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och vilka kanaler driver vilka beteenden?
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MEDIEKONSUMTION
Hur digitala ar svenskar i sin medieanvéndning, och vilka aktiviteter &gnar sig flest &t pa veckobasis?

REKLAMKANALER OCH AKTIVERINGAR
I vilka kanaler uppmarksammas reklam, och vilka kanaler driver vilka beteenden?

BRANSCHSPECIFIK KOMMUNIKATION
I vilka kanaler syns erbjudanden och reklam for olika branscher, och vilken kanal tycker svenskarna
mest om att mota reklamen i?

STORANDE REKLAM
I vilken utstréackning stors svenskar av reklam i vardagen, och vad ar det framst som skapar irritation?

SKARMTID I BALANS?
Vad anser svenskar om sin skarmtid, och vilka aktiviteter uttrycker flest en vilja att dra ner pa?

HALLBAR LIVSSTIL?
Hur viktigt &r det for svenskar att leva hallbart, och hur paverkar attityderna konsumtionsvalen?

IMPLIKATIONER FOR MARKNADSFORARE?



MEDIEKONSU

Hur digitala ar svenskar i sin mediean
aktiviteter dgnar sig flest at pa



Svenskars medieanvandning fortsatter forflyttningen fran traditionell till digital. I topp bland
aktiviteter pa veckobasis aterfinns sociala medier, foljt av rorligt innehall. Unga tittar pa det mesta
via play-/streamingtjinster, medan madnga vuxna fortfarande tittar traditionellt. Aven vuxna
forflyttar sig dock successivt mot ett allt mer digitalt tittande.

Unga spenderar mest skarmtid pa fritiden i mobilen, vuxna (dn sa lange) mest framfor tv.



Ungas medievanor ar i huvudsak digitala och praglas av bland annat posinord
sociala medier och streamingtjdnster. Fler unga lyssnar pa podcasts an
tittar pa linjar-tv en typisk vecka

Anvanda sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat) 73%
; 2 p—— i |
Titta pa play-/streamingtjanster (t.ex. YouTube, Netflix) 57% 4%
2 ; i |
Lyssna pa streamad musik (t.ex. Spotify) 46% GED
; ; 1
Surfa runt pa olika hemsidor 7075%
o 51%
Lyssna pa podcasts 19% ’
. ; I 48
Besdka nyhetssajter ° 65%
Titta p% vanlig tv (ej play-/streamingtjanster) 42% 72%
; ; o : |
Spela spel i mobilen eller pa surfplatta/iPad 3940é’%
Lasa bocker (i pappersform) 36% %
2 ., I 33Y%
Lyssna pa radio ° 61%
~/tv- . 27 %
Spela data-/tv-spel 17% °
Lasa tidningar och magasin (i elektronisk form) e 36%
Lasa tidningar och magasin (i pappersform) B 14% 42%
Lyssna p3 ljudbocker 10;/?50/0
. ey ' = 7%
Lasa e-bocker (t.ex. pa iPad eller Iasplatta) 3% mUnga (15-29 &r)
| 1% 9
Inget av detta 10/3 Vuxna (30-74 ar)
Flervalsfrdga: Vad av foljande brukar du gora en typisk vecka? 6

Nedbrytning: Alder



UNGA (15-29 AR): TOPP FEM MEDIEVANOR PA VECKOBASIS

Anvanda sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat) 87%

Lyssna pa streamad musik (t.ex. Spotify) 81%
4. Surfa runt pa olika hemsidor 75%
5. Lyssna pa podcasts 51%

VUXNA (30-74 AR): TOPP FEM MEDIEVANOR PA VECKOBASIS

PY m . Anvanda sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat) 73%
L Surfa runt pa olika hemsidor 70%

4, Besoka nyhetssajter 65%

5. Lyssna pa radio 61%

FIervaIsfr%ga: Vad av foljande brukar du géra en typisk vecka?
Nedbrytning: Alder



Topp 5 sociala medier i Sverige

W o)

78% 679% 61% 60% 32%

Flervalsfraga: Vilken eller vilka av féljande sociala medier/appar anvander du?



Atta av tio unga anvander Facebook, Instagram och YouTube. Aven en posinord
majoritet av vuxna anvander dessa plattformar. Storsta dldersskillnad
aterfinns kring Snapchat, som framst unga anvander

Facebook I 7/
Instagrarn S 3
Messenger I 1./
YouTube I 75/
Snapchat 7%
Whatsapp S 269

0
; |
LinkedIn 2256(;{;’

o 25%
Pinterest 13% °

; I 18Y%
Twitter 11% ®
; I 16%

Tinder 3%
; I 7%
Twitch 2%

Bl 5%
Tumblr 1% ®

M 3%
Telegram 1%

Musical.ly ¥ 1% mUnga (15-29 &r)
Inga av dessa 0% 6% Vuxna (30-74 &r)

Flervalsfraga: Vilken eller vilka av foljande sociala medier/appar anvénder du?
Nedbrytning: Alder



Relativt sma skillnader i anvandandet av sociala medier pa total niva, posinord
2019 jamfort med 2018.

I 73 %
Facebook 79%

I G 7%
Messenger 620

Yo

I 6 1%
Instagram 54%

I 60 %
YouTube 63%
Snapchat NN 52

23%

Whatsapp IS 2/

Linkedin >
Pinterest —1301/060/"

Twitter NN 13°%

Tinder - 560Z°

Twitch u g;’g’

Tumbir B 2;/00/0 mTotalt 2019
Telegram | %gjz Totalt 2018

Flervalsfraga: Vilken eller vilka av foljande sociala medier/appar anvénder du? 10

Nedbrytning: Tidsjamforelse



Vuxna spenderar mest tid framfor tv pa fritiden, medan unga i forsta hand postnord
valjer mobilen

Vuxna
o .

|-

a valjer

22%

8%
3% 3%
[ B
Mobil Dator iPad/surfplatta Osédker/vet inte
mUnga (15-29 8r) = Vuxna (30-74 &r)
Fréga: Vilken skarm spenderar du mest tid framfor p8 fritiden? 11

Nedbrytning: Alder



Halften av unga ser "i princip allt” rorligt innehall digitalt en typisk
vecka - vanligast bland vuxna ar fortfarande “"ganska lite”

e A
’
I 38% !
\ v
~ - 7’
27%
21%
16% 17%
12%
8%
100% - i princip allt  75% - det mesta 50% - ungefar 25% - ganska lite
(tittar bara via t.ex. halften
YouTube, Netflix,
play-tjanster, appar
och nedladdningar) ®Unga (15-29 &r) Vuxna (30-74 ar)
Fréga: Hur stor del av all rorlig bild du ser en typisk vecka (t.ex. filmer, serier, program eller videos) anvander du internet for att titta pa?

