Rapport
Krisberedskap: Kampanjmatning 2022

Myndigheten f6r samhallsskydd och beredskap (MSB)




Gullers Grupp

Inledning

MSB ville utvardera den kampanj de haft hdsten 2022 via sociala medier, digitala annonser och lokaltidningar.

MSB ville bland annat veta i vilken utstrackning kampanjen uppmarksammats, hur budskapet uppfattats och allman attityd till kampanjen.
Gullers Grupp har for att ge svar pa fragorna genomfort en medborgarundersokning.

Kampanjen utvérderas utifran:

UPPMARKSAMHET: Spontan erinran, Observation, Medieobservation.

FORSTAELSE: Avsandare, Budskapsforstaelse.

ACCEPTANS: Liking, Relevans, Reklamattribut.

GENOMSLAG: Beteendepéverkan, Genomslagsvariabler.
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OM UNDERSOKNINGEN RESULTAT SUMMERING

OM UNDERSOKNINGEN
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MALGRUPP:
ANTAL SVARANDE:
TIDPUNKT:
BESTALLARE:
UTFORARE:

INFORMATION:

Kvantitativa webbenkater via priméart slumpmassigt rekryterad webbpanel. Férdelen med slumpurval jamfoért med
sjalvrekryterade paneler ar att det &r samma urvalssannolikhet for alla i populationen, vilket ar en statistisk grundregel for

representativitet och generaliserbarhet.

Allmanheten i Sverige, 18-55 &r.

505 personer (se nasta sida for detaljerad beskrivning).

September- Oktober 2022.

MSB.

Gullers Grupp. Datainsamling i samarbete med PFM Research i Sverige AB.

Samtliga resultat har analyserats utifrn totalutfallet samt de bakgrundsvariabler som presenteras pé nasta sida. | rapporten
presenteras enbart signifikanta skillnader, dvs skillnader som &r statistiskt s@kerstallda. De signifikanta skillnader mellan

olika bakgrundsvariabler som redovisas, ar signifikanser pa 95 procentig niva och framst utfall signifikant hdgre an
totalutfallet redovisas. Att ett resultat ar signifikant innebar att det ar statistiskt sakerstallt att det finns en skillnad mellan den

aktuella subgruppen och resultaten for respondenterna som helhet.

Till rapporten finns &ven en statistikbilaga. Dér finns dven samtliga fritextsvar.
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Bakgrundsvariabler

KON:

Kvinnor: 253 st
Man: 249 st

ALDER:

18-26 r: 60 st
27-37 &r: 157 st
38-55 &r: 288 st

KAMPANJOBSERVATION TOTALT:

Ja: 76 st
Nej: 400 st

KAMPANJOBSERVATION - FILM, PASTA:

Ja: 46 st
Nej: 424 st

KAMPANJOBSERVATION - FILM, WRAP:

Ja: 43 st
Nej: 429 st

KAMPANJOBSERVATION — ANNONS 1:

Ja: 56 st
Nej: 429 st

KAMPANJOBSERVATION — ANNONS 2:

Ja: 51 st
Nej: 439 st

KAMPANJOBSERVATION — ANNONS 3:

Ja: 39 st
Nej: 449 st

GEOGRAFI:

Stockholm: 103 st

Ostra Mellansverige: 85 st
Sméland med darna: 42 st
Sydsverige: 94 st
Vastsverige: 84 st

Norra Mellansverige: 41 st
Mellersta Norrland: 26 st
Ovre Norrland: 30 st
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11 % har uppméarksammat reklam fran MSB senaste 30 dagarna

Spontan reklamerinran

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

Signifikanta skillnader dver totalutfallet:

MSB (Myndigheten for samhallsskydd. . Il 11 %
Polisen I8 % - Man svarar i stérre utstrackning att de uppmarksammat

Andra myndigheter = 7% informationskampanj fran Férsvarsmakten (6%).
Forsvarsmakten 4%
Skatteverket B3 %
Fokhalsomyndigheten B3 %

18-26-aringar svarar i storre utstrackning Annat (5%) eller
att de inte vet (8%).

