt bada M Foljer pa sociala medier M Har inte besokt nagon

2020

23 % har besokt krisinformation.se

. >
0% 20% 40% 60% 80% 100%
h
) o 62 % Ingetdera
28 % har sett socialae *
media

April

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

38 % sager att de sett krisinformation.se pa det ena eller andra séttet




...men unga nas i hogre grad

FRAGA:

Har du besokt internetsidan krisinformation.se under de senaste veckorna?
Foljer du aktivt Krisinformation.se via nagon social media?

15-24 ar

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

M Har besokt Krisinformation.se H Besokt bada M Foljer pa sociala medier M Har inte bestkt nagon

38 % har besokt krisinformation.se
* *

e

Mars 2021 58 % sett via nagon kanal
December 2020 52 % sett via nagon kanal
Juni 2020 43 % sett via nagon kanal
April 2020 41 % sett via nagon kanal

S NN\

0% 20% 40% 60% 80% 100%
0 -
22 % Ingetdera i S
. ¢
2020
0% 20% 40% 60% 80% 100%
TOLKNING:
58 % av gruppen 15-24 ar har natts av krisinformation.se av Krisinromation.se. Det stor g N
0 grupp * hoppet december -20 sattes i 2020
samband med det SMS-utskick 0% 20% 40% 60% 80% 100%
som genomfordes. De som da
hittade till sidan tycks vara kvar.
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Teoretiskt samband observation och kostnad

Observation
(andel som ser)

Kostnad/insats



Kampanjbudgetar

Annons/-
W Affisch SoMe
Mars 2021
Dec 2020
Juni 2020 “

April 2020




Recognition

FRAGOR:

Bilderna ovan ar exempel p& annonser och affischer som har funnits i tidningar och utomhus under NOT OM TOLKNING:

de senaste veckorna. Har du, under de senaste veckorna, sett ndgon av dessa eller ndgon Virdena for affischerna ska tolkas som observation

liknande annons eller affisch tidigare? Du kan ha sett dem exempelvis i en tidning eller utomhus. over 1ang tid — de har under hela perioden, sedan
april, foljt ett tydligt manér. Intervjupersoner som sett

Nedan ar en banner som funnits i social media och pa Internet de senaste veckorna. Har du, under tidiga varianter kan mycket vl férvéaxla dem med

de senaste veckorna, sett denna eller nagon liknande banner tidigare? dessa varianter.

Ha det s&
trevligt nér ni
aker pulka.

Det &r allas
skyldighet att
ta ansvar.

FRAM SVENSKA MYNDIGHETER

Men kom ihég L&s mer pa krisinformation.se
att hélla avstand. Liis mer pa krisinformation.se

eller ring 113 13.

Det &r ménga
hagtider i var.

KRISINFORMATION.SE Fo o=

Affisch:
43 %

TOLKNING:

Observationen ar hog eller mycket hog, i e o (4]

synnerhet med tanke pa att den saknar S ETT N AG O N o 5 6 /o
TV-stod.
Nivan ar dock inte pa samma niva som Juni 2020: 85 %

tidigare kampanjer, som varit an battre.
Apr 2020: 82 %




Over tid har synligheten minskat

FRAGOR:

Bilderna ovan ar exempel p& annonser och affischer som har funnits i tidningar och utomhus under
de senaste veckorna. Har du, under de senaste veckorna, sett nagon av dessa eller ndgon
liknande annons eller affisch tidigare? Du kan ha sett dem exempelvis i en tidning eller utomhus.

Nedan &r en banner som funnits i social media och pa Internet de senaste veckorna. Har du, under
de senaste veckorna, sett denna eller nagon liknande banner tidigare?

100% 100 %
90% 90 %
80% 80 %
70% 70 %
60% 60 %
50% 50 %
40% 40 %
30% 30%
20% 20 %
10% 10%
0% 0%
April 2020 Juni 2020 Mars 2021 April 2020 Juni 2020 Mars 2021
e Har sett nagot- allmanheten e Har sett affisch  esss=Har sett TV  ess==Har sett webb
TOLKNING:

Observationen for kampanjen ar betydligt lagre an tidigare, vilket till stor del férklaras av avsaknaden av TV.

