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BAKGRUND

De senaste &rens allt snabbare digitalisering och tekniska utveckling har skapat nya
forutsattningar fér oss att konsumera kultur. Framtidsosande begrepp som ‘silent
discos’, "VR—ufsdeningqr" och "Alfilm" har tagit p]cﬁfs i var Vqrdag. Kulturbranschen
star infér stora utmaningar att anpassa sig till véart allt mer digitqlo ]qndskclp.

Men det finns ocksa manga méﬂighefer.

Med ambitionen att f& en battre forstéelse for hur svenskarna ser pé kultur
och mediekonsumtion i framtiden har vi p& Insight Intelligence tillsammans
med Svensk Scenkons’[, Helsingborgs s’[otcl, Reotcuy och Digisam genomfér’[ en

riksomfattande undersbkning.

Nar intervijuerna genomfércles var vimitt inne i coronakrisen vilket gor unclersékningen
&nnu mer relevant. Teatrar, museer, konsfutstdﬂningqr, ja sqmtligq kulturformer har

péaverkats och utvecklingen mot digitala alternativ har f&tt accelerera snabbt.

Vissa typer av medie/kulturkonsumtion sasom tv, radio och ﬁdningctr har ett
fbrspréng i den cligifotlot utveck]ingen eftersom de traditionellt sett konsumerats
hemifran till skillnad fran kultur i form av exempelvis teatrar och konserter vars

digitala tianster fram till vvaren 2020 varit begransade.

Undersskningens resultat visar dels hur svenskarnas kulturkonsumtion péverkats
av coronakrisen specifikf men ocks& hur man ser pd att konsumera kultur p& nya,

chgitolq plqttformqr.

Denna rapport sammanfattar resultaten och &r intressant lasning for alla

kulturproducenter och aktérer verksamma inom kultur och media.

Lukas O Berg
VD, Insight Intelligence
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Framtidsosande begrepp
som “silent discos’,
"VR-utstédllningar” och
"ALlfilm" har tagit plats
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SAMMANFATTNING

Né&r vi sammanfattar  resultaten
kan wvi till att bérja med konstatera
att svenskarna de senaste halvaret
i stor ufsfrdckning konsumerat tv,
ICldiO/ backer och magasin medan
de i mindre utstrdckmng konsumerat

dansférestdﬂningar/ opera, klassiska

musikkonserter, musikaler och teater.
Det kan saklart delvis férklaras av
coronakrisen som paverkat de flesta
kulfure’tabhssemqng i kombination
med att digitala tianster for att
konsumera kultur fram till varen
2020 varit begransade.

%

Den framsta
motivationen att
konsumera kultur och
media digifa]f

ér tillgéngligheten.



Som med all teknikutveckling ar
digital konsumtion av kultur med
stor sannolikhet en vanefraga. Nar
det kommer till medier som tv och
radio, vars digifcdct utbud idctg ar
omfattande och valetablerat, &ar

anvandandet ocksé hégre.

Det finns dock ett intresse for att ta
del av kultur digitql’r. Exempelvis
svarar 40 procent av de aldsta
respondenterna att de skulle kunna
tanka sig att ta del av guidade
museivisningar digitalt frén sin soffa.
Det ar ocksa fler respondenter totalt
som skulle vilja se en utveckling
av digi{cdct tjanster inom teater,

konsfufstdﬂningor, konserter  och

opera &n som svarar att de
konsumerat denna typ av kultur
under de senaste halvaret.

Den framsta motivationen  att
konsumera kultur och media cligitcdt
ar tiﬂgdnghgheten, alltsé att man
kan konsumera det nar och var man
vill. Néastan var tredje respondent

svarar att de framst motiveras av att

utbudet ar globalt (30 %).

Det finns

olernogrctfiskot

geogrqfiskcl och

skillnader i
motivationen att konsumera kultur
digitalt. I norra Sverige motiveras
man av att man slipper resa,

stockholmarna motiveras av att de

slipper tréngas och ldginkomsﬁqgc{re

motiveras av att det ar biﬂigare.

Nar vi tittar pa attityderna till ny
teknik kopplat till kultur och media
i form av VR och Al &r ménga
osdikra, kanske for att de inte upplevf
det och har svért att forstd hur det
ar i praktiken. Trots osdkerheten ar
det anda fler som ar positiva till att
konsumera kultur genom wirtual
reality (43 %) dan som &r negativa
till det (31 %). Tva av fem svarar
ocks& att de skulle kunna tanka sig
att konsumera kultur skapad av

artificiell inteﬂigens (39 %).



OM UNDERSOKNINGEN

Undersskningen &r gjord i samarbete med Svensk Scenkonst, Helsingborgs
stad, Digisam och Readly. Insight Intelligence har varit 6vergripande ansvarig
for unclersékningen, koordinering av samarbetet och sammqnfotﬁning av

denna rapport.

Undersskningen innefattar svar fran 1000 svenskar mellan 16 och 70 ar som
under maj 2020 interviuats genom Sifos slumpmadssigt rekryterade webbpanel.
Undersokningen &r riksrepresentativ for Sverige. Svarsfrekvensen var 33 %,

vilket inte p&verkar antalet svar (1000).

Sqmﬂigq chclgrotm ar uppstdﬂda i procenfqnclelqr. I de diclgrclm dar den totala

procentsatsen éverstiger 100 har flera svarsalternativ varit msiliga.

I undersékningen talar vi om kultur och media. Gransen mellan kultur
och media kan vara svérdefinierad. E-bécker ar ett bra exempel. Nar vi i
rapporten jamfor kultur och media bér man ha i dtanke att konsumtionen av
media i stor utstrdckning innefattar nyhefer. Okningen av tv och radio under

coronapanclemin beror sannolikt till stor del jele detta.

S
svensk scenkonst sz HELSINGBORG
lwlw“w'

Digisam Readly






SVENSKARNAS BEFINTLIGA
KULTURVANOR

%

76 procent av kvinnorna har under det senaste
halvéaret konsumerat bécker, vilket kan jamféras med

motsvarande 53 procent av mdnnen.



Som en utgéngspunkt i
undersékningen ville vi ta reda
p&  hur  svenskarnas  befintliga
kulturvanor ser ut. Som vi kan se
av diagramme’f nedan ar tv (83 %),
radio (65 %), bécker (65 %) och
tidningar/magasin (56 %) det som
svenskarna konsumerar mest. Farre

har under se senaste manaderna tagit

del av dansforestallningar (3 %),

opera (4 %), klassiska musikkonserter
(5 %), musikal (7 %) eller teater (8 %).
Det kan férklaras av coronapandemin
som hindrat folk att ta del av kultur
i fysisk form. Denna typ av kultur
konsumeras framst av de mellan 65
och 70 ar. De &ldsta respondenterna
konsumerar ocksd i stérre utstrackning
tv (91 %), radio (78 %), och
tidningar (78 %).

