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Om Reklamrapporten

Sedan 2014 har Novus, i samarbete med Brand Marketing Sweden
(tidigare Sveriges Annonsorer), undersokt svenska folkets
installning till reklam. Reklamrapporten bygger bland annat pa
attityddata insamlad sedan starten. Arets rapport innehaller nya
fragor med fokus pa svenskarnas syn pa reklam i olika
mediekanaler.

Undersdkningen baseras pa ett riksrepresentativt urval av Sveriges
befolkning i aldrarna 18 till 84 ar, dar cirka 1000 personer fran
Novus slumpmassigt rekryterade Sverigepanel deltar i studien vid
varje omgang. Den senaste datainsamlingen genomférdes mellan
den 5-19 maj 2026.
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Inledning

Respekt for mottagaren ar
nyckeln till reklam som fungerar

Arets Reklamrapport visar nagot gladjande, Reklamindex nar sin hogsta niva pa tre ar och allt fler svenskar har
en positiv eller neutral installning till reklam. Det ar ett kvitto pa att branschen ar pa ratt vag, men rapporten
visar ocksd att det finns ett par omraden dar vi behdver bli battre.

Tva av de tre komponenterna i Reklamindex - upplevd reklambalans och upplevd reklamfrekvens - ligger
fortfarande pa relativt laga nivaer, med ganska stor spridning mellan de olika reklamkanalerna. Det ar ingen
tillfallighet. Nar reklamen tar for stor plats i férhallande till annat innehall som konsumenten egentligen vill se,
eller nar samma reklam visas for ofta, ar risken att konsumenten aktivt valjer bort kanalen. Och da blir det
svarare for oss alla att na ut oavsett hur bra reklamen egentligen &r.

Reklambalansen ar i forsta hand en fraga for de medier som séljer reklamutrymme. Har behéver medierna ta

sig en rejal funderare pa hur mycket reklam som ryms i férhallande till innehall for att inte tappa mottagarens
fortroende.

Reklamfrekvensen ar daremot vart eget ansvar som marknadsférare. All forskning, bade internationell och
svensk, som till exempel Brand Marketing Swedens Effektrapporter, pekar at samma hall — uthallighet ar
avgorande for effekt. Bra reklam haller mycket langre an vi ofta vagar tro. Vi tréttnar fortare pa var egen reklam
an vad konsumenten gor, forutsatt att vi har gjort bra reklam. Men med fér hog frekvens riskerar vi att tjata
sOnder budskapet och da riskerar vi att vanda den positiva kanslan till motsatsen. Det betyder att vi kan, och
bor, balansera frekvensen pa ett battre och mer uthalligt satt.

Nar vi tar ansvar for bade balans och frekvens skapar vi reklammiljéer dar varumarke och konsument méts pa
riktigt och dar reklamens effekt kan Oka, inte trots att vi visar respekt for mottagaren, utan tack vare den.

Hanna Riberdahl
VD, Brand Marketing Sweden
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Reklamupplevelse 2026

Reklamrapporten 2026 bjuder pa flera positiva resultat som tillsammans pekar pa en forsiktig forbattring av konsumenternas reklamupplevelse. Reklamindex
nar sin hogsta niva sedan matningen startade for tre ar sedan, flera reklamkanaler visar en positiv trend i upplevd kvalitet och den positiva utveckling i den
Overgripande installningen till reklam som vi har sett sedan 2019 kan nu bekraftas som statistiskt signifikant. Samtidigt kvarstar tydliga utmaningar. Skepsisen
mot hur varumarken anvander persondata ar fortsatt hdg, reklam upplevs fortfarande som stérande och en majoritet av konsumenterna agerar medvetet pa

olika satt for att undvika den.

Reklamindex pa hogsta
nivan sedan 2024

Efter nedgangen 2025 vander
Reklamindex upp och nar den hogsta
nivan sedan matningen startade
2024. Det starker bilden av en
forsiktig forbattring i konsumenternas
reklamupplevelse.
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Flera medie- och reklam-
kanaler utvecklas positivt

Bio star for storsta indexforbattring
(+8) jamfért med 2024. Aven radio
och tryckta tidningar har utvecklas
positivt. Influencers aterhamtar sig
fran forra arets nedgang och ar
tillbaka pa 2024 ars niva.

Installningen till reklam
forbattras over tid

Den langsiktiga utvecklingen gar i
positiv riktning. Sedan 2019 har
positiva och neutrala attityder till
reklam 6kat, samtidigt som de
negativa har minskat.
Foérandringen ar statistiskt
sakerstallt.