Energimyndigheten B3 % . L o .
Valmyndigheten 11% - 27-37-aringar svarar i stérre utstrackning Polisen (12%)
(o]
. . o eller Folkhalsomyndigheten (5%).
Pensonsmyndigheten |1 %
A A | o)
Forsakringskassan |1 % - 38-55-aringar svarar i stdrre utstrackning att de inte
H ~ 1 [0)
MPF (Myndigheten forfpSYkOIOEJ'Skt- A1 % uppmarksammat nagon informationskampanj (73%).
Arbetsférmedingen 0 %

Boende i Stockholm svarar i storre utstrackning att de

1177 0%
Annat 12 % uppmarksammat informationskampanj fran Polisen (13%).
vete] 11 % Boende i N Mell ki
. . o - i i i stérre utstrackning
Har Iﬂ’[e uppmarksamma’[ nagon' . _ 70 % oende | Norra Vlellansverige svarar | s ¢
Arbetsformedlingen (2%) och boende i Ostra Mellansverige

MPF (2%).

Vilka myndigheter har du uppmérksammat reklam ifran de senaste 30 dagarna?

Fullstandig fraga:
Fritextfraga. Bas: 505. De 6ppna svaren kategoriserades i efterhand.

Ovrig information:
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8 % har sett personer pa sociala medier prata om krisberedskap

FORDJUPNING

Personer/influencers som respondenterna har sett prata om
krisberedskap &r Brita och Kalle Zackari, Amalia, Brynolf och
Ljung, Lars Wilderang, Ekotipset, Matgeek, Ulf Kristersson och

0% 20% 40% 60% 80% 100% Underbara Clara.

Signifikanta skillnader dver totalutfallet:

73 % 19 % - 18-26-aringar svarar i storre utstrackning att de inte vet
(30%).
. . - Respondenter som kénner igen nagon av
L INE! Nej Vet ej

filmerna/annonserna svarar i stérre utstrackning Ja (21%)
och att de inte vet (30%).

Fakta

Fullstandig fraga: Har du sett personer pa sociala medier/influencers prata om beredskap fér kris och krig?

Ovrig information: Fritextfraga. Bas: 505. De 6ppna svaren kategoriserades i efterhand.
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15 % svarar att de har sett denna eller liknande filmer/annonser

Observation av kampanj

FORDJUPNING
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:

- Man svarar i stdrre utstrackning att de inte k&nner igen
filmerna/annonserna fran en informationskampanj senaste
30 dagarna (83%).

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

- 18-26-aringar svarar i storre utstrackning att de kanner igen
79 % 6% filmerna/annonserna (30%).

- Boende i Sydsverige svarar i storre utstrackning att de inte
kanner igen filmerna/annonserna (88%).

mJa Nej Vet ej
Fakta
Fullstandig fraga: Kénner du igen denna eller liknande filmer/annonser frdn en informationskampanj som visats under de senaste 30 dagarna?
Ovrig information: Fritextfraga. Bas: 505. De 6ppna svaren kategoriserades i efterhand.
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9 % svarar att de har sett flmen

Observation av film (pasta)

FORDJUPNING
Signifikanta skillnader ver totalutfallet:

- 18-26-aringar svarar i storre utstrackning att de har sett

fil 27%).
0% 20% 40% 60% 80% 100% ilmen (27 %)

- 38-55-aringar svarar i storre utstrackning att de inte har sett
filmen (88%).

B Ja = Nej m\Vetej
Fakta
Fullstandig fraga: Har du sett denna film?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505. Filmen spelades upp i enkdten, myndighetens namn och logotyp maskades.
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9 % svarar att de har sett flmen

Observation av film (wrap)

FORDJUPNING
Signifikanta skillnader ver totalutfallet:

- 18-26-aringar svarar i storre utstrackning att de har sett

fil 265%).
0% 20% 40% 60% 80% 100% ilmen (25%)

- 38-55-aringar svarar i storre utstrackning att de inte har sett

filmen (90%).