Vi ser inga stérre skillnader mellan
mén och kvinnors konsumtion, férutom
ndr det kommer till sallskapsspel och
bocker. Kvinnor konsumerar i stérre
utstrackning sallskapsspel (50 %) an
man (37 %). 76 procent av kvinnorna
svarar ocksa att de under det senaste
halvaret konsumerat bécker vilket
kan jamféras med motsvarande 53

procent av mdnnen.

VAD AV FOLJANDE HAR DU KONSUMERAT DE SENASTE SEX MANADERNA?

Tv

Radio

Bocker

Tidningar/Magasin

Sallskapsspel

Bio (nya filmer)

Museer/kulturarv

Konsert (t.ex. pop, rock etc)

Konstutstallning

Teater

Musikal

Konsert (klassisk musik)

Opera

Dansférestallning

Tveksam, vet ej

Ingen av ovanstaende

19 %

15 %
12 %
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35 %

83 %

65 %

65 %

56 %

43 %
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DIGITALA KULTUR/

MEDIAVANOR

Vi fragade ocksa om i wvilken
ufs’[rdcknmg man konsumerat kultur/
media i digitcd form under den

senaste ménaden.

De flesta svarar att de har streamat
tv-serier (73 %) och film (69 %),

%9

vilket inte ar s& férvanande med
tanke pé det stora utbudet av denna
typ av ftjanster i kombination med
ékat hemmasittande till félid av
coronapandemin. Det &r framst de
yngsta respondenterna som streamat

film och tv-serier. Nastan var

Man kan se det som att konsumtionen av kultur pd

digitala plattformar har speglat utbudet av tjdanster.

fiarde har spelat spel online (38 %).
Betydligt fler man (44 %) én kvinnor
(32 %) sdger sig har gjort det. Bland
mén mellan 16 och 29 ar svarar
ndstan sju av tio att de spelat spel

online (68 %).



Var figrde har last ett magasin
digitalt (25 %) och wvar femte
har lyssnat p& en ljudbok (19 %).
Betydligt fler kvinnor (24 %) an
man (15 %) sager sig ha lyssnctf pé
en ljudbok.

F&a har tagit del av digitala
museibessk, kons’[u’[s’rdl]ningqr,

operor, musikféres’rdﬂningqr,

dansférestdﬂningar, teatrar eller
konserter, Det &r inte s& konstigt
med tanke p& det begransade antal
digitala tjgnster som har funnits inom
dessa omraden. Man kan se det som

att konsumtionen har speglat utbudet.

31 procent har last om en historisk
person/handelse  digitalt.  Det i

kombination med att en lika stor

andel kan tanka sig att ta del av
digitala museibessk visar pa et
intresse att ta del av kulturarv i en

digital miljs.

Nar det kommer till att streama
konserter  (pop, rock etc) ar
det vanligast forekommande i

(Stockholm,

storstadsregionerna

Malms och Gsteborg).

VAD AV FOLJANDE HAR DU GJORT DEN SENASTE MANADEN?

Streamat en tv-serie

Streamat film

Spelat spel online

Last om en historisk handelse eller
historisk person digitalt

Last ett magasin digitalt

Lyssnat pa en ljudbok

Streamat en konsert
(tex pop, rock etc)

Tagit del av en guidad tur pa ett
museum online eller via en app

Streamat en musikal

Streamat en konsert (klassisk musik)

Streamat en digital teaterforestallning

Streamat digital operafoérestalining

Sett en konstutstallning digitalt

Streamat digital dansforestallining

Tveksam, vet ej

Ingen av ovanstdende

25 %

19 %

14 %

| kX3
| ERZ
| ERZ
B2«
B2«
B2«

|1

10 %

31%

73 %

69 %

38 %



DIGITALA KULTUR/MEDIAVANOR
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P& fragan om hur troligt det ar att man skulle ta del av digitala
museivisningar likt de som nu erbjuds pé exempelvis British Museum och
Guggenheim svarar ndstan var tredje att de skulle kunna ténka sig det

(31 %). Sex av tio ser det inte som troligt (61 %).

STORA MUSEER SOM EXEMPELVIS BRITISH MUSEUM | LONDON OCH GUGGENHEIM | NEW YORK ERBJUDER NU
FULLSTANDIGA VISNINGAR MED GUIDER HELT DIGITALT SA ATT MAN KAN TA DEL AV DEM HEMMA FRAN SIN
SOFFA. HUR TROLIGT AR DET ATT DU SKULLE TA DEL AV EN UTSTALLNING PA DET SATTET?

41 %

27 %

20 %

8 %
4 %
Inte alls troligt Inte sarskilt troligt Ganska troligt Mycket troligt Tveksam, vet ej
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De dldre

1’esponolen terna svarar

1 storre ufsfrdckning

dn de yngre att de
skulle kunna tanka sig
att ta del av digifa]a
museivisningar, trots
att unga generellt dr
mer positiva till att

anvdanda ny teknik.

En intressant iakttagelse dr att de @ldre respondenterna i stérre utstrackning én de
yngre skulle kunna tanka sig att ta del av digitala museivisningar trots att unga
generellt ar mer positiva till att anvanda ny teknik. Resultatet kan tolkas som att

intresset fér sjialva kulturen vager tyngre dn teknikvanor.

JAG SKULLE KUNNA TANKA MIG ATT TA DEL AV FULLSTANDIGA VISNINGAR MED GUIDER HELT DIGITALT
FRAN MIN SOFFA

40 %
36 %

16-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-70 ar

30 %

25 %







SYNEN PA FYSISK
KONTRA DIGITAL
KULTURKONSUMTION

Tv och radio @r de enda former av
kultur/media som svenskarna féredrar
att konsumera digitalt snarare dén
fysiskt. Det beror troligtvis p& de senaste
arens allt stérre utbud av webbradio
och webb-tv. Nastan sju av tio av de
yngsta respondenterna foredrar att
konsumera radio digitalt (68 %) vilket

kan jamféras med motsvarande fym

av tio bland de aldsta responden{ernct
(39 %). Drygt var figrde responolenf
digital
tidningar/magasin (27 %) och knappt

féredrar konsumtion av
var fiarde férdrar att konsumera bio
(nya filmer) digitalt (23 %). Det som
flest foredrar att konsumera i fysisk

form ar sallskapsspel (84 %).