Sammanfattning

Skepsis mot person-
anpassad reklam fortsatt hog

Konsumenterna ar fortsatt skeptiska
till datadriven och personanpassad
reklam. En majoritet féredrar reklam
som inte anvander personliga data,
samtidigt som fértroendet for foretags
och mediers hantering av
personuppgifter ar lagt.
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Externa roster

"Det &r roligt att se att utvecklingen gar at rétt hall och att svenskarnas
instélining till reklam blir mer positiv. Samtidigt visar rapporten att vi som
annonsdérer behbver fortsétta héja ribban. For att fértjdna konsumenternas
uppmérksamhet behéver vi skapa reklam som ger nagot tillbaka. Som
engagerar, underhaller och vdrnar ménniskors integritet.

Vi har inte bara ett ansvar for vara egna varumérken och afférer, utan
ocksé for att stérka fértroendet fér reklam som helhet. Det géller alla
annonsoérer, men kanske sérskilt oss som verkar i en bransch déar
reklamen inte alltid méts av konsumenternas uppskattning”.

ﬁ&; Johanna Aberg, Marknadschef, ATG

"Né&r underhallande och rolig reklam uppskattas mest blir kreativitet en
affdrsfraga. Det &r precis déarfér vi bygger OKQ8:s kommunikationskoncept
Stationen.

Styrkan i Stationen ér att vi férenar humor med afférsrelevans och tydlig
kundnytta. Det har gjort konceptet till ett av Sveriges fem mest omtyckta.
Vi bygger inte varumérket vid sidan av affdren — vi bygger varumérket
genom att sélja. Branding by Selling”.

‘;6.? Lotta Lindkvist, Marketing Communication Manager, OKQ8
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"Det &r gladjande att se att allt fler blir positivt instéllda till reklam och det
sédger ndgot om att den kreativa nivan i kommunikationen har stérkts.
Dock ér det lite oroande att se att de kanaler som skapar mest réackvidd
och observeras i stérst utstrackning far ett lagre reklamindex.

Konsumenten vill sjélv vélja ndr han/hon ska ta del av reklam, man gillar
inte nér det blir patvingat eller for mycket och &r kritiskt till det
personifierade. Sa balansen reklam respektive innehall &r centralt fér
mediekanalerna men ocksa att vi pd marknadsavdelningen som
medieképare skapar underhallande, originell reklam som engagerar och
sticker ut’.

=Y

@‘.i Johanna Andrén, Head of Marketing Tre
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Externa roster

"Det &r mycket glédjande att se en positiv utveckling i instéllningen till "Det & mycket glédjande att Reklamindex utvecklas positivt och att
reklam, och att flera enskilda medier visar tydliga forbé&ttringar. Som attityden gentemot reklam har férbéttrats sedan bottennoteringarna 2019-
mediakbpare har vi ett stort ansvar for att den utvecklingen fortsétter i 2020. For att ytterligare stérka utvecklingen vill jag sla ett slag for att bérja
samma riktning. maéta era varumdérkens reklamkapital, ett index framtaget av Rosengren

och Dahlén fran Handelsh6gskolan med skalfrdgor som enkelt kan

Vi behé till att vi sékrar hég igenkdnning for vart varumérke och
Hbenover se il at vi sa 919 g inkluderas i exempelvis en brand tracker.

tydlighet i budskapet. Det ar sé vi sékerstéller att vart budskap nér fram,

inte genom att tjata ut konsumenterna med hég frekvens. Vi behéver alltid, Hégre reklamkapital inneb&r hégre upplevd kvalitet (ESOC) och ddrmed

sé langt som méjligt, skapa reklam som &r omtyckt, relevant och béttre hdvstang pa era reklaminvesteringar. Folj utvecklingen och se hur
intressant. Da bidrar vi bade till en béttre instéllning till reklam och far langsiktiga och distinkta reklamkoncept som vécker kdnslor skapar effekt
samtidigt béttre effekt i vara mediainvesteringar. Over tid”.

Konsumenternas skepsis mot datadriven och personanpassad reklam g

maste vi ta pa stort allvar. Konsumenterna ska kunna kénna sig trygga 3 ' Per Holgard, Head of Group Marketing, Lantmannen

med att den data de delar anvénds for att hjélpa dem i deras kundresa och Q

inte nyttjas pa séatt som upplevs negativt. Som varumérke har vi ett viktigt
ansvar att skapa den tryggheten, inte minst med tanke pa den utveckling
som nu sker inom martech och Al’.

Karolina Ahs Karlsson, Head of Marketing &
Communication, Elgiganten
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Reklamindex, forklaring

Kvalitetsnivaer:

Mycket lag [0-24] Mycket hég [75-100]

0 » 100
REKLAMINDEX 2026 Kvalitetsmarkorer i Reklamindex

Reklamindex ar ett medelvardesbaserat matt som utvarderar

svenskarnas reklamupplevelse i reklamkanaler utifran tre Bra balans av reklam i férhallande till méngden annat
nyckelmarkdrer: en bra balans mellan reklam och annat innehall, att innehall/lkommunikation

reklamen visas i lagom frekvens, samt mojligheten att undvika reklam
om man inte vill ta emot den.