Men aven observation av affisch/annons minskar. Forklaring till detta ar troligen;

1. Ingetstod av TV. Lagre igenkanning paverkar observation dven av affisch/annons/banner.

2. Fraganisig ar inte fullt sa aktuell som under varen/sommaren -20. Samhallet har i nagon man vant sig vid situationen.
3. Eventuellt: Féréndrade medieinkop.

4. Eventuellt: Utmattning av det kreativa konceptet




...men exponeringen i sociala medier ger effekt pa ungdomar

FRAGOR:

Bilderna ovan ar exempel p& annonser och affischer som har funnits i tidningar och utomhus under

de senaste veckorna. Har du, under de senaste veckorna, sett ndgon av dessa eller nagon

liknande annons eller affisch tidigare? Du kan ha sett dem exempelvis i en tidning eller utomhus.

Nedan &r en banner som funnits i social media och pa Internet de senaste veckorna. Har du, under

de senaste veckorna, sett denna eller nagon liknande banner tidigare?

100%

90%

80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

April 2020 Juni 2020 Mars 2021

December 2020 (endast
15-24 ar)

e Har sett nagot- allménheten eeeeee Har sett nagot- 15-24 ar

TOLKNING:
Den digitala kampanjen har natt ut mycket bra och vager
upp for lagre observation annons/affisch.

100 %

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

| dldersgruppen 15-24
ar exponeringen via
webb/sociala medier
fortsatt hog, for dvriga
medier foljer de Ovriga
aldersgruppers monster

April 2020 Juni 2020 Mars 2021

December 2020 (endast 15-
24 ar)

e Har sett affisch e Har sett TV e Har sett webb

eeeseee Har sett affisch: 15-24 dreeee+e Harsett TV: 15-24 ar eeseee Harsett webb: 15-24 ar

eseeee Harsett film: 15-24 ar

Not: Dec 15-24 ar film gick pa TV + sociala medier, mars
2021 endast sociala medier




Recognition:
Stora aldersvariationer i synlighet

FRAGOR:

Bilderna ovan ar exempel pa annonser och affischer som har funnits i tidningar och utomhus under de senaste veckorna. Har du,
under de senaste veckorna, sett ndgon av dessa eller ndgon liknande annons eller affisch tidigare? Du kan ha sett dem
exempelvis i en tidning eller utomhus.

Nedan &r en banner som funnits i social media och pa Internet de senaste veckorna. Har du, under de senaste veckorna, sett
denna eller ndgon liknande banner tidigare?

SETT NAGON: 56 %

15-24 &r W////////_ Bannern har varit effektiv

for att na yngre
malgrupper och &r vad

e R e e o
oot teminge N e 77|
70 ar eller aldre m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Det &r allas
skyldighet af

Sett annons/affisch @ Sett bade annons/affischer och banner B Sett banner M Inte sett nagon



Vardering ar hog, men inte fullt i niva med —
tidigare kampanjer =

Det &r méanga
hégtider i var.

FRAGA:
Vilket ar ditt allmanna omdéme om kampanjen? Tycker du att de ar.... —

Lés mer pé krsinformation.se

......... |- —
Mars 2021 I

Juni 2020

Jamforelse mot affischer
tidigare matningar

April 2020

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mycket bra = Ganska bra © Varken bra eller daliga ™ Ingen uppfattning/ej svar = Ganska daliga B Mycket daliga

TOLKNING:
Vérderingen av kampanjen ar god, men inte riktigt i nivda med tidigare kampanjer. Eftersom
utférandet liknar tidigare kampanjer sa finns forklaringen i trotthet kring sjalva fragan




Asikter om kampanjens existens

FRAGA:
Vad tycker du om att myndigheterna ger dessa rad till allmanheten?