%

Tv och radio dr de

enda former av kultur/
media som svenskarna
féredrar att konsumera

digitalt snarare

én fysiskt.

HUR FOREDRAR DU ATT KONSUMERA FOLJANDE TYPER AV MEDIA/KULTUR?

I Fysiskt Digitalt
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SYNEN PA FYSISK KONTRA DIGITAL KULTURKONSUMTION

Var femte tror att deras digitala
kultur/mediekonsumtion minskar
deras motsvarande konsumtion i
fysisk form (21 %). Varannan tror

inte att den féréndras alls (51 %).

Det ar framférallt de  yngre
respondenfernct som tror att den
konsumtionen minskar

digitala
den fysiskcx.

18

TROR DU ATT DIN DIGITALA
KULTUR/MEDIE-KONSUMTION
OKAR ELLER MINSKAR DIN
KONSUMTION AV FYSISK
KULTUR/MEDIA?

51%
Oférandrad

14 %

Tveksam, vet ej Minskar 21 %
14 %

Okar

JAG TROR ATT MIN DIGITALA
KULTUR/MEDIEKONSUMTION
MINSKAR MIN KONSUMTION AV
FYSISK KULTUR/MEDIA

26 %

17% 8%

16-29 30-49 50-64 65-70
ar ar ar ar



En avgérande skillnad i digital kontra
fysisk kulturkonsumtion &r att man i
det fysiska rummet delar upplevelsen
tillsammans med andra ménniskor
pd ett satt som man inte gér digitalt.
Vi ville ta reda pa& hur viktig denna
aspekt ar. Hela 67 procent anser att
det ar ganska- eller mycket viktigt

att dela kulturupplevelser med andra
madnniskor. Det dar wviktigare for
kvinnor (74 %) &n fér man (61 %).
Kvinnor mellan 50 och 64 ar ar
de som i storst utstrackning ser den
sociala kontakten som viktig (80 %).
De som bryr sig minst om det &r man

mellan 30 och 49 ar.

2

Hela 67 procent anser

att det ér ganskcl- eller

myckef Vil{h'gf att dela

l{ u]furupp]eve]ser 1neol

andra mdnniskor.

HUR VIKTIGT AR DET GENERELLT SETT FOR DIG ATT DELA KULTURUPPLEVELSER MED ANDRA MANNISKOR?

22 %

Inte alls viktigt

Inte sarskilt viktigt

45 %

Ganska viktigt

22 %

= . .

Mycket viktigt

4 %

Tveksam, vet ej
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DET FRAMSTA VARDET MED
ATT KONSUMERA KULTUR/
MEDIA DIGITALT

Den stérsta motivationen att
konsumera  kultur/media  digitalt
ar tillgangligheten, det will saga
att man kan konsumera det nar
och var man wvill Fyra av tio
svarar det (40 %). Det ar négot
fler man (44 %) an kvinnor (37 %)
som svarar det. P& andra plats
kommer det glo]oqlq utbudet, alltsa
méijligheten att ta del av kultur/
media fran hela varlden (30 %).

Var femte féredrar att inte
konsumera négon form av kultur/
media digitalt (20 %). Det ar
framforallt de aldre respondenterna

som svarar det (27 %).

Stockholmarna &r de som i stérst
u{'s{'rdckning motiveras av  att
inte behsva trangas med andra
manniskor. 18 procent av boende i

Stockholmsomradet svarar det vilket

kan jdrnféras med motsvarande
sex procent blond de boende i

norra Sverige.

L&ginkomsttagare motiveras i stérre
utstrdckning av att det ar biﬂigqre
(20 %) an hoginkomsttagare (5 %)

vilket inte &r s& konstig‘[.

VAD MOTIVERAR DIG FRAMST ATT KONSUMERA KULTUR/ MEDIA DIGITALT SNARARE AN | FYSISK FORM?

Tillganglighet (jag kan konsumera
det nar och var jag vill)

Globalt utbud (jag kan ta del av
kultur/media fran hela varlden)

Bekvamlighet (jag behdver inte
anstrédnga mig i nagon stor utstrackning)

Lugn miljo (jag slipper trangas med
andra manniskor)

Kostnad (for att det ar billigare)

Miljé och klimat (jag behover inte resa
och bidrar till mindre klimatpaverkan)

Tid (jag sparar tid pa att inte behdva
ta mig ndgonstans)

Annat, vad?

Jag foéredrar inte att konsumera
nagon form av kultur /media digitalt

Tveksam, vet ej

15 %

14 %

12 %

10 %

10 %

2%

40 %

30 %

20 %
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Den stérsta motivationen att konsumera kultur/media

digitalt dr tillgangligheten, det vill séga att man kan

konsumera det ndr och var man vill.
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FORANDRAD

KULTURKONSUMTION TILL
FOLJD AV CORONAKRISEN

Nar interviuerna for undersékningen
genomférdes i maj var de flesta
kulturetablissemang nedstangda
eller pa andra satt péverkade
som en féljd av coronakrisen. Vi
fragade hur man upplever att ens
kultur/mediavanor paverkats av
det. Sammanfattningsvis kan i
se att under coronapandemin har
konsumtionen skat for den typ av
kultur/media som vi ar vana att
konsumera i hemmet, medan den

kultur som vi traditionellt bessker

rent fysiskf har minskat. Varannan
svarar att de ser mer pa tv som
folid av coronapandemin (50 %).
De aldsta respondenterna svarar det
i storst utstrackning (57%). Boende
i Stockholmsomradet svarar ocksd i
stérre ufstrdckning att de konsumerar

mer tv (62 %).

Var figrde lyssnar mer pa& radio
(24 %). Aven dar ar det framst
de aldsta respon&enfernq som

svarar att de gér det (33 %)

Faktum dar att den enda typen
av  kultur/media som de yngre
respondenterna ékat sin konsumtion
av i stérre ufsfrdckning &n de aldsta,

ar sdﬂskqpsspel.

28 procent svarar att de konsumerar
fler bocker. Kvinnor svarar det i stérre

utstrackning (34 %) an man (23 %).

Bio &r det som flest svarar att de i
konsumerar mindre av som en féljd

av coronqpqndemin (59 %).



4

Varannan svarar
att de ser mer pd

tv som félid av

coronapandemin.

HUR UPPLEVER DU ATT DINA MEDIA/KULTURVANOR HAR PAVERKATS SOM EN FOLJD AV CORONAPANDEMIN?