Syftet med indexet ar att belysa hur val reklamkanaler uppfyller dessa
kvalitetskriterier och darmed bidrar till en positiv reklamupplevelse bland

Reklamen gar att undvika om jag inte vill ta emot den
konsumenter.

Reklamannonser generellt visas/levereras lagom ofta

Utvardering gors av konsumenter som har varit i kontakt med respektive
reklamkanal de senaste tre manaderna.
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> Reklam i brevladan 59,7 Reklamindex mater den upplevda kvalitetsnivan i olika

:0 L reklamkanaler. Beddmningen baseras pa tre dimensioner: balansen
ﬁ Tryckta tidningar 56,2 mellan reklam och évrigt innehall/lkommunikation, den upplevda
- Bio 51,5 reklamfrekvensen samt majligheten att undvika reklam.

c

©

o Utomhusreklam 51,0 Reklamindex 2026 uppgar i genomsnitt till 42,2, men variationen

mellan reklamkanalerna ar relativt stor. Reklam i brevladan (59,7)

Podd 48,5 o . - .
och tryckta tidningar (56,2) har hogst index, féljt av bio (51,5) och
Influencers 46,9 utomhusreklam (51,0). Det ar de enda reklamkanalerna som nar en
- Séktjanster-/motorer 36,7 ganska hog upplevd kvalitetsniva.
oS
© Radio 35,3 | andra anden ligger sociala medier (27,6), TV (28,0) och digital
T video (30,6). Spannet pa drygt 32 indexpunkter visar att den
S Webbplatser 34,6 upplevda kvaliteten skiljer sig markant beroende pa vilken kanal
© Digital video 30,6 reklamen férekommer i.
TV 28,0
Sociala medier 27,6
o)
i
ko)
C]
>
2 42,2
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Reklamindex over tid

Reklamindex stiger till 42,2 ar 2026 — den hdgsta uppmatta

nivan under trearsperioden. Efter nedgangen 2025 innebar
arets resultat en aterhdmtning och sammantaget en
forsiktig forbattring av den upplevda kvaliteten i
reklamkanalerna under de senaste aren.

Forbattringen 2026 ar bred och syns i flera reklamkanaler,
samtidigt som kanalernas inbordes positioner ar relativt
stabila. Det innebar att arets forflyttning framst handlar om
en hogre upplevd kvalitetsniva inom flera reklamkanaler,

snarare an om en forandrad rangordning mellan kanalerna.

Bakom den 6vergripande forbattringen syns olika
utvecklingsmonster. 2026 innebar en aterhamtning for flera
reklamkanaler, samtidigt som vissa kanaler visar en mer
langsiktigt positiv utveckling. Pa nasta sida redovisas
reklamkanaler som star for den tydligaste positiva
utvecklingen Over tid.
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2024

2025

2026

2024 2025 2026
Reklam i brevladan 59,0 59,0 59,7
Tryckta tidningar 54,0 53,0 56,2
Bio 43,3 46,9 51,5
Utomhusreklam 51,6 46,7 51,0
Podd 51,8 51,5 48,5
Influencers 43,5 38,7 46,9
Soktjanster-/sékmotorer 35,4 34,7 36,7
Radio 31,8 31,6 35,3
Webbplatser 35,5 33,2 34,6
Digital video 30,7 28,2 30,6
TV 26,4 24,3 28
Sociala medier 26,4 254 27,6

=
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Kanaler med positiv trend

Nagra kanaler utvecklas mer kontinuerligt éver hela perioden. Bio ar den kanal som utvecklats starkast under hela trearsperioden och ékar med
totalt 8,2 indexenheter sedan 2024. Radio och tryckta tidningar visar ocksa en positiv utveckling, men med mindre variation mellan aren.
Influencers skiljer sig nagot fran évriga genom att forst tappa mellan 2024 och 2025 fér att sedan 6ka under 2026 och darmed hamna dver 2024

ars niva.