- Boende i Smaland med Garna svarar i storre utstrackning
att de har sett fimen (19%).

uJa - Nej Vet ej - Boende i Sydsverige svarar i storre utstrackning att de inte
har sett fimen (93%).
Fakta
Fullstandig fraga: Har du sett denna film?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505. Filmen spelades upp i enkdten, myndighetens namn och logotyp maskades.
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11 % svarar att de har sett annonsen

Observation av Annons 1

FORDJUPNING

Signifikanta skillnader ver totalutfallet:
- Kvinnor svarar i storre utstrackning att de inte vet (6%).

0% 20% 40% 60% 80% 100% - 18-26-aringar svarar i stérre utstrackning att de har sett

annonsen (27%).

- 38-55-aringar svarar i storre utstrackning att de inte har sett
annonsen (89%).

) . : - - Boende i Stockholm svarar i storre utstrackning att de inte
B Ja I Ngj m Vet e o ) vet (9%).

Hdar starker Liv och Ella

Sveriges motstandskraft

Ett pdiyllt skafferi, &r det en sén stor sak? Jo men faktiskt.

Om transporterna inte kommer fram fill matbutiken, ar det

bra med extra torrvaror och konserver. Liv och Ella &r alltsa

en vikiig del av Sveriges beredskap och det &r du ocksd.
Du behdvs och din insats gor skilnad.

Fakta
Fullstandig fraga: Har du sett denna annons?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505. Filmen spelades upp i enkdten, myndighetens namn och logotyp maskades.
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10 % svarar att de har sett annonsen

Observation av Annons 2

FORDJUPNING
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
- Kvinnor svarar i storre utstrackning att de inte vet (5%).

0% 20% 40% 60% 80% 100% - 18-26-aringar svarar i stérre utstréckning att de har sett

annonsen (23%).

- 38-55-aringar svarar i storre utstrackning att de inte har sett

87 % 3 %
annonsen (90%).
m Ja Nej Vet ej
Hdar starker André
Sveriges motstandskraft
Ar ett grénsaksland en san stor sak? Jo men faktisk.
Om matbutiken maste stéinga ner p& grund av en it-stdming
s& kommer de egna morétterna val fill pass. André &r alltsa
en viktig del av Sveriges beredskap, och det &r du ocksa.
Du behévs och din insats gér skillnad.
Fakta
Fullstandig fraga: Har du sett denna annons?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505. Filmen spelades upp i enkédten, myndighetens namn och logotyp maskades.
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8 % svarar att de har sett annonsen

Observation av Annons 3

FORDJUPNING
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:

- 18-26-aringar svarar i storre utstrackning att de har sett
annonsen (23%).

0% 20% 40% 60% 80% 100%
89 % 4 %
m Ja Nej Vet ej

Har starker Adam
Sveriges motstandskraft
Att handla nagot &t en granne, &r det en san stor sak?
Jo men faktiskt. Om krisen eller kriget kommer beh&ver
vi vara vana vid att hjalpas at. Adam &r alltsa en viklig
del av Sveriges beredskap, och det &r du ocksd.
Du behévs och din insats gér skillnad.

Fakta

Fullstandig fraga: Har du sett denna annons?

Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505. Filmen spelades upp i enkédten, myndighetens namn och logotyp maskades.
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Kampanjen har framst uppméarksammats pa Facebook

Medieobservation
0% 20% 40% 60% 80% 100% FORDJUPNING
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
18-26-aringar svarar i storre utstrackning YouTube (58%),
YouTube _ Instagram (58%).
38-55-aringar svarar i storre utstrackning Dagspress (32 %).
Instagram
Kvallspress -
Lokaltidningar -
Annat -
Fakta
Fullstandig fraga: | vilket/vilka medier har du uppmérksammat kampanjen?
Ovrig information: Flervalsfraga. Bas: 505. Fragan stélldes till dem som uppmarksammat nagon av filmerna/annonserna.
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45 % tror spontant att MSB ligger bakom kampanjen

Avséndarkoppling

FORDJUPNING

0% 20% 40% 60% 80% 100% - Andra myndigheter som nadmns éar t ex Trafikverket,

Arbetsmiljdverket, Svenska Kraftnat, Naturvardsverket.

