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Om unga vuxna 18-25 ar

Hallbar konsumtion, dold och digital marknadsféring, samt
lattillgangliga konsumtionslan ar utmanande i konsumentvardagen
for dagens unga vuxna. Den har sammanstaliningen beskriver
konsumentrollen for 18-25-aringar.

Sammanstéllningen presenterar livsfasen for de unga vuxna pé en

generell niva. Det ar samtidigt viktigt att tdnka in att detta ar en 932 276 personer
heterogen grupp med olika forutsattningar av exempelvis ekonomisk,
social, spraklig eller kognitiv karaktar. De uppgifter och den statistik
som presenteras kommer fran olika myndigheter, samt fran
analysforetaget Ungdomsbarometern (UB). 11 procent av den

vuxna befolkningen
Kaélla: SCB, 2020

ar i aldern 18-25 ar,
gruppen utgor

Kannetecken for livsfasen

Unga vuxna stélls infor médnga konsumtionsbeslut for forsta gangen i
livet och 4r pa sa vis debutanter pA manga marknader. Att flytta
hemifran, inleda studier, borja arbeta eller soka jobb ar ofta stora

beslut som ska tas med begrinsad erfarenhet och inte séllan
begransade ekonomiska forutsattningar.

Mellan 18—25 ar genomgar unga vuxna successivt en mognadsprocess
genom kroppslig och kognitiv utveckling. Unga vuxna kan darfor ha
svarare an dldre att bedoma risker och viardera langsiktiga
konsekvenser eftersom de inte har ett fullt utvecklat
konsekvenstinkande. Det giller hjarnans exekutiva funktioner som
omdome, impulskontroll, formaga att planera, forutse och bedoma
sitt eget beteende och sin forméga. I rollen som konsument kan detta
leda till problematiska situationer bade vad giller att bedoma fysisk
sakerhet och att ta ekonomiska risker.



Maénga av dagens unga vuxna ar vana att erbjudas stora
valmojligheter i ménga olika sammanhang och de individuella valen
ar en del av det personliga identitetsskapandet. Detta tar sig inte
minst uttryck genom konsumtion. Kladval, musikstil, heminredning
och vad den enskilde lagger upp i sina sociala mediekanaler ar ett satt
att presentera sig sjilv och beridtta vem man ar. Konsumtion och
kopbeslut ar en del av vardagen och det blir allt svarare att definiera
nar vi ar konsumenter och nar vi inte ar det.

Privatekonomi och sparande

I Sverige flyttar majoriteten av de unga hemifrin under den hir
aldersperioden. Det paverkar deras utgifter och vad pengarna
behover ricka till, exempelvis fasta kostnader for boende och
telekomtjanster.

For de flesta unga vuxna utgor studiemedel huvudinkomsten och
ungefir halften har dven loneinkomst. Tre av fyra i aldersgruppen gor
inte av med sin manadsinkomst och en majoritet har ndgon form av
sparande. De allra flesta sitter in pengar pé ett sparkonto, medan
ungefar varannan sparar dven langsiktigt i exempelvis fonder. De
vanligaste anledningarna till sparande ar att ha en buffert for
oforutsedda utgifter eller till framtida bostadskop.

I takt med stigande &lder blir allt fler unga intresserade av
privatekonomi och langsiktig sparande. Det innebar att de tar del av

information om de basta sparmetoderna, exempelvis i olika forum och

att de foljer experter och andra aktorer inom omrédet pa sociala
medier. Manga anviander appar for att hantera sin ekonomi eller
underlétta sitt sparande. Unga vuxna ar villigare att ta hogre
investeringsrisker dn andra dldersgrupper. Detta giller i hogre grad
unga man dn unga kvinnor och kan ha stor betydelse for den framtida
ekonomiska tryggheten.

Manga unga vuxna borjar sitt vuxenliv i en ekonomiskt utsatt
situation, exempelvis de som varken arbetar eller studerar (UVAS).
Det kan innebira negativa konsekvenser pa bade kort och 1ang sikt
exempelvis forsvaras mojligheterna att skaffa sig en bostad. Darmed
senareliggs flera viktiga erfarenheter som sjilvstiandig konsument.

De senaste tio ren har kop genom konsumtionslan, exempelvis
kortkrediter, kop pa avbetalning och faktura okat kraftigt. En studie
av Finansinspektionen visar att lantagare under 25 ar tar cirka tio
procent av konsumtionslanen, men star for 20 procent av de tidiga
betalningsproblemen med paminnelser och inkassokrav. Tidiga
betalningsproblem hinger tydligt ihop med alder och ar vanligare vid
sma lan &n stora. Betalningsproblem kan bero pa att unga lantagare

Unga svenskar
flyttar hemifran
tidigast i EU

17,8 ar

Medelaldern nar unga flyttar
hemifran, jamfort med 26,2 ar
i EU.