Kanal 2024 2025 2026 Total forandring
Bio 43,3 46,9 51,5 +8,2

Influencers 43,5 38,7 46,9 +3,4

Radio 31,8 31,6 35,3 +3,5

Tryckta tidningar 54,0 53,0 56,2 +2,2

=NOVUS gﬁsﬁ‘k‘éﬁng

Sweden



Upplevd reklambalans 32,92

Genomsnitt (instdmmer)
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FRAGA: Hur val stammer féljande pastadenden nar det géller féljande mediekanaler: BAS: Totalt (n=1013)

Bra balans av reklam i forhallande till mangden annat innehall/lkommunikation
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Upplevd reklamfrekvens 29,51

Genomsnitt (instdmmer)
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FRAGA: Hur val stammer foljande pastadenden nar det géller foljande mediekanaler: BAS: Totalt (n=1013)

Reklamannonser generellt visas/levereras lagom ofta
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Upplevd kontroll
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FRAGA: Hur val stammer féljande pastédenden nar det galler féljande reklamkanaler:
Reklamen gar att undvika om jag inte vill ta emot den
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60% 58% 64% 62%

39,53
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Upplevd reklamkontakt samt
reklamobservation

Kontakt med mediekanalerna de
senaste tre manaderna

Genomsnitt: 50%

TV 74%
Sociala medier 74%
We bbplatser* 68%
Utomhusreklam
Digital video
Soktjanster-/motorer

Reklam i breviadan
Tryckta tidningar
Radio

Podd

Influencers

Bio

FRAGA: Vilka av foljande har du tagit del eller varit i
kontakt med de senaste 3 manaderna?
Flera svar mdjliga. Andel av allménheten 18-84 ar

==:[10OVUS

Upplevd observationsgrad av
reklam per kanal

Genomsnitt: 49%

TV
Sociala medier
We bbplatser
Utomhusreklam
Digital video
Soktjanster-/motorer
Reklam i brevliadan

Tryckta tidningar

Radio
Podd
Influencers

Bio 73%

FRAGA: | vilken grad brukar du ligga marke till
(se/hodra) reklam i foljande mediekanaler och miljéer?
Andel av de som har kommit i kontakt med kanalen

Andel av allmannheten som lagger
marke till reklam i respektive kanal:
potentialen fér reklamen att na ut

Kanal Andel %‘i:r?:ir
TV  42% 1%
Sociala medier  38% 1%
Webbplatser 27% 1%
Utomhusreklam  19% 1%
Digital video  33% 6%
Soktjanster-/motorer  20% -4%
Reklam i brevladan  24% 0%
Tryckta tidningar  17% -1%
Radio 20% -1%
Podd 18% 2%
Influencers  14% 2%

Reklammedvetenhet bland konsumenter baserat
pa andel kontakt och upplevd observationsgrad per

kanal: andel av allménheten.
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Oversikt
per kanal
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Oversikt — reklam i breviddan

Kontakt

52%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %

80%

60% 50% 49% 52%
C—= —C=—= ®
40%
20%
0%
2024 2025 2026
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6%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna reklamkanal

Utveckling over tid

100 %
80%

50%

60% 47% 16%

40%

20%

0%

2024 2025 2026

ATTITYD

50%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
reklamkanal

Utveckling over tid

100 %

80%

57% 56% 56%

60% 49% 50% 51% 480 48%

40% % 50%
1% 44% 4305 47% 49% 0

20%
26% 25%

13% 19% 19% 19% 20% 20%
0% o

2014 2016 2020 2021 2022 2024 2025 2026

=@ Positiva Positiva + neutrala  ==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

59,7

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %

80% 71% 70% 70%
[ —C O
60%
) 43% 43% 46%
40% > N —— —
A41% 39% 42%
20%
0%
2024 2025 2026
=@ Balans Frekvens =@ Kontroll
INSTAMMER
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Oversikt — tryckta tidningar

Kontakt

44%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %

80%

oo% 47% 42% 44%
40% e —— —
20%
0%
2024 2025 2026
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8%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %
80%

60%

38% 40% 38%
40% ® s ®
20%
0%
2024 2025 2026

ATTITYD

76%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

80%

78% 76%
60% 70% 72% 69%
40% 0,
2 28% 24% 26% 21%
20% 3%%“
23%
20% 0
- 10% 18%
2016 2020 2024 2025 2026
=@ Positiva Positiva + neutrala  e==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

56,2

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %

80%

53% 53%
5% o
3
40% ac% 6% 50%
20%
0%
2024 2025 2026
em@e Balans Frekvens @=@== Kontroll
INSTAMMER
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Oversikt — poddar

3%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %
80%
60%

40% 28% 31% 33%

20%

0%

2024 2025 2026
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OBSERVATION

55%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %

80%

57% 58% 55%
60% o= =
40%
20%
0%
2024 2025 2026

ATTITYD

25%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

80% 71% 9%

53%

60% 49%

41% 429 5%

40%

%

20%
° 22% 239 21%  21% 26%  25%

0% M

3% 4% 5%

38/?4 %%‘]6 %%&1 2022 2024 2025 %){926

=@ Positiva Positiva + neutrala e==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

48,5

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %

80%

[
61% . 57%
6o% .\S;Ajr,.
e[/ — 770 )
40% 59, ﬁﬁ)
0
45% ° 41%
20%
0%
2024 2025 2026
e=@== Balans Frekvens =@ ontroll
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Brand
Marketing
Sweden