. Jag konsumerar mer . Oférandrat . Jag konsumerar mindre

"
Konsert (t.ex. pop, rock) p 48 % 47 %
Bio (nya filmer) 2 37 % 59 %
Musser/Kulturav 1 58 % 38 %
Konstutstallning 1 63 % 32 %
Konsert (klassisk musik) 1 72 % 23 %
Opera 1 78 % 16 %
Teater (o} 62 % 34 %

Dansférestallning 0 72 % 23 %



24

SYNEN PA BEHOVET AV
DIGITALISERING INOM
MEDIA/KULTUR

%

Néstan var figrde respondent anser att tekniken inom
bio (nya filmer) borde utvecklas s att det ar lattare

att konsumera di gi talt.



Av resultatet fran var tidigare fraga
kunde vi se att svenskarna i endast
tva fall av 14 féredrar att konsumera
kultur/media digi’fcdf snarare 4n i
fysisk form. Vi ville ta reda pa hur
man ser p& behovet av battre digitala
tianster. Till att bérja med kan vi se
att de flesta inte ser detta behov som
sarskilt stort.

Nastan var figrde respondent anser
att tekniken inom bio (nya filmer)
borde utvecklas s att det ar lattare att

konsumera digitalt (23 %). Var femte

En intressant ictkHotgelse ar att
maén i stérre utstrackning (I7 %) an
kvinnor (10 %) anser att det borde

utvecklas battre digitala tianster inom

anser att det borde utvecklas battre tidningar/magasin. Mén tycker ocksa
tignster for att ta del av konserter

tex. pop, rock ete) digitalt (19 %). 23

procent tycker inte att nagon av de

i storre ufs{'rdckning 4dn kvinnor att

—~

digitala tianster borde utvecklas inom
séllskapsspel och tv.
givna alternativen behover utvecklas

digitalt. 25 procent ar tveksamma.

INOM VILKA AV FOLJANDE OMRADEN ANSER DU ATT TEKNIK/ DIGITALA TJANSTER BORDE UTVECKLAS SA
ATT DET AR LATTARE ATT KONSUMERA DIGITALT?

Bio (nya filmer)

Konsert (t.ex. pop, rock etc)

Tidningar/Magasin

Musikal

Museer/kulturarv

Sallskapsspel

Teater

Konstutstallning

Konsert (klassisk musik)

Opera

Tv

Bocker

Radio

Dansférestallning

Ingen av ovanstaende

Tveksam, vet ej

23 %

19 %

14 %

13 %

13 %

13 %
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10 %

10 %

8%

7 %

6 %

23 %
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SYNEN PA BEHOVET AV DIGITALISERING INOM MEDIA/KULTUR

Som en férldngning av féreg&ende
fraga stallde vi ocksa en fraga om
vilka typer av kultur/media som
man i stérst utstréckning anser méste
anpassa sig digitalt for att sverleva
i framtiden. Det visar sig att fragan

var svér att besvara. Hela 45 procent

svarade ‘tveksam, vet ef’ vilket gor
att man far tolka resultaten med stor
forsiktighet. Tidningar/magasin  ar
det som flest anser borde bli battre p&
att anpassa sig digitalt (18 %), fsljt
av bio (15 %).

VILKA AV FOLJANDE TYPER AV KULTUR/MEDIA ANSER DU | STORST UTSTRACKNING MASTE ANPASSA SIG

BATTRE DIGITALT FOR ATT OVERLEVA | FRAMTIDEN?

Tidningar/Magasin

Bio (nya filmer)

Museer/kulturarv

Tv

Opera

Konstutstallning

Konsert (t.ex. pop, rock etc)

Konsert (klassisk musik)

Teater

Bocker

Radio

Musikal

Sallskapsspel

Dansforestallning

Tveksam, vet ej
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SYNEN PA BEHOVET AV DIGITALISERING INOM MEDIA/KULTUR
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Resultatet av foreg&ende fréaga visar
alltsé att tidningar/magasin ar det
som flest anser borde anpassa sig
digitalt for att 6verleva i framtiden.
Vi fragade hur troligt det ar att
man skulle lyssna pa tidningar och
magasin  digitalt om den tjdnsten

fanns tillganglig. Var figrde svarar

att det som troligt (24 %), medan
majoriteten svarar att det inte ar
troligt (65 %). Man mellan 16 och 29
ar ar de som i stérst utstrackning ser
det som troligt. 36 procent av dem
svarar det vilket kan jamféras med
motsvarande 22 procent av kvinnor

i samma alder.

%

Var fjarde ser det som
troligt att de skulle
]yssna pa fidningar och
magasin digitalt om

den tjdnsten fanns.

HUR TROLIGT AR DET ATT DU SKULLE LYSSNA PA TIDNINGAR OCH MAGASIN DIGITALT OM DEN TJANSTEN

FANNS TILLGANGLIG?

39 %

26 %

Inte alls troligt

Inte sarskilt troligt

20 %

Ganska troligt

Mycket troligt

Tveksam, vet ej



ATT KONSUMERA KULTUR
GENOM VIRTUAL REALITY

Virtual reality ar en teknik som
moiliggér verklighetstrogna  digitala
och artificiella rniljéer med hjdlp av
3D-teknik  och 360—grac1ers filmer.
Tekniken anvénds bland annat i
samband med speL arkitektur, och
medicinteknik. Virtual reality eller
“VR" har de senaste aren ocksa i stérre
u{'sfrdckning tagit plcds inom kulturen
i form av exempelvis virtuella

konstutstdﬂningotr och museibessk.

Vi ville ta reda pé& vilken instéllning
svenskarna har till VR. Med tanke pa
hur begransad tekniken och ar idag
och hur f& som troligtvis har tagit del
av kultur genom VR ar relativt ménga
positiva till det (43 %). Det ér fler som
ar positiva dn som &r negativa (31 %).
Var figrde har svart att ta stéllning
(26 %), antagligen eftersom de aldrig
upplevt det och har svart att forestalla
sig hur det ar i praktiken.

Man &r betydligt mer positiva till
det (48 %) @n kvinnor (37 %). Bland
man mellan 16 och 29 ar svarar hela
63 procent att de ar positiva, det kan
jamféras med motsvarande 50 procent

av kvinnor i samma dldersgrupp.

4

Det ér fler som

dr positiva Hll att

konsumera kultur genom
virtual reality dn som dr

negativa till det.