Nedbrytning: Alder

posinord

13%

1%
I
0% - i princip inget
(tittar bara pa
vanliga tv-
sandningar eller
bluray/dvd)

12



P3 total niva har det digitala tittandet har 6kat tydligt under det posinord
senaste aret
37%
32%
18% 20% 199 19%
0 14%
12% 11%
100% - i princip allt  75% - det mesta 50% - ungefar 25% - ganska lite 0% - i princip inget
(tittar bara via t.ex. halften (tittar bara pa
YouTube, Netflix, vanliga tv-
play-tjanster, appar sandningar eller
och nedladdningar) ETotalt 2019 Totalt 2018 bluray/dvd)
Fréga: Hur stor del av all rorlig bild du ser en typisk vecka (t.ex. filmer, serier, program eller videos) anvander du internet for att titta pa? 13

Nedbrytning: Tidsjamforelse



va befolkningen uppger
halften av derz ande
alt. Motsvarande siffra

Fréga: Hur stor del av all r¢ ypisk vecka (t.ex. filmer, serier, program eller videos) anvander du internet for att titta pa? ~.

Nedbrytning: Totalresultat (15-74



)

FINLAND SVERIGE NORGE DANMARK
79% av den finska 78% av den svenska 829% av den norska 819% av den danska
befolkningen anvander befolkningen anvander befolkningen anvander befolkningen anvander
regelbundet WhatsApp, regelbundet Facebook, regelbundet Facebook, regelbundet Facebook,
vilket for det till landets mest  vilket for det till landets mest vilket for det till landets mest vilket for det till landets mest
anvanda sociala media. anvanda sociala media. anvanda sociala media. anvanda sociala media.

Mediekonsumtionen i Norden ser pa det stora hela relativt likartad ut, oavsett land. Den svenska
befolkningen ar dock ndgot mer digital an ovriga, framfor allt nar det gadller konsumtionen av
streamingtjanster som exempelvis Spotify och Netflix. Den genomsnittlige svensken spenderar ocksa storst
andel av sin lediga skdrmtid i mobilen, jamfort med dvriga nordiska ldander vars primara skarm ar tv.



REKLAMKANALER OCH

I vilka kanaler uppmarksammas
vilka kanaler driver vilka bet



Unga uppger att de framst moter reklam pa sociala medier och YouTube medan vuxna
framst moter den pa linjar-tv, pa sociala medier och i brevlddan. Unga agerar nagot oftare
an vuxna pa reklam som de noterar; de soker bland annat i hogre utstrackning information,
stdller fragor och diskuterar samt laser recensioner och tester.

Tva av tre som har noterat reklam i breviddan under det senaste halvaret har kopt ndgot i
en fysisk butik till foljd av reklamen.



En stor reklamkampanj som under en vecka syns "“overallt” skulle posinord
framst noteras pa sociala medier och YouTube av unga, medan
vuxna uppger linjar-tv, sociala medier och breviddan

Reklam pa sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram,... 37% 71%

g — 55/
Reklam pa YouTube 16% °

2 |
Reklam pa tv 30% 58%

: S <t E—
Reklamtavlor/affischpelare pa stan 21%28%

i o I 26
Resultaten Reklam i mail 18% ?

2 cai i |
dterspeglar bade Reklam (banners) pa sajter/nyhetssajter 18033%
mottagarnas oo
medievanor och Reklam i podcasts ? 21%

avsdndarnas
mediekép Reklam p& sms 11% 20%

Reklam i breviddan WS 19 %

Reklam pé tv-kanalers playtjanster/sajter _140}09%

e : . Reklam p3 radio 163/‘6%

i i I 16%
Reklam i butiker 13% °

33%

YT
OF COLOUR ) Annonser/bilagor i tidningar EEEEE_10%

AND LIGHT
Bioreklam -3%8%

Ingenstans - jag lagger aldrig mérke till reklam ndgonstans - 4%9% mUnga (15-29 ar)

o
Oséaker/vet inte u 305/8/0 Vuxna (30-74 ar)

25%

Flervalsfrdga: Eénk dig en stor reklamkampanj som under en vecka syns/hors dverallt dar det ar maojligt att gora reklam - var kanns det sannolikt att du kommer ha sett/hort reklamkampanjen nar veckan ar slut? 18
Nedbrytning: Alder



Jamfort med forra dret noteras en tydlig 6kning i andelen som posinord
noterar reklam i sociala medier

2 I 539
Reklam pa tv 56%
; 2 I 339
Reklam i brevlddan 36%
Reklam pé’a sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram) _33% 41%
; ki I 05 Y
Annonser/bilagor i tidningar 2§0/0
; o I 22
Reklam i mail 5 4%
) g |
Reklamtavlor/affischpelare pa stan 2223:){)‘}0
2 . I
Reklam pa radio 21230%
; ; ]
Reklam i butiker 12%05}’0
2 cai ; |
Reklam (banners) pa sajter/nyhetssajter 20250%

Reklam p3 YouTube I 2 1%

17%
Reklam p3 sms N %%L‘,’jg
E;pl_ons . Reklam pa tv-kanalers playtjénster/sajter L ﬁ{é/z/v
OF COLOUR ‘ ‘ : - 7%
AND LIGHT Bioreklam 6%
Reklam i podcasts - 340%0
Osiker/vet inte M A% mTotalt 2019
; = ; = ; 2 I 8%
Ingenstans - jag lagger aldrig marke till reklam nagonstans 9% Totalt 2018

Flervalsfrdga: Tank dig en stor reklamkampanj som under en vecka syns/hérs éverallt dar det &r mojligt att géra reklam - var kénns det sannolikt att du kommer ha sett/hért reklamkampanjen nar veckan &r slut? 19
Nedbrytning: Tidsjamforelse



Olika kanaler driver olika aktiveringar: Tva av tre som har noterat reklam i brevliddan
under det senaste halvaret har kopt ndagot i en fysisk butik till foljd av reklamen