Oversikt — utomhusreklam

Kontakt

61%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %

80%

62% 62% 61%
60% ® o= =0
40%
20%
0%
2024 2025 2026
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OBSERVATION

31%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %
80%
60%

40% 29% 26% 31%

20%

0%

2024 2025 2026

ATTITYD

73%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

80%
74%  79% 749%

0
0% 06% 7% 73%

31% 9
o 25% 25% ’ 0% 26%

21%
24% 25%

22%
0% 14% 16% 479

2014 2016 2022 2024 2025 2026

=@ Positiva Positiva + neutrala e==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

51,0

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %

80%

o 43% 43%

37% 40%
s 30% 359"
41% 37% 42%

20%
0%

2024 2025 2026

e=@== Balans Frekvens =@ Kontroll
INSTAMMER
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Oversikt — influencers

Kontakt

24%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %
80%
60%

40%

24% 21% 24%
20% ® —— ®
0%
2024 2025 2026

==:[10OVUS

0%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %

80%

0,
52% 55% °0%
60% )
o ——
40%
20%
0%
2024 2025 2026

ATTITYD

28%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

80%
61% 5goy

60% 49% 50%

45%
9
o 26% 27% 27% 540, 28%

o 4% 6% 4% 4% 5%

==C==—0—20

2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 2025 2026

0%

=@ Positiva Positiva + neutrala  e==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

46,9

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %

80%

60% 45%
39% 0 y
40% 5 33% ﬁ o
5 37% 37%
20% 25%
0%
2024 2025 2026
=@ Balans Frekvens =@ ontroll
INSTAMMER
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Oversikt — radio

0%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %
80%

60%

42% 41% 40%
40% &= =C= )
20%
0%
2024 2025 2026

==:[10OVUS

0%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %
80%

60% 50% 48% 50%

40%

20%

0%

2024 2025 2026

ATTITYD

31%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

719% 74% 73% 75% 71%

8% 68% 66% 66% 66% g4

60%

32% 31%

40% 29%

26% 25% 24% 5904 26% 28% 29%

20% 0,
5% 4% 8% 300 306 4% 3% 4% g9, 6%

0%
2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 2025 2026

=@ Positiva Positiva + neutrala  e==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

35,3

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %
80%

60%

[
33% 33% 38%
40% —0)
o= == 18%
15% 14% "
20%
y T9% 25%
17%
0%
2024 2025 2026
=@ Balans Frekvens =@ Kontroll
INSTAMMER
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Oversikt — digital video

Kontakt

61%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %

80%
61%
56%

60% 50% Y
o - ——
40%
20%
0%
2024 2025 2026

==:[10OVUS

OBSERVATION

55%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %

80%

54% 52% 55%
60%
o= e —9
40%
20%
0%
2024 2025 2026

4%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %
0,
789 81% 85% 8205

80% 69% 689
’ 649, °° 0 68%

60%

40%
26% 23% 24%

0
19% 5%

0,
16% 994 1

3% 19%=10~=2% 2% 1% 3%
0% C=c—=0=—0=0—==0

2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 2025 2026

20%

=@ Positiva Positiva + neutrala  e==@=== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

30,6

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %
80%

60%

40% 27% 27% 28%

16% W 0
20% 1570 —

16% 20%
(]
0% 15%
2024 2025 2026
em@e= Balans Frekvens =@ Kontroll
INSTAMMER
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Oversikt — sociala medier

Kontakt

74%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %

80% 71% 75% 74%
0
PR —o
60%
40%
20%
0%
2024 2025 2026

==:[10OVUS

OBSERVATION

951%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %
80%

60% 52% 48% 51%

40%

20%

0%

2024 2025 2026

7%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

80%
59%
60%

0,
64% 639% &7 65% 14, 64% 639 66% 68%

9
40% 8% 4% 31% 30% 28% 279%

0,
27% 27% 7 606 2
20% 10%
" 4% 4% 4% 4% 5% 5% 5% 4% 4%
0%

2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 2025 2026

=@ Positiva Positiva + neutrala  e==@=== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

27,6

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %
80%
60%

40%

22% 22%
1784)
20% [ — 12% —E
[
0% 12% 14% 15%
2024 2025 2026
e=@== Balans Frekvens =@ Kontroll
INSTAMMER
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Oversikt — tv