MSB (Myndigheten for samhéllsskydd och

beredskap) Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
- 38-55-aringar svarar i storre utstrackning "Annat” (3%).
Forsvarsmakten % - Boende i Stockholm svarar i stérre utstrackning
Férsvarsmakten (5 %).
- Boende i Véastsverige svarar i stdrre utstrackning
Andra myndigheter % Folkhalsomyndigheten (2%).
- Boende i Norra Mellansverige svarar i storre utstrackning
"Annat” (8%).
Annat %
Vet g
Fakta
Fullsténdig fraga: Vem tror du ligger bakom kampanjen?
Ovrig information: Fritextfraga. Bas: 505. De 6ppna svaren kategoriserades i efterhand.
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Med givna svarsalternativ tror 80 % att MSB ligger bakom

Hjélpt avséndarkoppling

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

Signifikanta skillnader dver totalutfallet:

MSB (Myndigheten f6r samhélisskydd och.. _ 80 % - Mén svarar i stérre utstrackning Skatteverket (2%).

Forsvarsmakten . 5% - 18-26-aringar svarar i storre utstréckning Forsvarsmakten
Fokhalsomyndigheten I8 % (12%), Skatteverket (3%), Arbetsformedlingen (3%) eller

Polisen (2%).
Skatteverket | 1%
. . - 28-55-aringar svarar i storre utstrackning MSB (86%).
Arbetsférmedingen | 1%

Valmyndigheten | 19 - (Bo/e)nde i Stockholm svarar i stérre utstrackning Polisen
1%).

Energimyndigheten | 1%

- Boende i Ostra Mellansverige svarar i stérre utstrackning

17 |O % 1177 (2%) och i Ovre Norrland Energimyndigheten (3%).
| [®)
Polisen ‘O % - Respondenter som kénner igen nagon av
F('jrsékring skassan 0% filmerna/annonserna svarar i storre utstrackning
Arbetsformedlingen (3%), Energimyndigheten (3%) eller
i [0
Vet inte - 9 % 1177 3%).
Fakta
Fullstandig fraga: Om du har nedanstaende alternativ att vélja mellan, vem tror du da ligger bakom kampanjen?
Ovrig information: Envalsfréga. Bas: 505.
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67 % tycker att budskapet i kampanjen ar tydlig

Liking
FORDJUPNING
Svarsalternativ 5-7 klassas som "tydligt” (totalt 67%) medan
svarsalternativ 1-3 klassas som ”otydligt” (totalt 15 %).
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
0% 20% 40% 60% 80% 100%
- 38-55-aringar svarar i storre utstrackning att budskapet i
kampanijen ar otydligt (19%).
606 %17 % - Boende i Ostra Mellansverige svarar i stérre utstrackning att
budskapet i kampanjen ar otydligt (24%).
B 1 Mycketotydigt =2 =3 14 ESH EHG B7Myckettydligt
Fakta
Fullstandig fraga: Hur tydligt tycker du att budskapet i kampanjen ar?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505.
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Fritextsvar

Budskapsférstaelse

"Att alla behdver vara med och hjélpas at om vi ska klara en kris i Sverige.”

"Att det finns manga sétt att hoja beredskapen pa, att det inte behdver vara svart men att det ar viktigt!”
"Att det &r viktigt att vara forberedd i framfcrallt tanken pa att levnadsvillkoren kan komma att dndras.”
"Ta det lugnt och tink pa vad du kan géra.”

"Att i god férbereda sig mentalt och praktiskt pa att varldsklimatet hardnat i var geografiska néarhet.”