...i sociala

Andel som har [...] efter att ha sett/fatt reklam > ..i brevliddan T .pa tv i mail
Besokt en hemsida 39% 65% 40% 59%
Kopt produkter i en fysisk butik 66% 27% 31% 48%
Besokt en fysisk butik 62% 24% 32% 41%
Sokt efter information om nagot 30% 44% 30% 49%
Ko6pt/bestillt produkter pd Internet 28% 46% 27% 58%
Utnyttjat en rabattkod 30% 35% 18% 50%
Utnyttjat ett specialbjudande fran féretag jag ar kund hos 29% 20% 15% 39%
Last tester/recensioner 19% 28% 19% 35%
Installerat en app 14% 35% 18% 29%
Tipsat ndgon annan 15% 21% 12% 21%
Fragat eller diskuterat med andra 12% 21% 12% 15%
Beso6kt ndgot annat (t.ex. restaurang, plats) 12% 21% 11% 18%
Bokat ndgot (t.ex. boende, resa, upplevelse, behandling etc.) 11% 18% 11% 25%
Utnyttjat ett "prova pa"-erbjudande (t.ex. férsta ménaden gratis) 11% 20% 10% 22%
Besokt ett evenemang 10% 20% 10% 18%
Blivit kund hos ett foretag 5% 9% 5% 11%
Bytt leverantor av ndgot (t.ex. bredband, mobiltelefoni, forsdkring) 5% 5% 5% 10%
Inget av detta 9% 7% 27% 8%

Flervalsfrdga: Har du under det senaste halvaret gjort n8got av foljande, efter att ha sett/fatt reklam [X]?
Nedbrytning: Individer som tidigare svarat att de noterar reklam [X = I brevl&dan / I sociala medier / P& tv / I mail] < Kanal slumpmaéssigt vald bland dessa



4 SAKER

...har den genomsnittlige svensken gjort under det
senaste halvaret efter att ha tagit emot och noterat
reklam i brevladan. Vanligast &r att beséka/handla i
fysisk butik, sbka efter information, utnyttja en
rabattkod samt handla pa internet.



Topp 5 aktiveringar efter att ha noterat reklam

Ungas genomsnittliga agerande efter att ha noterat reklam &r primért att séka mer information genom
digitala kanaler, medan vuxna i hégre utstrdckning agerar i den fysiska miljén.

L)

UNGA (15-29 AR) ANDEL ANDEL
Besokt en hemsida 68% Besokt en hemsida 43%
Kopt/bestallt produkter pd Internet 45% Kopt produkter i en fysisk butik 38%
Utnyttjat en rabattkod 45% Kopt/bestallt produkter pd Internet 37%
Sokt efter information om ndgot 40% Besokt en fysisk butik 36%
Besokt en fysisk butik 38% Utnyttjat en rabattkod 33%

Flervalsfrdga: Har du under det senaste halvaret gjort ndgot av féljande, efter att ha sett/fatt reklam [X]?
Nedbrytning: Individer som tidigare svarat att de noterar reklam [X = I brevl&dan / I sociala medier / P& tv / I mail] ¢ Kanal slumpméssigt vald bland dessa - ovan visas ett genomsnitt per 8ldersgrupp



Genomsnittliga aktiveringar illustrerade utifran dlder visar att unga overlag posinord
agerar i storre utstrackning an vuxna; bland annat soker fler unga
information, fragar och diskuterar samt ldaser recensioner infor kop

Besokt en hemsida TN  68%

43%
Kopt/bestallt produkter p8 Internet _37%45%
Utnyttjat en rabattkod _33% 45%
Sokt efter information om nagot _26% 40%
Besokt en fysisk butik TEEEE————— 3g§/g/0
Installerat en app 18% 37%
Fragat eller diskuterat med andra 13% 37%
Kopt produkter i en fysisk butik I 34?3/08%
Last tester/recensioner w 32%
Tipsat ndgon annan _17% 26%
Utnyttjat ett specialbjudande frén féretag jag &r kund hos I Z%Q/S/D
Antal alternativ unga vs. vuxna Utnyttjat ett "prova pé’x"—erbjudande (t.ex. forsta manaden gratis) ﬂ 23%
uppger i genomsnitt: Besokt ndgot annat (t.ex. restaurang, plats) _150/%0%
Bokat nagot (t.ex. boende, resa, upplevelse, behandling etc.) _150/200%
2 Blivit kund hos ett foretag . 8(%) .
Besokt ett evenemang 8% = mUnga (15-29 ar)
Bytt leverantor av ndgot (t.ex. bredband, mobiltelefoni, forsakring) -3090% Vuxna (30-74 ar)
Flervalsfrdga: Har du under det senaste halvaret gjort n8got av foljande, efter att ha sett/fatt reklam [X]? 23

Nedbrytning: Individer som tidigare svarat att de noterar reklam [X = I brevl&dan / I sociala medier / P& tv / I mail] < Kanal slumpmaéssigt vald bland dessa



Topp 5 aktiveringar med storst skillnader
mellan unga och vuxna

1. BesoOkt en hemsida 68% 43% 24%
2. Frégat eller diskuterat med andra 37% 13% 24%
3. Installerat en app 37% 18% 19%
4. Last tester/recensioner 32% 17% 16%
Utifrén aktiveringarna med 5. Sokt efter information om nagot 40% 26% 14%

storst differens mellan unga
och vuxna, framtrdder
bilden av att unga gér mer
eftertdnksamma och p8lésta
konsumtionsval.



I Sverige, Finland
och Norge leder
reklam till i
genomsnitt 4
aktiveringar
- i Danmark 3.

Drygt halva Norden uppmdrksammar reklam i tv, vilket ocksa ar den kanal dar mottagligheten verkar vara lika
stark oavsett marknad. Den finska och den norska befolkningen tenderar, nar det gadller majoriteten av dvriga
kanaler, att uppmarksamma reklam i hogre utstrackning @an den svenska och danska befolkningen.

Utover tv, som flest uppger som den kanal de uppmarksammar reklam i oavsett marknad, noterar den finska
befolkningen i forsta hand reklam i brevlddan, i radio och papperstidningar. For den norska ar det istillet
sociala medier, brevliddan och banners som uppmarksammas.