Kontakt

74%

har varit i kontakt med
reklam i kanalen de
senaste 3 manaderna

Utveckling over tid

100 %

75% 76% 74%
80%
I —
60%
40%
20%
0%
2024 2025 2026

==:[10OVUS

6%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i
denna kanal

Utveckling over tid

100 %

80%

55% 56% 56%
9
60% :
40%
20%
0%
2024 2025 2026

9%

andel positiva eller neutralt
installda till reklam i denna
kanal

Utveckling over tid

100 %

76% 77%

o 72% 73% 72% 71% 72% 74% 72% 719

60%
1% 28% 269 27% 249 5, 2% 26% 249, 27% 2%
(]
12%
% 8% 6% 4% 4% 5% 7% 6% g9 7%

0%

2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 2025 2026

=@ Positiva Positiva + neutrala  ==@== Negativa

Maétningen av kanalen har ej genomférts varje ar

Reklamindex

28,0

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Utveckling over tid

100 %
80%

60%

0,

0% 34% 279 32%
+ 9
20% 7% 9% 12%
0% 10% 10% 15%

2024 2025 2026

e=@== Balans Frekvens =@ Kontroll

INSTAMMER
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Installning till
reklam och
reklambeteende

Brand

== IOVUS Marketing
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Overgripande installning till reklam

100%

80%

49%

positiva
eller neutrala

40%

20%

0%

m Mycket positiv m Ganska positiv

m Varken positiv eller negativ m Ganska negativ

m Mycket negativ m Vet gj

BAS: Totalt (n=1013)

==:[1OVUS

2014 2016 2018 2019 2020 2022 2024 2025 2026

59% 59%

55% 55% 54%

53% 53% 51%

50%

49%
50%
aa9% AP 45%  46%

1%  41%

22%)\_W
17% 17% 16%

12% 100 13% 13%  15%

47%

==g==Positiva ==g==Negativa === Positiva+ neutrala

FRAGA: Vilken &r din allménna instélining till reklam?

Sedan 2019 har
attitydutvecklingen varit
stabilt positiv och visar en
statistiskt signifikant 6kning
av andelen med en positiv
eller neutral installning till
reklam, samtidigt som
andelen med en negativ
installning har minskat
signifikant.

*Data frén 2021 har exkluderats fran
redovisningen eftersom pandemin
beddms ha haft en tillfallig paverkan
som snedvrider den langsiktiga
trenden.
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Installning till reklam per reklamkanal

o’o
%,
o@/ 000 O
6 %, 7%, % %
0/ % QQ Q) Q/
L % A % ) ) L
e, ° % P G, % ° %
> S % L 2 3 % o
100% -17 -34 -33 -42 -22 -41 -28 -44

80% Balansmatt ovan: andel positiva/neutrala minus negativa
60 %

40%

40% 32%

27% 25% 24%

20%

31% ) 28%
20%

-60% 529, 48% . . .

40%
58%
-80% 66% 64%

50%
71% 68% 68%

-100%

m Positiva 48 Neutrala m Negativa

FRAGA: | vilken utstrackning du gillar, eller ogillar, reklam i nedanstaende kanaler? BAS: Totalt (n=1013)
Skalan: tycker mycket om att reklam finns har -> tycker inte alls om att reklam finns har

=NOVUS gﬁ’n’sr"k%ﬁng

Sweden



Installning till reklam i olika reklamkanaler

FRAGA: Vi undrar i vilken utstrackning du gillar, eller ogillar, reklam i nedanstaende kanaler?

76%

—@— Andel positiva + neutrala (3+4+5)
—@— Andel negativa (1+2)

Obs! Alla mediekanaler har inte matvarden fran alla ar.

73%
W 65% 66%
\AV o8 W
50%
48%
26% 26%
21% N’N 40%

{4 . . v 32%
NINIDNIDNIDNIDNDNIDNDDND NN IDNINIDNIDNDIDNDD NINIDNIDNIDNIDNDNIDNDDND NIDNININIDNIDDNDNIDNDNDNDIDND NN IDNIDNIDNIDNDINIDNDN NIDNINIDNIDNDIDNDNIDNDIDNDNINIDN
(= I = =2 I = D I — I B = I — T I = o|lo|oo|lOo|O0o|O|O| O o|loo|l0o|0o|O0o|O0|O| O (= =20 I — D I — D I — T I — I =T I — T = I =) o|lo|lo|locoj]o|o|lo0o|O0|O|O (= =2 I — D I — I I — I = =T =T = I =)
= | =2 NINININIDNIDN = | =2 INININININIDN = | =2 NINININIDNIDN = =2 2SN ININININIDN = =2 =2 =S NININININDN = =S =2 =S NN INININGDN
Rlo|[o|3|N[R|a|o Rlo|o|3[N|[R|a|o Rlo|[o|3|N[R|a|o Rlo|x|o|S|[3|N|R|a|o Rlo|lon|o|o|3|N|[R|[a|o Rlo|x|o|[So|3|N|R|a|o

Tryckta tidningar Utomhusreklam Bio Reklam i brevliadan Webbplatser Soktjanster/motorer
71% [

68% M% W_‘ 68%
M 53% O\"i'i/‘)