"Att i krig och kris maste vi tdnka pa att alla matvaror inte kommer kunna levereras utan vi far ta det vi har tillgang till.”

"Att man bor férbereda sig pa att viktiga samhéllsfunktioner, som butiker, inte alltid kommer att fungera om det blir kris eller krig.”
"Skapa en beredskap. Handla mat med lang hallbarhet och som &r létt att laga i kris och krig.”

"Att se till att man har varor hemma séa att man klarar sig nagra veckor samt att hjdlpa andra personer i byn sa att de klarar sig med.”

Fakta

Fullstandig fraga: Vad tror du man vill s&ga med den hdr kampanjen?
Ovrig information: Fritext. 505 fick fragan, 289 valde att skriva nagot.

Presentation




RESULTAT //

Acceptans




Gullers Grupp

16 % har ett negativt helhetsintryck av kampanjen

Liking
FORDJUPNING
Svarsalternativ 1-3 klassas som "negativt (totalt 16%).
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
0% 20% 40% 60% 80% 100% - 38-55-aringar svarar i storre utstrackning negativt (20%).

7% 24%

B 1 Mycketnegatvt m2 =3 =4 m5 EG B7 Mycket positivt

Fakta
Fullstandig fraga: Vilket &r ditt helhetsintryck av kampanjen?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505.
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Fritextsvar fran dem med negativt helhetsintryck

Liking — negativt helhetsintryck

'Den visar att Sverige inte har skott sitt grundldggande ansvar, att se till att beredskapslager finns.”

"Dubbelbudskap. Kris/panik men med korvtacos och hjédlpsamma grannar/barn kan det blir treviigt. Samma skapare som covid kampanj?”
*Jag har inte sett kampanjen. Den har inte natt igenom bruset. Borde vara tydligare i sitt budskap.”

*Jag har inte sett ndgon av kampanjerna och utifran de bilder jag har sett hér tycker jag inte att de har nagot budskap.”

"Kéanns Iojligt och tycker det &r sléseri med skattepengar.”

“Kéanns om att det implicit hetsar till krig. Tycker vi ska varna om fred istéllet.”

"Kédnns som nagonting doljs fér allméanheten och staten vet mer &n folket vad som verkligen sker.”

"MSB vill férbéttra sin image, och tutar i 0ss att kriget kommer snart, de bara oroar och gér en massa dyr reklam.”

"Trakiga recept och trakigt upplagg. behévs en gnutta humor for att man ska ldgga det pa minnet och att det ska bli en snackis pa jobbet.”

"Angestkansia.”

Fakta

Fullstandig fraga: Du svarade att ditt helhetsintryck &r negativt, motivera gérna ditt svar:
Ovrig information: Fritext. 35 svar. Fragan stalldes till dem som uppgett ett negativt helhetsintryck av kampanjen.
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60 % har ett positivt helhetsintryck av kampanjen

Liking
FORDJUPNING
Svarsalternativ 5-7 klassas som "positivt” (totalt 60%)
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
0% 20% 40% 60% 80% 100% - Respondenter som kanner igen nagon av
filmerna/annonserna svarar i storre utstrackning positivt
(75%).
7% 24%
B 1 Mycketnegatvt m2 =3 =4 m5 EG B7 Mycket positivt
Fakta
Fullstandig fraga: Vilket &r ditt helhetsintryck av kampanjen?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505.
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Fritextsvar fran dem med positivt helhetsintryck
Liking — positivt helhetsintryck

”"Bra att fa gemene man uppmérksam pa dessa fragor, sjélv siktar vi pa en hel del sjélvhushallning.”

“Bra att ge tips hur man kan leva enkelt om de skulle bli krig.”

"Tydligt budskap, hjértevdrmande utan att kdnnas for klyschigt. Matrecepten har &ven viss humor, vilket &r ett smart grepp for att fa fram ett budskap.”

"Bra att paminna om att vérlden inte alltid rullar pa i samma hjulspar.”