BRANSCHSPECIFIK REKL

I vilka kanaler syns erbjudanden och rekla
vilken kanal tycker svenskarna mest om



Oaktat en utpraglat digital medieanvandning kops den stora merparten av alla produkter inom
fem undersdkta branscher* fortfarande i fysiska butiker. Formagan att driva kunder till butik
kvarstdr dirmed som centralt hansynstagande i valet av mediemix.

I samtliga av de undersdkta branscherna hamnar breviddan i topp som den kanal dar flest vill ta
emot erbjudanden och reklam.

* Kldder/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Mat/livsmedel / Byggvaror



Mat och livsmedel toppar bade ungas och vuxnas lista over intressanta posinord
omrdden att ta del av nyheter, erbjudanden och reklam inom

Mat/livsmedel

kiader/skor N, <o
skonhet/haisa T, o
Inredning/mobler
sporyfriid I, 7
Hemelektronik
Bocker/media

Byggvaror

Bil-/b3t-/mc-tillbensr NN_7%
mUnga (15-29 ar)

Barnartiklar/leksaker 11% Vuxna (30-74 &r)

Flervalsfrdga: Inom vilket eller vilka av dessa omraden tycker du att det kan vara intressant att ta del av nyheter, information, erbjudanden och reklam? 28
Nedbrytning: Alder



Erbjudanden och reklam for mat och livsmedel samt byggvaror noteras i sarklass mest i
brevlddan, medan klader och skor noteras lika mycket pa sociala medier

Var individer med ett intresse fér [omréde X] brukar méta

erbjudanden och reklam fér [omrade X] i dagsliget: Klader och skor Hemelektronik Sport och fritid Mat och livsmedel Byggvaror
Reklam i breviddan 38% 45% 40% 57% 53%
Reklam pa tv 31% 39% 41% 37% 33%
Annonser/bilagor i tidningar 26% 27% 30% 33% 30%
Reklam i mail 36% 28% 26% 23% 20%
Reklam pd sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat eller Twitter) 41% 28% 30% 16% 12%
Reklam i butiker 22% 12% 19% 37% 23%
Reklam (banners) pd sajter/nyhetssajter 17% 16% 14% 6% 12%
Reklamtavlor/affischpelare pa stan 9% 8% 11% 11% 4%
Reklam pa YouTube 10% 15% 12% 5% 5%
Reklam pa radio 3% 8% 9% 5% 8%
Reklam p& sms 12% 3% 5% 6% 2%
Reklam pa tv-kanalers playtjanster/sajter 7% 6% 5% 4% 3%
Bioreklam 2% 4% 4% 3% 1%
Reklam i podcasts 2% 2% 2% 1% 2%
Osédker/vet inte 4% 6% 6% 3% 2%

Flervalsfraga: Var brukar du regelbundet méta erbjudanden och reklam for [X] i dagslaget?
Nedbrytning: Individer som tidigare svarat att de har ett intresse for [X = Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Mat/livsmedel / Byggvaror] €« Bransch slumpméssigt vald bland dessa



Individer med intresse for klader/skor tycker mest om att mota posinord
erbjudanden och reklam for klader/skor i brevliddan, pa sociala
medier samt i mail

\

Reklam pé sociala medier (t.ex. Facebook,... R
Reklam i breviddan 38%
Reklam i mail S
Reklam pa tv il
Annonser/bilagor i tidningar A%
. . 22%
Reklam i butiker 6%
Reklam (banners) pd sajter/nyhetssajter 4% 7%
] 12%
Reklam pa sms m
Reklam p& YouTube m 0
Reklamtavlor/affischpelare pa stan m 9%
Reklam pd tv-kanalers playtjanster/sajter m 7
Reklam pa radio -., F
0%
: 2%
Bioreklam F
1% m Moter reklam i dagslaget
Reklam i podcasts FO"/%% mVill helst méta reklamen
Fréga 1: Var brukar du regelbundet mota erbjudanden och reklam for [X] i dagslaget? (Flervalsfraga)
Fréga 2: Var tycker du mest om att méta erbjudanden och reklam for [X]? (Fraga dar alternativen utgjorts av de svarsalternativ respondenten angett i Fraga 1) 30

Filter: [X = Klader/skor]



Individer med intresse for hemelektronik tycker i sarklass mest posinord
om att mota erbjudanden och reklam for hemelektronik i
breviddan, foljt av tv och mail

. o 45%
Rekiam pg tv | 0
. . 28%
Reklam pé sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram,...w Ak
Annonser/bilagor i tidningar F 2%
12%
Reklam (banners) pa sajter/nyhetssajter F Loy
Reklam pd YouTube m 1
. . 12%
Reklam i butiker m
Reklamtavlor/affischpelare pa stan m &
[} : 8%
Reklam pa radio m
Reklam pa tv-kanalers playtjanster/sajter 2% &
. 4%
Bioreklam H%
] 3%
Reklam pa sms Fl%
Reklam i podcasts 1%/% m Moter reklam i dagslaget
(o]
mVill helst méta reklamen
Fréga 1: Var brukar du regelbundet méta erbjudanden och reklam for [X] i dagslaget? (Flervalsfraga)
Fréga 2: Var tycker du mest om att méta erbjudanden och reklam for [X]? (Fraga dar alternativen utgjorts av de svarsalternativ respondenten angett i Fraga 1) 31

Filter: [X = Hemelektronik]



Individer med intresse for sport och fritid tycker i sarklass mest

om att mota erbjudanden och reklam for sport och fritid i
brevladan, foljt av tv, print, sociala medier och mail

Fréga 1:
Fréga 2:
Filter:

L3

TXRSZS

Reklam pa tv
Reklam i breviddan

Annonser/bilagor i tidningar

Reklam pé sociala medier (t.ex. Facebook,...