Kaélla: Eurostat, 2019

10 procent UVAS

Andelen 20-24-aringar som
varken arbetar eller studerar
(UVAS). | gruppen finns en
Overrepresentation av unga
vuxna med utlandsk
bakgrund, lag utbildning och
funktionsnedsattningar. Aven
gifta kvinnor och hushall som
mottar férsoérjningsstod ar
Overrepresenterade.

Kélla: MCUF, 2018



har en mer osidker ekonomi eller 4r mindre vana att hantera
rakningar.

Det ar farre unga vuxna som far svarare betalningsproblem eller
skulder hos Kronofogden jamfort med dldre. Den yngre
aldersgruppen har dock lagre kinnedom om var de kan f&
privatekonomisk hjilp, som till exempel att vdagledning erbjuds av
kommunala budget- och skuldradgivare.

Kopprocessen och konsumtionsmonster

De unga konsumenterna laser ofta pa fore kop, bdde om produkten
och foretaget bakom. De virdesitter tydlighet och transparens, inte
minst for att kunna gora ett val som kianns hallbart och etiskt korrekt.

Priset ar oftast den mest avgorande faktorn, oavsett kop. Upp emot
var tredje 18—25-dring har provat en vara i butik, minst en géng, for
att sedan kopa den billigare pa internet.

Knappt var femte person i aldersgruppen uppger att pengarna inte
racker till allt de vill gora eller konsumera. Skil till detta kan vara
béde bristande ekonomiska forutsattningar och den massiva
marknadsforingen i sociala medier som de unga vuxna exponeras for.

Skillnader mellan mdns och kvinnors utgifter i Gldern 18—25 ar

Vad lagger man mer pengar pa?

Vad lagger kvinnor mer pengar pa?

Data och tv-spel Skonhet (smink, harvard m.m.)

Hemelektronik Hygien och hudvard
Evenemang (idrottsmatcher m.m.) Klader och skor
Fordon (bil, MC, moped, inkl. bensin)

Spel om pengar (poker, odds m.m.)

Lakemedel och preventivmedel
Godis och snacks

Kop av telekomtjanster, klader, livsmedel, hemelektronik, tagresor
och kop pa matserveringar leder till storst missngje eller flest problem
for unga vuxna. Den hir adldersgruppen reklamerar kop i mindre
utstrackning én dldre konsumenter. Den framsta anledningen ar en
upplevelse av att det inte 16nar sig och oro for ett negativt bemotande
av forsaljaren.

For att 16sa problem soker unga vuxna i forsta hand information pa
internet eller ber familjen eller vinner om hjilp. De unga
konsumenterna har betydligt lagre kinnedom om oberoende
vagledningstjinster dn de dldre. De unga vuxna som soker sig till
vagledningstjansten Halla konsument gor det framst pa grund av
problem kopplade till kép av begagnad bil. Andra vanliga klagomal
ror hemelektronik, resor, klader, bilreparationer, mébler,
heminredning, frisortjanster och korlektioner.
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9 av 10 soker rad i

familjen vid storre
privatekonomiska

beslut
Kaélla: UB, 2020

Det finns flera hinder
for internetkop for
unga vuxna med

kognitiva svarigheter
Exempelvis att inte ha tillgang
till Mobilt BankID eller
tekniskutrustning.
Kélla: Begripsam, 2019

9 av 10 har

erfarenhet av minst
ett problem efter ett
kop dar de hade

anledning att klaga
Kélla: KOV, 2017

3 av 10 kinde sig
valinformerade om
sina rattigheter nar
de senast hade ett

konsumentproblem
Jamfért med 6 av 10 i

gruppen 50-75 ar.
Kélla: KOV, 2017



Miljomassigt hallbar konsumtion

Allt fler unga vuxna, sarskilt unga kvinnor, anser att det ar viktigt att
leva och agera héllbart och att individen har ett stort ansvar for att
bidra till ett mer hallbart samhaélle. Det finns en vilja att virna om
miljo och klimat och att 6ka jamstalldheten i samhallet med lika
rattigheter for alla manniskor.

Ett hogre pris och ett simre utbud ar vanliga hinder for att handla
miljomassigt hallbart for samtliga aldersgrupper, men fler yngre dn
aldre konsumenter upplever priset som ett hinder. Samtidigt lyfter
experter inom omradet betydelsen av samhaéllets normer och det
sociala trycket som drivkrafter for en mer miljomassigt hallbar
konsumtion. Det kan konstateras att det finns ett 6kat socialt tryck pa
att avsta fréan flygresor och att 4ta mindre kott.

Under senare ar har unga vuxnas attityder till och beteenden vid
konsumtion forandrats. Varannan ung vuxen uppskattas ha kopt
minst en begagnad produkt istéllet for en nyproducerad det senaste
aret. De unga konsumenter som ir engagerade i héllbarhetsfragor
uppger aven att de forsoker paverka och stélla krav pa foretag och
varumaérken. Det kan handla om att sluta handla fran foretag som inte
arbetar tillrackligt med héallbarhetsfragor, s kallad bojkott, eller om
att handla fran aktorer som uppfattas ha mer hallbara produkter och
tjanster, sa kallad buycott.