Mars
2021
Juni
2020
April
2020
—_— e TOLKNING:
= 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Wi ffentitsizem 76 6ii el
, ettt ar bra att myndigheterna
et ér minga . ) .
hagtideri var. oot B Mycket bra Ganska bra Kan ej svara/ej svar M Inte bra genomfdr kampanjen. Aven
Aol om andelen mycket
positiva gar ner, sa ar anda
andelen negativa i det

Bland personer med hogt kontra lagt fortroende fér myndigheter o cte forsumbar. Aven
gruppen som har lagt

fortroende for myndigheter
ar flertalet positiva.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mycket bra Ganska bra Kan ej svara/ejsvar M Inte bra



Uppfattningen om tydlighet i budskapet
foljer monstret

FRAGA:
Hur tydligt tycker du att budskapet i kampanjen ar?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mycket tydligt M Ganska tydligt m Varken tydligt eller otydligt Ingen uppfattning/ej svar Ganska otydligt B Mycket otydligt




De lagre varderingarna ger och mindre
paverkan

FRAGA:
Ger kampanijen dig 6kad vilja att folja de restriktioner som rader?
Far kampanijen dig att kanna dig mer trygg med att du sjalv gor ratt?

Okad vilja fortsatt félja raden

April 2020

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HJa Kan ej svara/ej svar M Nej

Det &r manga
hégtider i var.

Las mer pé krisinformaion.se

&=

mmmmm B st

Mars 2021

April 2020

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

L NE} Kan ej svara/ej svar M Nej



Uppfattad avsandare
Tva av tre forstar vem som ar avsandare

FRAGA:
Vem tror du ligger bakom kampanjen?

10 % Krisinformation.se etc
12 % MSB etc

32% FoHM etc

1% Socialstyrelsen mfl
3% Myndigheterna/Tegnell etc

69 % |

8%  Staten/Regeringen/Riksdagen/Léfven etc

3% Kombination av minst tva ovan

3% Regioner/1177/Varden etc
1%  Smittskyddsinstitutet etc

6 % Fel svar
20% Ejsvar



Uppfattad avsandare
Tva av tre forstar vem som ar avsandare

FRAGA:
Vem tror du ligger bakom kampanjen?

100 100
90 90
80 80
70 - L ——— "R&tt” - Affischer 70
60 60
50 50
40 40
FoHM
30 30

20 20 \
Dy MSB

10 ay, —

10

Krisinformation

April 2020 Juni 2020 December 2020 Mars 2021 April 2020 (allmdnheten) Juni 2020 (allmanheten) December 2020 (endast Mars 2021 (allmdnheten)
(allménheten) (allménheten) (endast 15-29 ar) (allménheten) 15-29 ar)

*Ingen film april 2021

TOLKNING:

Folkhalsomyndigheten har 6vertagit rollen som férmodad avsandare, istallet
for MSB. Decembermatningen sammanféll med SMS-utskick, varfor
Krisinformation.se troligen blev mer synlig som avsandare da.
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Kampanjbudget och observation hanger ihop

Observation

(andel som ser)
April 2020

Juni 2020

December
2020

Skulle kunna
motsvara:

Hur kan vi forklara skillnaden?
v Tidigare kampanjer har évertriffat forvintningar!

Forklaringar;

* Farre kommunikationskanaler: Avsaknad av TV-kampanj
paverkar aven annonser och affischer

« Sakfragan ar inte fullt lika dominerande som tidigare

Utfall

Skulle ocksa kunna paverka;
*  Mediaval
*  Kampanjens utforming

Kostnad/insats



Sammanfattning och rekommendation

Kampanjen har natt ut och ar uppskattad. Observation ar hog samtidigt som den ar uppskattad och i
det ndarmaste fri fran negativ respons.

Kampanjens formaga ar dock lagre an de tidigare kampanjerna;

o Lagre observation
o Samre asikt

o Ligre paverkan
Kampanjen har fungerat mycket bra mot ungdomar och unga vuxna

o Hog observation i social media
Antingen tycker man om kampanjen, eller sa ar man likgiltig till den. Fa personer ogillar kampanjen.
Kampanjens budskap anses tydligt

o Men inte lika tydligt for de som inte kdnner sig sdkra pa hur man sjalv ska agera