Reklam i mail

Reklam i butiker

Reklam (banners) pa sajter/nyhetssajter
Reklam p& YouTube
Reklamtavlor/affischpelare pa stan
Reklam pa radio

Reklam p& sms

Reklam pa tv-kanalers playtjanster/sajter
Bioreklam

Reklam i podcasts

Var brukar du regelbundet mota erbjudanden och reklam for [X] i dagslaget? (Flervalsfraga)
Var tycker du mest om att méta erbjudanden och reklam for [X]? (Fraga dar alternativen utgjorts av de svarsalternativ respondenten angett i Fraga 1)

[X = Sport/fritid]

F 41%
14%
28%
— 30%
14%
— 30%
13%

26%

19%

1

14%

5%
12%

1}

2%
11%

|

1%
9%

1

2%
5%

A

1%

5%
1%

A

4%
1%
2%
0% m Vill helst mota reklamen

A

m Moter reklam i dagslaget

posinord

32



Nastan halften av individerna med intresse for mat och livsmedel posinord

tycker mest om att mota erbjudanden och reklam for mat och
livsmedel i breviddan

Reklam i breviddan
Reklam pa tv
Reklam i butiker
Annonser/bilagor i tidningar
Reklam i mail
Reklam pé sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram,...
Reklamtavlor/affischpelare pa stan
Reklam (banners) pd sajter/nyhetssajter
Reklam p& sms
Reklam pa YouTube

Reklam pa radio

Reklam pé tv-kanalers playtjanster/sajter

Bioreklam F 13:/° m Moter reklam i dagsléget
) Vi "
Reklam i podcasts ] olozo Vill helst méta reklamen
Fréga 1: Var brukar du regelbundet mota erbjudanden och reklam for [X] i dagslaget? (Flervalsfraga)
Fréga 2: Var tycker du mest om att méta erbjudanden och reklam for [X]? (Fraga dar alternativen utgjorts av de svarsalternativ respondenten angett i Fraga 1) 33

Filter: [X = Mat/livsmedel]



Nastan halften av individerna med intresse for byggvaror tycker

mest om att mota erbjudanden och reklam for byggvaror i
brevladan

posinord

. o 53%
Reklam pa tv Bs20
Annonser/bilagor i tidningar B
. . 23%
Reklam i butiker 7%
. . 20%
Reklam i mail 10%
Reklam pd sociala medier (t.ex. Facebook,...m 2%
Reklam (banners) pd sajter/nyhetssajter m 2%
Reklam pa radio T 8%
Reklam p& YouTube E% 5%
Reklamtavlor/affischpelare pé stan %001 g
Reklam pa tv-kanalers playtjanster/sajter F1%3%
[} 2%
Reklam pa sms Fl%
Reklam i podcasts .00/2% . ) .
° m Moter reklam i dagsléget
. 1%
Bioreklam F 0% m Vill helst mota reklamen

Fréga 1: Var brukar du regelbundet mota erbjudanden och reklam for [X] i dagslaget? (Flervalsfraga)

Fréga 2: Var tycker du mest om att méta erbjudanden och reklam for [X]? (Fraga dar alternativen utgjorts av de svarsalternativ respondenten angett i Fraga 1) 34
Filter: [X = Byggvaror]



Topp 3 kanaler som svenskarna tycker mest
om att mota erbjudanden och reklam for...

A\

u

]
KLADER OCH SKOR HEMELEKTRONIK
1. Reklam i breviddan 1. Reklam i breviddan
2. Reklam i sociala medier 2. Reklam p8 TV
3. Reklam i mail 3. Reklam i mail
Fraga: Var tycker du mest om att méta erbjudanden och reklam for [X]?

\J
S

SPORT OCH FRITID
1. Reklam i breviddan
2. Reklam pa TV

3. Annonser/bilagor i tidningar

WA

MAT OCH LIVSMEDEL
1. Reklam i brevlddan
2. Annonser/bilagor i tidningar

3. Reklam i butiker

/- --

BYGGVAROR
1. Reklam i breviddan
2. Annonser/bilagor i tidningar

3. Reklam p& TV

(Fr8ga dér alternativen utgjorts av de svarsalternativ respondenten angett i flervalsfr8gan: Var brukar du regelbundet méta erbjudanden och reklam fér [X] i dagsldget?)

Filter: [X = Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Mat/livsmedel / Byggvaror] € Bransch slumpmaéssigt vald bland dessa



Bland de undersokta branscherna ar det, an sa lange, i sarklass posinord
vanligast att fa eller inga av produkter kops online = formagan att driva
kunder till butik ar ett centralt hansynstagande i valet av mediemix

Utifrén ett genomsnitt
av de undersokta
branscherna uppger
47% av unga att de

har képt minst halften

av produkterna online.

Motsvarande siffra for
vuxna ar 31%.

12%

76%

27% 28%
3%
18% god 9%

7%
4%

3% 3% 0% 1% 1% 3% 2% 2% 2%
—
100% - i princip alla 75% - de flesta 50% - ungefar 25% - ganska fa 0% - i princip inga Osaker/vet inte
(har bara handlat halften (har bara handlat i
online/pa Internet) fysiska butiker)
B Hemelektronik  ®Sport/fritid ®Mat/livsmedel ®Byggvaror
Fréga: Hur stor andel av produkterna du har kopt inom [X] under det senaste aret, har du képt online (via Internet)? 36

Filter: [X = Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Mat/livsmedel / Byggvaror] € Bransch slumpmdéssigt vald bland dessa



Reklam i brevlddan driver i storst utstrackning till kop i fysisk butik,
medan reklam i mail i storst utstrackning driver till kop online.

BREVLADAN

N SOCIALA MEDIER 46% B B
KOPT KOPT/BESTALLT
PRODUKTER I EN PRODUKTER PA
FYSISK BUTIK INTERNET
Fraga: Har du under det senaste halvaret gjort ndgot av féljande, efter att ha sett/fatt reklam [X]?

Filter: [X] = Slumpmaéssigt vald reklamkanal ovan, utifrén den/de dar individen uppméarksammar reklam



STORANDE RE

I vilken utstrackning stors svenskar av rek
ar det framst som skapar irritationi d



En majoritet av svenskarna anser att reklam stér dem i vardagen, inte sallan i hég
utstrackning. Det som flest upplever som storande med reklam ar nar den inte gar att
undvika, hetsar till konsumtion och onodiga kop samt forfoljer mottagaren (t.ex. efter

att ha sokt efter en produkt pa Internet).

Unga stor sig mest pa reklam pa YouTube, sociala medier och tv - vuxna stor sig i
sarklass mest pa reklam pa tv.