Paverkan av reklam, sociala medier och influerare
Unga vuxna ir intresserade av reklam som kan hjidlpa dem att
uppticka nyheter, som exempelvis nya serier eller filmer. De vill dock
inte mo6ta reklam om forsakringar, banktjanster eller spel om pengar.

Det ar vanligast att unga vuxna exponeras for reklam via sina sociala
medier. Majoriteten av dldersgruppen nas frekvent av reklam pé
Youtube och Instagram. Kvinnor tar generellt del av reklam i fler
kanaler dn vad méin gor.

Sociala medier ar en sjalvklar del av vardagen for unga vuxna och
nastan alla anvander ett eller flera av de vanligaste niatverken. Sociala
medier anviands vanligtvis for trendspaning, inspiration och for att
interagera med vdnner. Emellertid upplever de unga vuxna att de inte
har kontroll 6ver vem som ser eller laser det som publiceras i den
digitala varlden.

Varannan ung vuxen upplever att sociala medier gor deras liv roligare,
men de lamnar ogérna ut personlig information eftersom de tycker att
det dr obehagligt att mediebolag och foretag vet s& mycket om den
enskilda individen. Samtidigt anser ménga unga vuxna att det ar

46 procent av unga
man och

61 procent av unga
kvinnor anser att det
ar viktigt att veta hur
deras kop paverkar
miljon

Kélla: KOV, 2019

9 av 10 anvinder

Instagram, Youtube

eller Snapchat
Kélla: UB, 2020

4 av 10 har blivit

paverkade av

influerare
Kaélla: UB, 2020



positivt med personliga erbjudanden och reklambudskap i sociala
medier, for att slippa métas av irrelevant innehall — d&ven om det
innebar att foretag samlar in anvandardata.

I sociala medier ar det vanligt att féretag arbetar tillsammans med
influerare. De ungas fortroende for influerare har minskat och

samarbeten och sponsrade inldgg upplevs ha lagre kvalitet dn tidigare.

Det kan vara en anledning till att majoriteten av de tillfrigade
foredrar vanliga reklamannonser direkt fran foretag och varuméarken.
Bara en av fyra foredrar att nas av reklambudskap genom sponsrade
samarbeten.

Trots detta paverkas de flesta 18—25-aringar, och sarskilt kvinnor, av
influerare. Paverkan kan handla om att lyssna pa nagon
rekommenderad musik eller podcast, eller att besoka en hemsida eller
app. Kvinnor uppticker fler nya produkter genom influerare 4n man
gor.

Sammanfattning

I tjugoarsaldern gor manga unga vuxna betydelsefulla
konsumtionsval, som att teckna avtal for forsta gangen, ta ett 1an eller
gor ett dyrare inkop. Dagens unga vuxna ar lika kapabla som tidigare
generationers unga vuxna konsumenter, men en stor skillnad ar det
stindiga flode av kommersiella budskap och erbjudanden som idag
forekommer i digitala kanaler, och som har paverkan pa bade
konsumenternas beteenden och kopprocessen. Kiannetecknande for
aldersgruppen ar att formagan till kritiskt tinkande och
riskbedomning inte ar fullt utvecklad. Det innebar sammantaget en
okad sarbarhet hos unga vuxna med hogre risk for att drabbas av
konsumentskada jamfort med dldre konsumenter.

Utmaningar for unga vuxna
Konsumentverket ser att foljande aspekter kan vara sarskilt
utmanande for unga vuxna i deras konsumentroll:
e Att hantera misslyckade kop pa grund av bristande
kiannedom om konsumentrattigheter.
e  Att std emot patrangande marknadsforing i sociala medier
som leder till oplanerad konsumtion.
e  Att std emot den omfattande marknadsforingen av
konsumtionslén och att inte konsumera 6ver sina tillgangar.
e Att konsumera ekonomiskt, miljomassigt och socialt hallbart
pa grund av begransade ekonomiska resurser.

1 av 4 uppticker
minst halften av alla
nya produkter
genom influerare,

1 av 3 har ocksa

kopt en produkt
Kaélla, UB, 2020 och 2019



Kunskapssammanstéllningen baseras pa uppgifter fran
féljande myndigheter och organisationer

Eurostat, EU:s statistikbyra, ec.europa.eu/eurostat
Finansinspektionen, fi.se

Konsumentverket, konsumentverket.se
Kronofogdemyndigheten, kronofogden.se
Myndigheten for samhaéllsskydd och beredskap,
msb.se

Myndigheten for ungdoms- och civilsamhallesfrégor,
mucf.se

Statistikmyndigheten SCB, scb.se

I den har sammanstallningen ingér resultat fran
Ungdomsbarometern, ldersgruppen 18—24 ar,
ungdomsbarometern.se

Kontakt

Anita Forsnasgard

Barn- och ungasamordnare, Konsumentverket
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