"Kampanjen visar att det &r béttre och latt att géra nagot &n inget samt visar pa hur létt det kan vara att laga enkel mat.”
Jag har ldrt mig sa mycket att ldsa vad MSB lagger ut och hur jag ska géra for att klara mig under en kris.”

”Bra tips pa vad man kan géra. Positiv tonalitet. Ingen domedagskénsla éver budskapet. Snygga bilder.”

"De uppmanar pa ett fint sétt att dven i det lilla gor vi nytta &ven om vi inte tror det.”

"Enkla tips. Gor det hela mindre dvervéldigande.”

”

”lgenkénnande situationer och bra tips péa tex matlagning som kréver andra resurser &n man normalt anvander ndar man lagar mat tex.

Fakta

Fullstandig fraga: Du svarade att ditt helhetsintryck &r positivt, motivera gérna ditt svar:
Ovrig information: Fritext. 189 svar. Fragan stélldes till dem som uppgett ett positivt helhetsintryck av kampanjen.
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65 % svarar att kampanjen vander sig till dem

Relevans
FORDJUPNING
Signifikanta skillnader dver totalutfallet:
- Kvinnor svarar i storre utstrackning att kampanjen vander
sig till dem (73%). Man svarar i storre utstrackning att den
0% 20% 40% 60% 80% 100% inte gor det (43%).
- Boende i Mellersta Norrland svarar i storre utstrackning att
kampanijen inte vander sig till dem (62%).
35 %
- Respondenter som kénner igen nagon av
filmerna/annonserna svarar i storre utstrackning att
. ) . . o
mJa Nej kampanjen vander sig till dem (87 %).
Fakta
Fullstandig fraga: Anser du att kampanjen véander sig till dig?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505.
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Kampanjen formedlar vikten av egenberedskap och att ens matvanor kan
behova andras vid en kris

Attribut ) b »
0% 20% 40% 60% 80% 100% Svarsalternativ 5-7 klassas som "instammer” medan

svarsalternativ klassas 1-3 som "instdmmer inte”.

76 % Signifikanta skillnader dver totalutfallet:

Att min egenberedskap &r viktig

Att jag ar viktig 1or hur Sverige ska klara sig igenom en - Kvinnor instdmmer i stérre utstrackning (80%).

(o)
kris 63 %

Att min egenberedskap ar viktig l 13 %

I8 %  19%
Att jag ar viktig fér hur Sverige ska klara sig igenom en kris
- Inga signifikanta skillnader.

73 %

Att det ar vikligt att jag forbereder mig for matbrist 6% 13 %

Att det &r viktigt att jag forbereder mig fér matbrist
- Inga signifikanta skillnader.

Att mina matvanor kan behdva férandras vid en kris 12% 76 %

Att mina matvanor kan behdva férédndras vid en kris
- Boende i Smaland med 6arna instdmmer inte i storre

Att det arbra att veta hur man lagar mat utan el 8% 17% 66 % utstrackning (24 %).

Att det &r bra att veta hur man lagar mat utan el

- Respondenter som kénner igen nagon av filmerna/annonserna

B 1 = mycket liten utstrédckning =2 3 4 m5 mgE  m7=|mycketstor utstrAckning instammer i storre utstrackning (76%).

Fakta
Fullstandig fraga: I vilken utstrdckning upplever du att kampanjen férmedlar att...?
Ovrig information: Envalsfraga (ett svar per rad). Bas: 505. Procentsatser under 5 skrivs inte ut av utrymmesskal.
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47 % svarar att de kommer agera

FORDJUPNING

Beteendepaverkan
Svarsalternativ 5-7 klassas som "troligt” (totalt 47%) medan 1-3
klassas som ”inte troligt” (totalt 27%).
Signifikanta skillnader dver totalutfallen:
- Kvinnor svarar i storre utstrackning att det ar troligt (53 %).
0% 0% 40% 60% 80% 100% Man svarar i storre utstrackning att det inte ar troligt (31%).

- 27-37-aringar svarar i storre utstrackning att det ar troligt
(54%). 38-55-aringar svarar i stérre utstrackning att det inte

9 % 26 % ar troligt (32%).