En majoritet av befolkningen anser att reklam stor dem i vardagen - posinord
inte sallan i hog utstrackning

42%
0,
359 36%
32%
21%

13%

8%

5%
- 3% 3%
Valdigt hog Ganska hog Ganska I&g Valdigt 18g Oséker/vet inte
utstrackning utstréckning utstrackning utstréckning
mUnga (15-29 &r) Vuxna (30-74 &r)
Fréga: Rent allmant, i vilken utstréackning upplever du att reklam stér dig i vardagen? 40

Nedbrytning: Alder



Unga och vuxna stor sig pa ungefar samma saker med reklam. Det som

irriterar mest ar nar reklamen inte gar att undvika, hetsar till konsumtion
och forfoljer mottagaren (t.ex. efter att ha sokt pa en produkt pa Internet)

Inte gar att stdnga av/undvika

Hetsar till konsumtion/uppmanar till onédiga kop

Jagar/forfoljer mig (t.ex. efter att sokt pa en produkt pa
Internet)

Genererar skrap (t.ex. papper som behdver slangas)
Avbryter nar jag &r mitt uppe i ndgot
Syns/hors pa stéllen dar jag inte vill mota reklam alls

Ar helt ointressant fér mig som mottagare

Utnyttjar information/data om mig som jag inte vet var den
kommer fran

Kénns oarlig

Handlar om produkter eller branscher som jag ogillar
Ar skrikig och skrénig

Ar daligt utformad

Forfular utomhusmiljon

Annat

Flervalsfrdga: Bidrar ndgot av foljande till att du upplever att reklam stor dig i vardagen? Att den...

Nedbrytning: Alder

Filter: Individer som tidigare angett att de stér sig pa reklam i ganska 18g/ganska hog/véldigt hég utstrackning

. 537
5

3%

[ 47 %
42%

I 46%
44%
[ 43%
44%
I 43%
37%
I 41%
44%
I 39%
8%
I 36%
36%
I 29%
32%

I 28%
29%
I 26%
30%
I 20%
8%

] 180%
17% mUnga (15-29 &r)
M 3%

2% Vuxna (30-74 &r)

posinord

41



Topp 5 typer av reklam som svenskarna stor sig mest pa:

e

UNGA (15-29 AR) ANDEL ANDEL

Reklam p& YouTube 17% Reklam pa tv 48%

Reklam p& sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat eller Twitter) 16% Reklam pé sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat eller Twitter) 8%

Reklam pa tv 15% Reklam p& sms 7%

Reklam p& sms 11% Reklam pa radio 6%

Reklam pé tv-kanalers playtjanster/sajter 8% Reklam pa tv-kanalers playtjanster/sajter 5%
Fréga: Allt sammantaget, vilken sorts reklam stor du dig mest p&?

Nedbrytning: Alder
Filter: Individer som tidigare angett att de stor sig pd reklam i ganska I18g/ganska hog/valdigt hog utstrackning



Individer som stors mest av reklam pa sociala medier uppger i hogre posinord
utstrackning an ovriga att de stors av reklam som forfoljer dem, utnyttjar
information/data tveksamt samt hetsar till konsumtion och onddiga kop

Jagar/forfoljer mig (t.ex. efter att sokt p& en produkt pa T 59%,
Internet) 47%
0
Syns/hérs pa stéllen dar jag inte vill mota reklam alls 4%%7 >5%
46%
0,
Hetsar till konsumtion/uppmanar till onédiga kdp 7% 43% 5%
0
9 . . %
Inte g3r att stanga av/undvika T’ -
gar ga av/undvi SOEZ/OO
Utnyttjar information/data om mig som jag inte vet var den 7 51%
kommer fran 4, °
" 0,
Ar helt ointressant for mig som mottagare _370/ 459(2%0
0
; sver siangos) [T
Genererar skrap (t.ex. papper som behdver sléangas) I 43%
0
o)
Avbryter nar jag &r mitt uppe i nagot 39% 46%
47%
. ) 42%
Handlar om produkter eller branscher som jag ogillar ET 28%
0
39%
Kanns oarli %%
an g 30 036%

e 0,
Ar skrikig och skranig q3%"%/‘)
0
= Q- 9
Ar daligt utformad qo/ 2%80/00 mReklam p& sociala medier
0

i - 1% mReklam pa tv
Forfular utomhusmiljon —%Z/O/g °
0

1 Reklam p& YouTube

Flervalsfrga: Bidrar ndgot av foljande till att du upplever att reklam stor dig i vardagen? Att den...
Nedbrytning: Reklam som mottagaren stér sig mest p& [Reklam pa sociala medier / Reklam pd tv / Reklam pa YouTube] 43
Filter: Individer som tidigare angett att de stér sig pa reklam i ganska 18g/ganska hog/véldigt hég utstrackning



56% ’ 45% ’ 46% ’ 40% ’

Nordiska befolkningen stdr delad nar det giller reklam och huruvida den stor eller inte. Den svenska
befolkningen stor sig allra mest pa reklam, medan den norska befolkningen dr den som stor sig minst pa
reklam. De som diaremot stor sig pa reklam i Norge, stor sig istdllet pa fler saker och i hogre utstriackning

an den ovriga nordiska befolkningen. Reklam pd tv ar tveklost vad som stor flest, oavsett land.

*Antalet som stér sig mycket + ganska mycket p8 reklam



SKARMTID I BA

Vad anser svenskar om sin skarmtid, o
uttrycker flest en vilja att dra



Unga uppger att de spenderar i genomsnitt fyra timmar om dagen framfor skarmar pa sin fritid
- vuxna tre timmar. Nastan halva befolkningen skulle vilja spendera mindre tid framfor
skdrmar dn de gor i dagsldget. Oavsett dlder ar det framforallt mobilen som de flesta 6nskar
dra ner p3, och dar sarskilt anvandandet av sociala medier.



en typisk dag:

Vuxna spenderar i snitt e o
tre timmar av sin fritid
framfor en skarm

Fraga: Ungefar hur manga timmar spenderar du framfér olika skarmar pa fritiden en typisk dag? < Medianvérden redovisas ovan
Nedbrytning: Alder



Nastan halva befolkningen vill minska sin skarmtid - sarskilt unga, posinord
som i tva fall av tre antingen vill spendera lite eller mycket mindre tid
framfor skarmar pa fritiden

e N
/ \ AN
500 ! 7 Y
. , I 479%
~So 7
32%
25% ~ N
| \
21% ,
10%
6%
2% 3%
1% 1% 1%
[ — I
Kanns lagom Skulle vilja spendera Skulle vilja spendera Skulle vilja spendera  Skulle vilja spendera Ingen uppfattning
lite mindre tid framfor mycket mindre tid lite mer tid framfor ~ mycket mer tid framfor
skarmar framfor skarmar skarmar skarmar
mUnga (15-29 8r) Vuxna (30-74 8r)
Fréga: Vad anser du om den totala méangden tid du spenderar framfor skarmar pa din fritid? 48

Nedbrytning: Alder



Oavsett dlder ar det framforallt mobilanvandandet befolkningen

onskar dra ner pa

27%
23%

77%
71%
29%
21%
14%
11%
Mobil Dator iPad/surfplatta

®Unga (15-29 ar) Vuxna (30-74 &r)

Flervalsfrdga: Vilken eller vilka skarmar skulle du vilja spendera mindre tid framfor p8 fritiden?