27% 31% 29%
o e . H““‘—oﬂ W ._._vzg% WM 4%
NINIDNIDNDININIDNDNDDNDDN NINIDNINDINDINIDNDNDIDN NININIDNIDNDINIDNDNDDNDIDN NININIDNINDINDNDNDIDNDND NINIDNINININIDNIDNDIDNDN NINIDNINDININIDNIDNDIDNN
o|lojlo|l0o|0o|j0O|O0O|O0|O|O oO|l0o|l0O|0O|0O|O0O|OC|O|O olo|lo|l0o|lO|0O|OC|lO|O|OC |||l |l0O|0O|O0|lO|O|OC o|lo|lo|lo|0O|0O|O0O|O|O|O o|lo|lo|lo|0o|0O|O0O|OC|O| O
=2 =2 =S INININININN =2 =2 =2 ININININININ =2 =2 =S NININININIDN = =2 =2 =S NININININDN =22 =2 NININININIDN = 2= =S NININININN
Rfo|x|o|o|3[N|R|a|o Rfo|x|[o|3|N[R|a|o Rlo|x|o|o|3N[R|a|o Rlo|n|o|o|3[N[R|[a|o Rfo|n|o|o|3[N|[R|[a|o R|fo|/n|o|o|3[N|[R|[a|o

Sociala medier Podd Radio Influencers TV Digital video

==:[10OVUS
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Anledningar till
att gilla reklam

FRAGA: Tank pa reklam som du gillar. Vad &r det som
goOr att du gillar den reklamen?

==:[10OVUS

Den var underhallande

Den var rolig, fick mig att skratta/fnissa

Den innehdll ett bra priserbjudande/rabatt

Den kandes kreativ, originell - inte som all annan reklam
Den kéndes serios

Den hade ett bra budskap

Den kom fran ett foretag/varuméarke som jag gillar
Den innehéll évertygande information/fakta

Den tog upp ett amne som ar viktigt for hela samhallet
Den kdndes genomarbetad, vélgjord

Den kdandes smart, fyndig

Den kédndes akta och verklighetstrogen

Den lyfte fram en helt ny produkt, tjanst eller funktion

Den beskrev tydliga fordelar med ett foretag, en tjanst..

Den beskrev hur ett problem kan I6sas pa ett nytt satt
Den kandes positiv
Den kédndes fantasifull

Den var snygg

Den gav mig nagot att prata om med familj, kollegor,..

Den kandes varm, mysig

Den innehdll en kdnd person som jag gillar
Den kandes energirik, livlig

Den innehdll en fiktiv karaktar

Inget av ovan

Vet ej

30%

27%

27%

m2026 2025

BAS: Totalt 2026 (n=1013),

2025 (n=1004)

=

Brand
Marketing
weden



Forstaelse for reklam och
upplevd storning ftiimiiveiin mapieis o

Jag forstar Reklam behovs for att Reklamen stor upplevelsen av
varfor jag far reklam marknaden ska kunna fungera kanaler/miljoer

74% 36% 82%

m 5 Instdmmer i mycket hég grad m 5 Instdmmer i mycket hég grad m5 Instdmmer i mycket hog grad
u4 L ) m4
mu3 mu3 3
2 2 u2
m 1 Instémmer inte alls m 1 Instdmmer inte alls m 1 Instémmer inte alls
m\Vetej m\Vetej m\Vetej
BAS: Totalt (n=1013) BAS: Totalt (n=1013) BAS: Totalt (n=1013)

=NOVUS gk‘isr"k%ﬁng
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Forstaelse for reklam och

upplevd storning

Jag forstar
varfor jag far reklam

Per aldersgrupp

84%

72% 73%
I I ]

18-34 ar 35-49 ar 50-64 ar 65-84 ar

==:[10OVUS

Reklam behovs for att
marknaden ska kunna fungera

Per aldersgrupp

35% 34% 38% 35%

18-34 ar 35-49 ar 50-64 ar 65-84 ar

FRAGA: Nedan foljer nagra pastaenden om reklam. Ange
i vilken utstrackning du instdmmer i dessa pastaenden.

Reklamen stor upplevelsen
av kanaler/miljoer

Per aldersgrupp

0,
87% 82%

82% I 77%

18-34 ar 35-49 ar 50-64 ar 65-84 ar
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Gjort nagot aktivt for att undvika reklam

FRAGA: Har du gjort nagot aktivt for att undvika reklam?

(o)
Jag har aktiverat filter- och skrappostfunktion i e-postklienten _ 43%

0,
i 49% Netto reklam-
N 59% e
Jag betalar for att slippa reklam i streaming- och liknande tjanster 43% - 79%
_ 82%
-- P 35%
Jag anvander reklamblockerare (ad blockers) 339
(o]
4%
Annat: .
nna 4%
o | I 0%
Nej, jag har inte aktivt gjort nagot for att undvika reklam 18%
(o]
Vetei | 1% =2026 2025
Y To%
- BAS: Totalt 2026 (n=1013), 2025 (n=1004) Brand
=NOVUS S erieting



Fokusfragor
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Vad man foredrar gallande reklam och
personlig data

FRAGA: Vilka av foljande alternativ féredrar du nar det kommer till reklam?