- Respondenter som kénner igen nagon av
filmerna/annonserna svarar i storre utstrackning att det ar
troligt (63%).

H1Inte alls roligt =2 3 4 w5 mg m7 Myckettroligt

Fakta
Fullstandig fraga: Hur troligt &r det att du kommer agera pa kampanjen/budskapet?
Ovrig information: Envalsfraga. Bas: 505.

30 Presentation



Gullers Grupp

Halften kommer reflektera dver hur en kan behova forandra sina matvanor

Genomslagsvariabler

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

Blev nyfiken och vill 1ara mig mer ..10 % 20%

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

46 % Blev nyfiken och vill ldra mig mer:
° - Kvinnor (65%), Stockholm (55%).

Blev inspirerad och kommer prata med andra om beredskap vid kris och
krig:

Blev inspirerad och kommer att prata med andra om o
36 % - Kanner igen nagon av filmerna/annonserna (54 %)

beredskap vid kris och krig

Kommer rekommendera andra att tdnka pa sin beredskap vid matbrist:

~ 2 - Inga signifikanta skillnader.
Kommer rekommenderal andra at tanka pa sin 149 509 38 %
beredskap vid matorist Kommer stdrka min egen beredskap fér att kunna laga mat utan el:
- Stockholm (57%).
Kommer stéarka min egen beredskap for att kunna laga 14 % 18 % 46 % Kommer reflektera éver hur jag kan behdéva féréndra mina matvanor:
mat utan el ° ° ° - Kvinnor (56%), Kénner igen nagon av filmerna/annonserna (62%).
Kommer reflektera Over hur jag kan behdva férandra .l 2% 19% 50 %
mina matvanor
B 1 =Instdmmerinte alls ®m2 3 4 m5 mo m7=|nstdmmer helt
Fakta
Fullstandig fraga: Vilket intryck har kampanjen haft pa dig?
Ovrig information: Envalsfraga (ett svar per rad). Bas: 505. Procentsatser under 5 skrivs inte ut av utrymmesskal.
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OM UNDERSOKNINGEN RESULTAT SUMMERING

SUMMERING
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UPPMARKSAMHET

Spontan erinran: 11 % har uppméarksammat reklam frén MSB senaste 30 dagarna.
Pa en Oppen fritextfrdga svarar 11 % av respondenterna att de har uppmarksammat reklam frdn MSB de senaste 30 dagarna. Majoriteten av
respondenterna (70 %) svarar att de inte har uppmarksammat nagon reklam for myndigheter.

Observation av kampanj: 8 % har sett personer pé sociala medier prata om krisberedskap.
Respondenterna far &ven uppge om de sett personer pa sociala medier prata om beredskap for kris och krig och i s fall vem. Endast 8 % anger att de
sett det och ndmner personer s& som Brita och Kalle Zackari, Brynolf och Ljung och Lars Wilderéang.

Observation av kampanj: 15 % svarar att de kénner igen nédgon av de visade filmerna/annonserna eller liknande.
Nér respondenterna i enkéten far se filmerna/annonserna och dérefter tillfrdgas om de kénner igen dessa eller liknande, svarar 15 % att de gor det.

Observation av film: 9 % svarar att de har sett filmerna.
Nér respondenterna i enkéten far se tva olika filmer och darefter tillfragas om de sett respektive film svarar 9 % att de sett fimerna. Vad galler

observation av annonserna har mellan 8-11 % procent sett dessa.
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UPPMARKSAMHET

Medieobservation: Kampanjen har frémst uppmérksammats p& Facebook.

Totalt 40 % av dem som har sett ndgon av fimerna/annonserna svarar att det &r pa Facebook de sett dem. 27 % svarar att de sett annonserna péa
Youtube féljt av Instagram (25 %) och dagspress (21 %). 11-12 % har uppmarksammat kampanijen i kvéllspress respektive lokaltidningar. 21 % uppger
att de inte vet var de uppmarksammat den.