Nedbrytning: Alder

Filter: Individer som tidigare angett att de vill spendera lite eller mycket mindre tid framfor skdrmar

6%

Oséker/vet inte

3%

posinord

49



Tva av tre unga och drygt hdlften bland vuxna vill dra ner pa postnord
anvandandet av sociala medier for att minska sin skarmtid

Anvanda sociala medier (t.ex. Facebook, Instagram, Snapchat) _ 67%

54%

Titta pd play-/streamingtjanster (t.ex. YouTube, Netflix) _ 32%

20%
o . ) I 235%
Surfa runt pa olika hemsidor 28%
Spela spel i mobilen eller pd surfplatta/iPad I 2102/20/
()
Titta p§ vanlig tv (ej play-/streamingtjanster) - 11010;/"
(o]
Spela data-/tv-spel B 0%
9%
Lésa e-bocker (t.ex. pd iPad eller lasplatta) n 240/%
()
Lasa tidningar och magasin (i elektronisk form) | 40;°°/
()
Annat I 2%
Y o
>% mUnga (15-29 &r)
Osaker/vet inte 01°$ Vuxna (30-74 ar)
(]

Flervalsfréga: Om du skulle forséka minska din egen tid framfor skarmar pa fritiden, vad av detta skulle du helst dra ner pa?
Nedbrytning: Alder 50
Filter: Individer som tidigare angett att de vill spendera lite eller mycket mindre tid framfor skdrmar



Antal timmar befolkningen spenderar
framfor skarmar pa fritiden per dag:
(medianvérden)

1 2 8] 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 5 16

e \NOrdic total e Sweden ~ esssFinland  es——Denmark e Norway

En majoritet i Norge och en ndra majoritet i Sverige vill minska ner sin skarmtid, vilket ar nagot fler an i
Finland och Danmark. Oavsett land dr det framst sociala medier befolkningen 6nskar dra ner pa.



HALLBAR LIVS

Hur viktigt ar det for svenskar att leva hall
attityderna konsumtionsv



En majoritet av svenskarna anser att det ar viktigt att leva hdllbart — nastan en av tre
unga anser att det ar mycket viktigt. Individer som anser att det ar viktigt att leva
hallbart agerar ocksa tydligt utifran detta, bland annat genom att anstranga sig for att
konsumera mindre.

Flest tanker pa sin miljo- och klimatpaverkan nar de koper mat och livsmedel, men
aven i andra undersokta branscher* ar dessa tankar i hog grad narvarande.

* Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Byggvaror



av unga i aldern 15-29 ar anser att
840/0 det ar ganska eller mycket viktigt
att leva hallbart

Fréga: Hur viktigt ar det for dig att leva hallbart?
Nedbrytning: Alder



En majoritet av befolkningen anser att det ar viktigt att leva hdllbart -
nastan en av tre unga anser att det ar mycket viktigt. Ytterst fa upplever
dock att de lever mycket hdllbart i dagslaget

Hur viktigt

posinord

Hur

. ®
ar det att 62% 60% héllbart
56% leva lever
54% h8llbart? man?
0,
30% 30% 32%
20%
17%
12%
o o 5% 0
. - 3% 4% 4% 3% 1% 2% 2% 4%
— | I —
Mycket viktigt ~ Ganska viktigt Inte sarskilt  Inte alls viktigt Osédker/vet inte Mycket hallbart Ganska hallbart  Inte sarskilt Inte alls hallbart Osaker/vet inte
viktigt hallbart
mUnga (15-29 ar) Vuxna (30-74 &r) mUnga (15-29 &r) Vuxna (30-74 &r)
Fréga: Hur viktigt &r det for dig att leva hallbart? (vénster) / Hur hallbart skulle du siga att du lever i dagsléget? (hdger)

Nedbrytning: Alder

55



Unga och vuxna har delvis olika strategier for att forsoka leva hallbart. Den posinord
tydligaste skillnaden marks i andelen som regelbundet ater vegetariskt
- hdlften bland unga, en av fem bland vuxna

Atervinner/kallsorterar N 0%
I 50%

Forsodker leva jamstallt 48%

83%

Unga é&ter i hégre
utstréckning Ater vegetariskt/veganskt 48%

= vegetarisk mat, 21%
EEE T Reser miljdvanligt (cykel/buss/tag istallet for bil och flyg) _29% 43%

och anstrénger sig

fér att konsumera I 42%
35%

e Anstranger mig for att konsumera mindre

I 4 1%

Handlar ekologiskt 40%
= I 39%
Handlar narproducerat 21%
Diskuterar miljo- och hallbarhetsfrdgor med min omgivning 30%38%
or miliestar : I 36°%
Undviker miljofarliga kemikaler 43%
g I 33%
Handlar second hand/aterbruk 25%
Odlar egna grénsaker/mat I 140/51%
Oséker/vet inte . zﬂ/z/"
— ®Unga (15-29 &r)
g F (o
Nej, inget av detta 4% Vuxna (30-74 &r)
Flervalsfrdga: Gér du regelbundet ndgot av féljande? 56

Nedbrytning: Alder



Det finns en tydlig koppling mellan attityd och beteende: individer som anser postnord
att det ar viktigt att leva hallbart agerar i typfallet aktivt, bland annat genom
att anstranga sig for att konsumera mindre