Jag foredrar reklam som inte
anvander personliga data och
som inte riktas specifikt till

mig som person 58%

61%

Jag foredrar reklam som - 1% m 2026
anvander data om mina
personliga vanor for att vara
specifik fér mig som person 12% 2025

28%
Tveksam/vet ej
30%

. BAS: Totalt 2026 (n=1013), 2025 (n=1004) Brand
HNOVUS §Market.ng

Sweden



Vilken typ av data
som ar okej att
foretag anvander

for att anpassa reklam

FRAGA: Vilka av féljande typer av data tycker du ar okej att
foretag anvander for att anpassa reklam?

==:[10OVUS

T - 26%
Kophistorik/tidigare kop
23%
Alder och kén - ’

. i - 14%
Platsdata (ex. din aktuella position)

Sokhistorik (tidigare sokningar pa - 13%
sokmotorer) 11%

o o . B 1%
Webbhistorik (ex. vilka sidor du besdker)

10%

Sociala medier-interaktioner - °

Annat, vad?

Inget, man ska inte anpassa reklam
8%
Vet ej . ’

BAS: Totalt 2026 (n=1013), 2025 (n=1004)

m 2026

=

2025
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Trygghet gallande hur kanaler och foretag
hanterar data och personuppgifter

FRAGA: Kanner du dig trygg eller otrygg med hur olika medier och féretag
hanterar data och personuppgifter om dig?

1%
1%

Ganska trygg -

Mycket trygg ]

11%
10%

Varken trygg cilcr RN 2% =2026 52025

otrygg 30%

Ganska otrygg

38%

Mycket otrygg

20%

2%
Vet ej 29,
0

. . _ BAS: Totalt 2026 (n=1013), 2025 (n=1004) Brand _
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Vi svarar garna pa fragor

Kontakt hos Brand Marketing Sweden Kontakt hos Novus

"
2 ekt

v
fa ¥
& # Ié
N
/

/

sl

HANNA RIBERDAHL IEVA ENGLUND JONAS BLOMQVIST PETER BLID
VD/CEO Client Development Advisor Senior Client Advisor Business Advisor

hanna.riberdahl@brandmark.se ieva.englund@novus.se jonas.blomgvist@novus.se peter.blid@novus.se
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Novus ar en tongivande kunskapsspridare och ett av Sveriges framsta analys-
och undersokningsforetag.

Genom att agera vid skarningspunkten mellan olika samhallsaktorer tillhandahaller
Novus en unik inblick och expertis i den snabbt foranderliga varld vi lever i idag.

Med en omfattande verksamhet inom opinion, marknadsanalys och strategi, ar
Novus via moderbolaget Gallup Nordic Sveriges representant for Gallup
International.

GALLUP

Sveavagen 59, 113 59 Stockholm

Tel +46 (0)8 128 196 00
Mail: info@novus.se



Publiceringsregler a3 i

- [1OVUS

Resultat fran undersékningar som har initierats och bekostats av Novus granskar eller godkanner inte publiceringsmaterial i forvag. Pa
uppdragsgivare far inte lamnas vidare till annan part utan uppdragsgivarens uppdragsg!varens begaran kan NOV_US c_iock, mot ersattning, __gra_nska )
tillstand. uppdragsgivarens externa kommunikation avseende undersokningen fére

publicering.

Rapporten ar i férsta hand avsedd for uppdragsgivarens interna bruk och ) . . . o
eventuella samarbetspartners. Uppdragsgivaren far publicera eller aterge delar O Novus uppmarksammas pa felaktiga eller vilseledande pastaende
av materialet externt, under eget ansvar, férutsatt att Novus anges som kalla forbehaller sig Novus ratten att begara rattelse och/eller offentligt klargéra vad

och att publiceringen inte strider mot lag, sekretessavtal eller tredje parts undersbkningen visar. Qm_korrigering behé\_/er géra§ till fc'joljd av )
rattigheter. uppdragsgivarens publicering eller kommunikation férbehaller sig Novus ratten

att debitera uppdragsgivaren for nedlagd tid och eventuella kostnader.

Vid extern publiceringansvarar uppdragsgivaren presentationen av resultaten
inte ar vilseledande. Novus ansvarar for undersékningens genomférande,
metod och redovisade resultat i levererat underlag, men inte for
uppdragsgivarens externa tolkningar eller formuleringar.
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En rapport fran
Brand Marketing Sweden

inffo@brandmark.se
Brand
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g Sweden

brandmark.se
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