Avsandarkoppling: 45 % tror spontant att MSB ligger bakom kampanijen.
Nér respondenterna i fritext far skriva vem de tror ligger bakom kampanijen ar det 45 % som varar MSB. 2 % svarar Férsvarsmakten respektive andra

myndigheter. Majoriteten, 48 %, svarar att de inte vet.

Hiélpt avséndarkoppling: Med givna svarsalternativ tror 80 % att MSB ligger bakom kampanijen.
Nér respondenterna far ett antal aktorer att valja mellan, svarar 80 % att de tror att MSB ligger bakom kampanijen. 5 % svarar Férsvarsmakten, 3 %
svarar Folkhdlsomyndigheten. 9 % svarar att de inte vet.
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FORSTAELSE

Budskapsforstaelse: 67 % tycker att budskapet &r tydligt.

Pa skala mellan 1 — 7, dar 1 ar mycket otydligt och 7 &r mycket tydligt, svarar 67 % av respondenterna att budskapet ar tydligt (svar 5-7). Pa en
fritextfraga dar respondenten ombeds skriva vad de tror att man vill sdiga med kampanjen, ger manga svar kopplade till allas ansvar att vara med och
stotta vid kris och kris, att det inte behdver vara svéart att hjalpa till samt att man bor se till ha mat for en langre period hemma.
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ACCEPTANS

Liking: 60 % har ett positivt helhetsintryck av kampanijen.

Pa skala mellan 1 — 7, dar 1 ar mycket negativt och 7 ar mycket positivt, svarar 60 % av respondenterna att de har ett positivt helhetsintryck av
kampanjen (svar 5-7). Fragan folides upp av en fritextfraga dar respondenterna ombads skriva en motivering till sitt svar. De som har ett positivt
helhetsintryck lyfter bland annat att det ar bra att fa enkla tips pa hur man kan agera vid kris och krig, att det inte behdver vara svért att stélla om och att
aven det lilla kan gdra stor skillnad.

Relevans: 65 % svarar att kampanijen vénder sig till dem.
Totalt 65 % av respondenterna anser att kampanjen vander sig till dem. Kvinnor svarar i stérre utstrackning att kampanjen vander sig till dem (73 %).

Attribut: Det kampanijen frémst férmedlar &r vikien av egenberedskap och att ens matvanor kan behdvas éndras vid en kris.

76 % upplever att kampanjen férmedlar att ens egenberedskap &r viktig. En lika stor andel tycker att den férmedlar att ens matvanor kan behéva
férandras vid en kris. En nastan lika stor andel, 73 %, upplever att den férmedlar vikten av att férbereda sig fér matbrist. 66 % respektive 63 % svarar
att den férmedlar att det &r bra att veta hur man lagar mat utan el samt att en ar viktig for hur Sverige ska klara sig igenom en kris.
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GENOMSLAG

Beteendepdverkan: 47 % svarar att det &r troligt att de kommer agera pa kampanjen/budskapet.
Pa skala mellan 1 — 7, dar 1 ar inte alls troligt och 7 &r mycket troligt, svarar 47 % av respondenterna att det &r troligt att de kommer att agera péa
kampanjen/budskapet (svar 5-7). Kvinnor svarar i storre utstrackning att det ar troligt (53 %). Likasé 27-37-aringar (54 %).

Genomslagsvariabler: Halften kommer reflektera éver hur en kan behéva féréndra sina matvanor.

50 % av respondenterna upplever att kampanjen har gjort att de kommer reflektera 6ver hur en kan behdva férandra sina matvanor. Nastan lika stor
andel 46 % svarar att de blev nyfikna och vill lara sig mer respektive att de kommer stérka sin egen beredskap for att kunna laga mat utan el. 38 %
respektive 36 % svarar att de kommer rekommendera andra att tdnka pé sin beredskap vid matbrist respektive att de blev inspirerade och kommer
prata med andra om beredskap vid kris och krig.
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