HUR SER DU PA ATT KONSUMERA KULTUR GENOM VIRTUAL REALITY, DET VILL SAGA GENOM SPECIELLA
GLASOGON ELLER EN HJALM SOM GER EN VERKLIG UPPLEVELSE AV EXEMPELVIS EN KONSERT FAST DU

AR HEMMA?

22 %

9 %

Mycket negativt

Ganska negativt

32 %

Ganska positivt

1%

Mycket positivt

Tveksam, vet ej
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SYNEN PA ARTIFICIELL
INTELLIGENS INOM KULTUR

Artificiell intelligens ér en annan
typ av teknik som det talas mycket
om. Vissa menar att det inte ens
ar en teknik i sig utan snarare ett
nytt forhallningssatt till all teknik.
Hursomhelst handlar det om hur
smarta  system/program/robotar pé
olika satt kan hjalpa oss att forenkla

var vqrdugA

Till skillnad frén Virtual Redlity
kan artificiell intelligens, eller "Al’
ocksd skapa kultur. En stor andel
innehall p& Youtube ar skapat av

Al Det finns Al-maskinvara som

kan komponera musik och tidningar ,’
som publicerar texter skrivna av
Al Al anvands ocksd som verktyg Tvd av fem
inom film. Genom vad som kallas .
, ) svenskar kan tdanka
oleep fake” kan man genom artificiell

inteﬂigens anvanda kanda personers Sig att konsumera

kultur skapad av

ansikten och réster i film och

musik utan att personerna i fraga artificiell infe]]igens.
medverkar. Just Al-producerad film
(28 %) och musik (26 %) &r det som
flest svenskar skulle kunna tanka sig
att konsumera. Totalt svarar tvé av
fem att de skulle kunna tanka sig att
konsumera kultur skapad av artificiell

intelligens (39 %).

ARTIFICIELL INTELLIGENS AR SMART PROGRAMVARA SOM KAN VARA ALLT FRAN ETT HOGTALARSYSTEM
SOM FORSTAR VAD DU SAGER, TILL FYSISKA ROBOTAR SOM LAR SIG AV SITT BETEENDE ELLER EN
MASKINVARA SOM KOMPONERAR MUSIK. VILKA AV FOLJANDE ALTERNATIV KAN DU TANKA DIG ATT GORA?

Se en film skapad med
artificiell intelligens

Lyssna pa musik skapad av artificiell
intelligens i horlurar

Ta del av en musikkonsert skapad av
artificiell intelligens

Lasa en bok skriven med hjalp av
artificiell intelligens

Lasa en tidning/magasin med innehall
skrivet med hjalp av artificiell intelligens

Se en teaterférestallning skriven av
artificiell intelligens

Ingen av ovanstaende

Tveksam, vet ej

28 %

26 %

19 %

18 %

18 %

15 %

41 %
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SYNEN PA ARTIFICIELL INTELLIGENS INOM KULTUR
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Man ar betydligt mer positiva @n kvinnor till samtliga former av Al-producerad

kultur/media. De yngre respondenterna dr ocksd mer positiva till det éan de aldre.

VILKA AV FOLJANDE ALTERNATIV KAN DU TANKA DIG ATT GORA?

. Kvinna . Mén

Se en film skapad med
artificiell intelligens

Lyssna pa musik skapad av artificiell
intelligens i horlurar

Ta del av en musikkonsert skapad av
artificiell intelligens

Lasa en bok skriven med hjalp av
artificiell intelligens

Lasa en tidning/magasin med innehall
skrivet med hjalp av artificiell intelligens

Se en teaterfoérestélining skriven av
artificiell intelligens

Ingen av ovanstdende

Tveksam, vet ej

15 %

15 %

20

15 %

12 %
19 %

15 %

22 %

22 %

23 %

%

21 %

25 %

31%

34 %

39
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42 %



VILJAN ATT BETALA FOR
DIGITAL KULTUR

I det digitala landskapet har det lange
funnits en grq’[iskuhur dar tjgnster
ar kostnadsfria och finansieras av
annonser. P& senare &r har ménga av
dessa tjgnster begrdnsofs i form av
betalvaggar och begransad tillgéang
till innehdll om man inte betalar.
Vanan av att ‘Internet ar gratis” sitter
dock fortfarande kvar hos ménga och
péverqu viljan att betala for digifcdf
innehall. Vi fragade vilka typer av
digitala  kultur och medietjanster
som man &r villig att betala for.
Spontant kan man se resultatet som
att betalviljan for digitala kultur och
medietignster ar relativt lag. Man

bar dock ha i atanke att andelen som

%

svarar att de idag konsumerar kultur
digitalt ar lagre. Man kan med andra
ord se det som att fler ar villiga att
betala for digifalct kulturtjignster an

som anvénder dem i&ug.

Att se nya filmer genom streamad
bio ar det som flest kan tanka sig att
betala fér, drygt varannan svarar det
(52 %). Bland respondenterna mellan
30 och 49 ar svarar sex av tio att de

kan tanka sig att betala fér det (60 %).

Var tredje kan tanka sig att
betala fér e-bscker (33 %) och var
fiarde kan tanka sig att betala for

chgifala ﬁ&ningqr/mqgasin samt

Fler ér villiga att betala fér digitala kulturtignster dn

som anvdnder dem idag.

for streamade konserter. (26 %). Det
galler dock inte for klassisk musik. Att
streama klassiska musikkonserter ar
det endast var tionde som kan tanka
sig att betala for (I %). Det beror
sannolikt inte pé att betalviljan fér
just klassisk musik ar liten utan fér att
andelen svenskar som konsumerar
det ar liten. Det som svenskarna
ar minst bendgna att betala for ar
webbradio (5 %) wvilket troligtvis
beror pé att man idag kan gora det
kostnadsfritt.  Webb-tv kan man
ocksa se kostnadsfritt idag, men det
ar samtidigt 17 procent beredda att
betala fér.
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VILJAN ATT BETALA FOR DIGITAL KULTUR

K~rinnor dr i stérre utstrdckning (19 %)
an man (13 %) beredda att betala for
streamad musikal. Mén ér déremot
mer villiga att betala fér webb-tv (21
%) &n kvinnor (12 %). Mén svarar
ocksd i stérre utstrackning att de
kan tanka sig att betala for digitala
tidningar/magasin =~ (30 %) &n
kvinnor (12 %).

De aldre respondenterna kan tanka
sig att betala fér digitala tidningar/
magasin i stérre  utstréckning  an
de yngre. De yngre kan daremot
tanka sig att betala fér webb-tv och

streamad bio i stérre utstrackning an

de aldre.