Atervinner/kallsorterar NN 567

62%
Forsoker leva jamstallt 27% 54%
Undviker miljofarliga kemikaler 14% 50%
Handlar ekologiskt 10% 49%
. [
Handlar narproducerat 18% 47%
. L . 43%
Anstréanger mig for att konsumera mindre 14%
Diskuterar miljo- och hallbarhetsfragor med min omgivning 8% 39%
Reser miljovanligt (cykel/buss/tag istallet for bil och flyg) 13% 37%
Antal alternativ individer som anser Ater vegetariskt/veganskt 9% S
det viktigt att leva héllbart vs. inte 30%
0

anser det viktigt att leva hallbart Handlar second hand/aterbruk 14%

uppger i genomsnitt:

Odlar egna gronsaker/mat m 23%

5 Osé&ker/vet inte | 1%60

)
m Viktigt att leva hallbart

Inte viktigt att leva hallbart

2R | 1%
Nej, inget av detta 14%

Flervalsfrdga: Gér du regelbundet ndgot av féljande? 57
Nedbrytning: Individer som tidigare angett Mycket viktigt + Ganska viktigt att leva hallbart vs. Inte sérskilt viktigt + Inte alls viktigt att leva hallbart



Viljan att konsumera mindre syns tydligast i andelen som latit bli att kopa posinord
(eller byta ut/uppgradera) klader, mobler och hemelektronik senaste dret

N _ 30%
Klader/skor . I 24
d 17% Klader/skor 6%
ing/mobler NN 23 I, 24
Inredning/maobler 19% Inredning/mébler - 24%
(]
. 20% 0
hemelekronic T i N 25
emelektroni 21% Hemelektronik 7%

: I 3% . I 13
Mat/livsmedel 11% Mat/livsmedel 7% °
biesmetitbensy R ::° bstsmetitbens, M 6%
Bil-/bat-/mc-tillbehor 14% Bil-/bat-/mc-tillbehor 4%
" . 11% ) ... I 1%
skonnetnacs
onhet/halsa 9% Skénhet/halsa 3%
; » I 0% ; . I 0%
Bocker/media 9% Bdcker/media 6%
o T 0% o N >0
Sport/fritid 10% Sport/fritid 4%
0
Barnartiklar/leksaker _ an Barnartiklar/leksaker _ 12%
10% 1%
. o
mUnga (15-29 &r _ 99 m\Viktigt att leva hallbart
Byggvaror I ga ( ) B ETar - o - '
9% Vuxna (30-74 8r) 4% Inte viktigt att leva hallbart
Flervalsfrdga: Har du/hushallet 13tit bli att kopa (eller byta ut/uppgradera) ndgot av detta under det senaste &ret, av hansyn till hallbarhet? 58

Nedbrytning: Alder / Individer som tidigare angett Mycket viktigt + Ganska viktigt att leva hallbart vs. Inte sarskilt viktigt + Inte alls viktigt att leva hallbart



Inom undersokta branscher tanker en majoritet av individerna som vill leva posinord
hallbart regelbundet pa sin miljo-/klimatpdverkan nar de koper nya
produkter, medan ovriga sallan eller aldrig gor det

45%
35% 34%
27%
21%
18%
7% 9%
9 3%
. 0% 0% . - .
|
Alltid Ofta Ibland Sallan Aldrig Osaker/vet
inte
mViktigt att leva hallbart Inte viktigt att leva hallbart

Fréga: Hur ofta ténker du pa din miljo-/klimatp&verkan nar du képer (nya) produkter inom [X]? 59
Nedbrytning: Individer som tidigare angett Mycket viktigt + Ganska viktigt att leva hallbart vs. Inte sérskilt viktigt + Inte alls viktigt att leva hallbart



Flest tanker pa sin miljo- och klimatpaverkan nar de koper mat, posinord
men tankarna ar i hog grad narvarande aven i andra branscher

\
[ 32% 1
4

289%28%

22%
20020%20%

0
6% 504 5% 5% ° 7 200
(]
0
3% 2% 2% g /0.
Alltid Ofta Ibland Séllan Aldrig Osaker/vet inte
mKlader/skor mHemelektronik ®Sport/fritid ®Mat/livsmedel mByggvaror
Fréga: Hur ofta ténker du pa din miljé-/klimatp&verkan nar du képer (nya) produkter inom [X]? 60
Filter: [X = Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Mat/livsmedel / Byggvaror] € Bransch slumpmdéssigt vald utifr8n den/de som individen képt produkter inom det senaste halv8ret



Ett sitt att agera for minskad miljo-/klimatpaverkan ar att i storre posinord
utstrackning valja begagnade produkter. Nastan en av tre har kopt
begagnade kldader/skor senaste dret

75%

73%

23%
14%
9% 9% -,
Ja, en gang Ja, flera gdnger Nej Oséker/minns inte
mKlader/skor B Hemelektronik ® Sport/fritid m Byggvaror
e B
Fréga: Har du kopt begagnade produkter inom [X] under det senaste 8ret? 61

Filter: [X = Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Byggvaror] € Bransch slumpmadssigt vald utifr8n den/de som individen képt produkter inom det senaste halv8ret



Dubbelt sa manga unga som vuxna har under
det senaste aret képt begagnade produkter*

Har du kopt begagnade produkter inom [X]under det senaste aret?
*Kopt begagnade produkter inom nagon av branscherna [X = Klader/skor / Hemelektronik / Sport/fritid / Byggvaror]



ﬁ 71% ’ 56% ’ 55°/o’

Det ar allra viktigast for den svenska befolkningen att leva hdllbart. Det dr dven svenskar som anser sig
leva mest hdllbart och i storst utstrackning ocksa agerar utifrdn sina varderingar. Bade i Sverige och
Finland ater befolkningen i hogre utstrackning vegetariskt, dtervinner och sopsorterar samt forsoker leva
jamstallt, jamfort med Norge och Danmark.

*Antalet som anser det ganska viktigt + mycket viktigt att leva h8llbart.



IMPLIKATIONE
MARKNADSFO



”Jag spenderar for mycket tid i mobilen och pa sociala medier”
”Jag lever inte tillrdckligt hallbart”

2019 ar detta tva mycket vanliga tankar i befolkningen. Manga uttrycker en 6nskan om att bade dra
ner pa sin skarmtid (sarskilt i mobilen/pa sociala medier) och att leva mer hallbart (bland annat
genom att konsumera mindre). Inte minst det sistnamnda gar dock stick i stiv med mycket av den
reklam som nar, och stor, mottagarna i dagsldget.

Hur, och i vilka kanaler, bor marknadsforare bast kommunicera for att engagera en vaxande
malgrupp som aktivt reflekterar over sina val?
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