Nar det kommer till sallskapsspel
online svarar var femte av de
yngsta respondenterna att de kan
ténka sig att betala for det (21 %)
vilket kan jamféras med endast
motsvarande tvé procent av de

aldsta respondenterna.

VILKA TYPER AV DIGITAL KULTUR/MEDIA KAN DU TANKA DIG ATT BETALA PENGAR FOR?

Streamad bio (nya filmer)

E-bok

Digitala tidningar/magasin

Streamad konsert
(t.ex. pop, rock etc)

WebbTv

Streamad musikal

Streamad teaterforestallning

Digital museum/kulturarvsutstélining

Sallskapsspel online

Streamad konsert (klassisk musik)

Streamad operaférestalining

Digital konstutstéllning

Streamad dansforestallning

Webbradio

Ingen av ovanstaende

Tveksam, vet ej
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17 %

16 %

15 %

14 %

12 %

Mm%

8 %
8 %
s
| B

16 %

8 %

52 %

33 %

26 %

26 %



Vi fragade ocksé vilka typer av
kultur/media som man kan tanka sig
att konsumera kostnadsfritt i u’fbyfe
mot att det forekommer reklam.
Aven hér ar streamad bio det som

flest kan tanka sig.

%9

Streamad bio ér den typ av kultur/media som flest
kan tanka sig att konsumera kostnadsfritt i utbyte mot

att det férekommer reklam.

VILKA TYPER AV DIGITAL KULTUR/MEDIA KAN DU TANKA DIG ATT KONSUMERA UTAN KOSTNAD | UTBYTE
MOT ATT DET FOREKOMMER REKLAM?

Streamad bio (nya filmer)

Digitala tidningar/magasin

WebbTv

Streamad konsert
(t.ex. pop, rock etc)

Webbradio

E-bok

Digital museum/kulturarvsutstéalining

Sallskapsspel online

Streamad teaterforestallning

Streamad musikal

Digital konstutstallning

Streamad konsert (klassisk musik)

Streamad dansforestallning

Streamad operaférestallining

Ingen av ovanstaende

Tveksam, vet ej

33 %

31 %

27 %

24 %

22 %

16 %

16 %

16 %

14 %

14 %

12 %

%

8 %

8 %

29 %

13 %
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VILJAN ATT BETALA FOR DIGITAL KULTUR
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Nar vi jdmfér vad man kan tanka
sig att betala fér med vad man kan
tanka sig att konsumera kostnadsfritt
mot att det férekommer reklam kan
vi se intressanta skillnader. Till att
bérja med kan vi se att det nastan
ar dubbelt sa madnga som svarar att
de inte kan téanka sig att konsumera
nagra typer av reklamfinansierade
kultur/medietinster (28 %) én som

inte kan tanka sig att betala fér nagra

av motsvarande tianster (16 %). For
att utrycka det enklare, det ar fler
som &r beredda att betala for digital
kultur/media @n som ar beredda att
ta del av det kostnadsfritt i utbyte
mot att det forekommer reklam.
Nar det kommer till streamad bio
kan drygt varannan ténka sig att
betala fér det medan endast var
tredje kan tanka sig att ta del av det

kostnadsfritt, reklamfinansierat.

A 4

Det dr fler som ar
beredda att betala fér
digital kultur/media ¢én
som dr beredda att ta
del av det kostnadsfritt
i utbyte mot att det

férekommer reklam.



Nér det kommer till streamad klassisk sig att betala fér det (11 %). Samma

musik déremot ar relationen den relation ser vi ndr det kommer
motsatta. Det kan var figrde tanka till webb-tv och webbradio. I de
sig att konsumera kostnadsfritt mot fallen ar det dock lattare att férstd
att det férekommer reklam (24 %), eftersom traditionell tv och radio ofta
medan endast var tionde kan tanka har reklam.

VILKA TYPER AV DIGITAL KULTUR/MEDIA KAN DU TANKA DIG ATT:

. betala pengar for? . konsumera utan kostnad i utbyte mot att det férekommer reklam?

()
Streamad bio (nya filmer) 52%

33 %

o,
. I ) 26 %
Streamad konsert — 26 %
(t.ex. pop, rock etc) Mm%
17 %
. I 16 %
Streamad musikal _ 14 %
. ai 15 %
Streamad teaterférestalining -4 9%
L wil 14 %
Digital museum/kulturarvsutstélining -.IG %
« . 12 %
Sallskapsspel online -16 %
) ) 1 %
Streamad konsert (klassisk musik) L 24 %
Streamad operaférestalinin - 8%
P 9 8%
. ai s 8 %
Digital konstutstallning ‘ 12 %
. ail 6 %
Streamad dansférestallning - 8%
) 5%
L S
o 16 %

8 %

Tveksam, vet ej 13 %
‘0
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SYNEN PA GLOBALT KONTRA

LOKALT KULTURUTBUD

En av foérdelarna  med  att
konsumera kultur digitalt ar att
utbudet ar globalt. Istallet for lokala
teaterforestallningar kan man  se
stora teateruppsdattningar fran
London eller New York. Fragan dar,
foredrar man det eller finns det ett
varde i det lokala?

Drygt varannan tycker inte att det
spelar né&gon roll (52 %). Det ar

ungefar lika ménga som svarar att

de féredrar att konsumera kultur
lokalt (7 %) som internationellt (8 %).
Détt lopp alltsé. Har kan man géra en
intressant jamforelse med resultatet
pa tidigare fraga (sida 20) som
visade att 30 procent ser ett globalt
utbud som framsta motivation till att

konsumera kultur/media digitalt.

De yngsta respondenterna ar de
som i storst utstrackning féredrar

internationellt producemd kultur (12 %).

99

Det ér ungefdr lika
mdnga som féredrar att
konsumera kultur lokalt

som infernationellt.

FOREDRAR DU GENERELLT SETT ATT KONSUMERA DIGITAL KULTUR, SOM EXEMPELVIS EN STREAMAD
KONSERT, TEATERFORESTALLNING ELLER ETT DIGITALT MUSEIBESOK, FRAN ANDRA LANDER ELLER
FOREDRAR DU OM DET AR NATIONELLT PRODUCERAT?

52 %

Det spelar ingen roll

22 %

Jag foredrar att
inte konsumera

kultur digitalt

1M %

Tveksam, vet ej

7 %
8 % NEle]
Jag foéredrar féredrar
om det ar om det ar
internationellt lokalt
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SYNEN PA SKILLNAD | KVALITET

MELLAN FYSISK OCH DIGITAL

KULTURKONSUMTION

Vi ville ta reda p& om man upplever
nagon skillnad i kvalitet mellan
att konsumera kultur digitalt eller
fysiskt. Nar vi i fragan talar om
kvalitet har vi latit begreppet vara
odefinierat. Det kan allts& handla
om kvalitet i saval produktion/

uppsattning som i hur man upplever

det rent teknisk i det media man tar
del av det. Det spelar mindre roll da
vi med fragan vill veta hur man

upplever kvaliteten som helhet.

Kanske pé grund av det odefinierade
kvcdife’fsbegreppef svarar hela var

fjarde respondent attdeinte vet (25 %).

Vad som daremot ar ’fydhgf ar att de
allra flesta upplever en hégre kvalitet
i kultur som man konsumerar fysiskf
(61 %) Endast fyra procent upplever
en hogre kvalitet i kultur som de

konsumerar digitalt.

29

De allra flesta upp]ever
en hc’)‘gre kvalitet

i kultur som man

konsumerar fysiskt

UPPLEVER DU EN SKILLNAD | KVALITET MELLAN ATT KONSUMERA FYSISK RESPEKTIVE DIGITAL

KULTUR/MEDIA?

61 %

10 %
L ] e
|
Ja, jag upplever Nej Ja, jag upplever Tveksam, vet ej

oftast hogre kvalitet i
kultur/media som jag
konsumerar fysiskt

oftast hogre kvalitet i
kultur/media som jag
konsumerar digitalt



SUMMERING AV RESULTAT

2.

*‘1

SVENSKARNA KONSUMERAR MEST TV OCH RADIO

TV, radio, bécker och ﬁ&ningqr/magasin ar den typ av kultur/media som
svenskarna konsumerar mest. Farre har under se senaste mdnaderna tagit
del av dansfsrestallningar (3 %), opera (4 %), klassiska musikkonserter (5
%), musikal (7 %) eller teater (8 %). Sammonfoﬁningsvis kan vi se att under
coronapandemin har konsumtionen skat fér den typ av kultur/media som vi ar
vana att konsumera i hemmet, medan den kultur som vi traditionellt bessker

rent fysiskt har minskat.

DE ALDSTA RESPONDENTERNA AR MEST OPPNA INFOR
DIGITALA MUSEIVISNINGAR

De aldre respondenterna svarar i stérre utstrackning én de yngre att de skulle
kunna tanka sig att ta del av digitala museivisningar trots att vi generellt kan
se att unga &r mer positiva till att anvanda ny teknik. Resultatet av denna
fraga kon darfor tolkas som att intresset for siglva kulturen véger tyngre

an teknikvana.

DE FLESTA FOREDRAR DIGITAL TV OCH RADIO

Tv och radio ar de enda former av kultur/media som svenskarna féredrar att
konsumera digitalt snarare an fysiskt. Det beror troligtvis pa de senaste drens
allt stérre utbud av webbradio och webb-tv. Nastan sju av tio av de yngsta
responden{'ernq féredrar att konsumera radio cligitctlf (68 %) vilket kan jamféras

med motsvarande fyrcx av tio bland de aldsta respondenferna (39 %).



SUMMERING AV RESULTAT
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NASTAN SJU AV TIO TYCKER ATT DET AR VIKTIGT ATT DELA
KULTURUPPLEVELSER MED ANDRA MANNISKOR

Hela 67 procent anser att det ar gctnskct— eller mycket Vikfigf att dela
kulfurupplevelser med andra ménniskor. Det ar vikfigare for kvinnor (74 %) én
f6r man (61 %). Kvinnor mellan 50 och 64 ar ér de som i stérst utstrdckning ser
den sociala kontakten som viktig (80 %). De som bryr sig minst om det dr man

mellan 30 och 49 ar.

TILLGANGLIGHETEN AR DEN FRAMSTA DRIVKRAFTEN FOR ATT
KONSUMERA KULTUR DIGITALT

Den stérsta motivationen att konsumera kultur/media digitalt ar tillgangligheten,
det vill séga att man kan konsumera det nér och var man vill Fyra av tio
svarar det (40 %). Det &r n&got fler man (44 %) an kvinnor (37 %) som svarar
det. Pa andra plcds kommer det globqlq utbudet, alltsa mé]’hgheten att ta del av
kultur/media fran hela véarlden (30 %).

VARANNAN SVENSK SER PA MER PA TV SOM FOLJD
AV CORONAPANDEMIN

Varannan svarar att de ser mer pé tv som folid av coronqpqndemin (50 %).
De aldsta respondenfernct svarar det i stérst ufs’frdckning (57%). Boende i
Stockholmsomrédet svarar ocksa i stérre utstrackning att de konsumerar mer
tv (62 %). Var figrde lyssnar mer p& radio (24 %). Att konsumtionen av tv
och radio skar mer under coronqpanclemin kan forklaras av att det ar medier
som man traditionellt konsumerat i hemmet, i kombination med att det @ven

innefattar nyheter.

EN AV FYRA ANSER ATT DET BORDE BLI LATTARE ATT KONSUMERA
BIO DIGITALT

Nastan var figrde responclen’r anser att tekniken inom bio (nya filmer) borde
utvecklas sa att de ar lattare att konsumera digitalt (23 %). Var femte anser
att det borde utvecklas battre tianster for att ta del av konserter (tex. Pop, rock
ete) digitalt (19 %).



TVA AV FEM KAN TANKA SIG ATT KONSUMERA KULTUR SKAPAD AV
ARTIFICIELL INTELLIGENS

Totalt svarar tva av fem svenskar att de skulle kunna tanka sig att konsumera
kultur skqpac{ av artificiell itheHigens (39 %). Al»producerad film (28 %) och
musik (26 %) &r det som flest skulle kunna tanka sig att konsumera. Man &r
betydligt mer positiva dn kvinnor till samtliga former av Al-producerad kultur/

media. De yngre respondenterna &r ocksd mer positiva till det an de aldre.

FLER KAN TANKA SIG ATT BETALA FOR DIGITAL KULTUR AN SOM VILL
TA DEL AV DEN GRATIS MOT REKLAM

Det &r ndastan dubbelt s& manga som svarar att de inte kan tanka sig att
konsumera néagra typer av reklamfinansierade kultur/medietignster (28 %) @n
som inte kan tanka sig att betala for ndgra av motsvarande tignster (16 %). For
att uh’yckct det enklare, det ar fler som &r beredda att betala for chgi{cd kultur/
media én som &r beredda att ta del av det kostnadsfritt i utbyte mot att det

férekommer reklam.

INTRESSE FOR ATT TA DEL AV MUSEER OCH KULTURARYV DIGITALT

Nastan var tredje ser positivt p& att ta del av digitala museivisningar (31 %).
Lika manga svarar ocksd att de under det senaste halvaret har last om en
historisk person/handelse digitalt. Det finns med andra ord ett intresse att ta del

av kulturarv i en digital milje.
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AVSLUTANDE REFLEKTIONER

Varen 2020 har ombkullkastat

siglvklarheten i att tillsammans

med andra kunna ta del av kultur
pa fysiska scener. Aven om de
begrdnsningqr som coronqpandemin
bidragit till kommer att slappa kan
man se det som en vackarklocka
som péskyndqf en oundviklig digi{ql
utveckling inom kulturen. Flertalet
digitala kulturtignster har lanserats
bara under de senaste ménaderna
som exempelvis Dramaten Play,
Operan Play, Svt Scen, Stockholm
Jazz stream med flera. Flera museer
har ocksa bériat med digitala

livesandningar i sociala medier.

%

Med ett stérre utbud av digitala
kulturtignster samt en stérre vana
att konsumera kultur digitalt ar det
méiligt att vi kommer att se en rejal
ékning av digital kulturkonsumtion
framéver, men det &r inte siglvklart.
Nar kulturen flyttar till digitala scener
gar oftast viktiga element fsrlorade.
Majoriteten ser det exempelvis som
viktigt att dela kulturupplevelser
med andra mdanniskor. Manga
upplever ocksd en forsamrad kvalitet
ndr de konsumerar kultur digitalt.
Om tekniken kan forbattras for att
battre tillvarata dessa faktorer har

de digitala kulturtignsterna betydligt

Varen 2020 har omkullkastat sjglvklarheten i att

tillsammans med andra kunna ta del av kultur p&

f ysiska scener.

battre forutsattningar att sta sig
som ett fullgott komplement Htill

fysisk kulturkonsumtion.

Det ar ocksd viktigt, inte minst
i kommunikationen av de nya
digitala kultursatsningarna att férsta
vad som framst motiverar oss att
konsumera kultur digitalt idag, det
vill saga tillganglighet, utbud och
bekvdmhghef,

Med ambitionen att félja svenskarnas
attityder  till  kulturkonsumtion
sver td ser vi fram mot nya
undersékningqr framéver. Det
kommer att bli intressant att se i
vilken utstrackning de nya digitala
satsningarna  inom kulturen som
accelererat under coronapandemin

kommer att féréandra wvart satt att

konsumerq clen.
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svensk scenkonst

HELSINGBORG

INSIGHT INTELLIGENCE

Insigh’[ Infeﬂigence ar en anulys— och kommunika’[ionsbyrd. Vi hjdlper fére’rctg,
myndigheter och organisationer att definiera fdrdndringqr och QHityder
i sin omvarld. Vi arbetar med att anqusera, paketerq och kommunicera
insikter internt och/eller externt. Véart arbete innefattar allt fran kund- och
medlemsundersskningar till bredare attityd- och marknadsundersskningar.

Insight Intelligence ar ett systerféretag till pr-byrén StrandbergHaage.

SVENSK SCENKONST

Svensk Scenkonst dr den heltackande bransch- och qrbe’[sgivarorganisqﬁonen
for professioneﬂ scenkonst. Vi verkar fér att medlemmarna ska ha optimqlq
forutsattningar att producera och sprida scenkonst av hégsta kvalitet i hela
landet och samtidigt vara ansvarstagande arbetsgivare. Med gedigen kunskap
om branschen féretrader vi medlemmarna och erbjuder stéd och service som

utgér fran deras behov.

Vi representerar ca 115 verksamheter inom scenkonsten.

HELSINGBORGS STAD

Helsingborgs stad dr Sveriges &ttonde stérsta kommun. Kulturverksamheten
bedrivsistadens kulturnamnd och i stadens heldgdq kultur- och evenemqngsbolag
Helsingborg Arena och Scen AB. Sqmmqnlqgf bestar organisationerna av ca
500 medarbetare férdelade pa ett tiotal verksamheter, sasom Helsingborgs
stadsteater, Dunkers Kulturhus, Sofiero Slott och slottstradgard, Fredriksdals
museer och tradgardar och Helsingborgs Symfoniorkester och Konserthus.
Helsingborgs stad planerar och genomfor H22; en storsatsning pé& morgondagens
lésningar for okad livskvalitet i smartare och mer hallbara stader. Invanarnas
syn pd &igjtqlisering/ digi’fct] mognqd och digitqlq vanor ar Vikﬁgq sfrcﬁtegiskq

frégor i det sclmmcmhangef
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Digisam

Readly

DIGISAM

Digisam ér en sqmverkqnsplaﬁform dar 22 stqﬂigq kulturarvsaktérer tillsammans
arbetar for ett digifqlf och tiﬂgdnghgt kulturarv. Mélet med Digisams arbete
ar att skopa fdrutsdﬁningar samt verka fér gemensamma ldsningctr som
gér kulturarvet mer digitalt och darmed mer anvandbart for saval forskare,

skolungdomar som allmdanheten.

Digisams 22 medverkande aktérer kommer framst fran museer, arkiv och bibliotek

och har alla det gemensamma att de férvaltar en stor mdngcl kulturarvsdata.

Till Digisam finns ett sekretariat kopplat. Sekretariatet samordnar arbetet inom

plattformen och &r dven bestallare av denna undersskning.

wwwdigisqm.se

READLY

Recthy ar en digitql prenumerationstijdnst som ger anvandare obegrdnsqd
tillgéng till narmare 5000 nationella och internationella magasin - allt i en
app. Bolaget, som grundades av Joel Wikell i Vaxis 2012, &r idag en ledande
aktér inom digitcﬂq magasinprenumerationer i Europa med anvéndare pa 50
marknader. [ samarbete med 800 fsrlag 6ver hela varlden digitaliserar Readly
magasinindustrin. Vé&rt syfte dr ta magasinens magi in i framtiden sa att
kvalitativt innehdll forblir ndgot som upptacks och lever vidare. Under 2019
distribuerade Readly &ver 120 OO0 utgévor av magasin och tidningar som har

lasts 83 miljoner génger.

WWW.T@QCHY,COHI
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Insight Intelligence AB

Drottninggatan 92-94
111 36 Stockholm

info@insightintelligence se

Tel: +46 8 410 129 00
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