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Skattning av marknadsandelar för hemelektronik

En stringent kvantifiering av hårddata

 Association till beteckningen ”Störst”

 Andel köpare

 Marknadsandelar

Telefonintervjuer via Sifos telefoncentral v 52 2010 – v 6 2011

Marknadsandelar för hemelektronik

Surveyföreningen 2011 05 27

Åke Wissing
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Genomförande

Kontaktmetod: Telefonintervjuer ca 3 – 5 minuter per intervju

Belöning: Sverigelott (25 kronor)

Fältstab: Sifos telefoncentral

Målgruppen: Den vuxna befolkningen i Sverige (16 – 74  år)

Urval: Sannolikhetsurval från befolkningsregistret

Urvalsdimensionering: 2 300 personer

Leverans från PAR: 2 297 personer

Totalt antal intervjuer: 1 397 respondenter
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Fältarbete

Fältarbete: v 52 (29/12) 2010 – v 6 (14/2) 2011

Maskinell telefonnummersättning 1 608 70 % Gav 997 intervjuer 62 %

Manuell komplettering 490 91 % Gav 391 intervjuer 80 %

Ej hittade telefonnummer 199 Gav 9 intervjuer 5 %

Summa 2 297 1 397

Brev till ”Ej hittade” och andra svårkontaktade

Brev till totalt 611 personer Gav 41 intervjuer 7 %

Återintervju med ”Vägrare”

Principvägrare 238 Gav 51 intervjuer 21 %

Tidsvägran 130 Gav 50 intervjuer 38 %

Summa 368 101

Totalt antal intervjuer: 1 397 respondenter
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Bortfallsberäkning
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Beräkning av bortfall/svarsandel

Övertäckning

nö

Okänd status

u x no

Bortfall

nB

Svar

nS

Urvalet

n

Datainsamling

Svarsandel =
nS

nS + nB + uxnO
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Beräkning av bortfall/svarsandel

Övertäckning

nö

92

Okänd status

u x no

u x 554

Bortfall

nB

254

Svar

nS

1 397

Urvalet

n

Datainsamling

Svarsandel =
nS

nS + nB + uxnO

1 397

1 397 + 254 + ux554
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Brevkontakt

* Flyttat utomlands, talar ej svenska, saknar telefon

Enbart

brevkontakt

Ej hittade tel.nr.

Brev efter

telefonsökning

Ej nådda > 15 försök,

Hänvisning, fel tel.nr. etc.

412199

Telefonintervju 329

Känd övertäckning* 46

Vägrar 22

Returer 58

Övrigt okänt bortfall 369174

Skattat bortfall från brevkontakt 184 x 0,25 = 46 376 x 0,33 = 124

Återstår 376184

Skattad övertäckning 6/8 = 75 % 4/6 = 67 %

611

41

170
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Beräkning av bortfall/svarsandel

Övertäckning

nö

92

Okänd status

u x no

170

Bortfall

nB

254

Svar

nS

1 397

Urvalet

n

Datainsamling

Svarsandel =
nS

nS + nB + uxnO

1 397

1 397 + 254 + 170
= 77 %
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Frågeområden

 Vad menar företaget om de säger att de är störst inom hemelektronik (spontana svar)

 Vilket av följande ska vara uppfyllt för att man ska få säga att man är störst (hjälpt erinran)

 Har du under de senaste tre månaderna handlat hos något eller några av dessa 

företag – från butik eller via internet

 Försök att komma ihåg ungefär hur mycket du har handlat för totalt under den perioden

De 15 företag som lästes upp i bokstavsordning var:

ComputerCity Euronics

CDON.com Media Markt

Dala Hemma NetOnNet

Dustin Home ONOFF

Electrolux Home SIBA

Elgiganten tretti.se

ELON Vitvarumäklarna

Expert
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Resultatredovisning

I sammanställningen som följer redovisas:

 Associationer till störst

 Antal kunder

Andel av den totala befolkningen

 Marknadsandel

Omsättning i procent av samtliga de 15 studerade företagens omsättning

Delgrupper som redovisas:

 Lättnådda – Maskinellt sökta telefonnummer (997 personer)

 Svårnådda – Manuellt sökta och brevkontaktade (359 + 41 personer)

 Återkontaktade vägrare (101 personer)

Omsättning i procent av samtliga de 15 studerade företagens omsättning
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Resultat
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Associationer till störst

Lättnådda 

Maskinella

tel.nr
Bas: 997

%

Svårnådda

Manuellt

+ brev
Bas: 400

%

Åter-

kontakt

Vägrare
Bas: 101

%

Störst omsättning 25 24 19

Antal sålda produkter 13 11 14

Störst sortiment 10 14 15

Flest kunder 9 14 10

Flest antal butiker 7 7 7

Flest anställda 1 1 1

Störst lokalyta 0 0 0
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Andel kunder

Lättnådda 

Maskinella

tel.nr
Bas: 997

%

Svårnådda

Manuellt

+ brev
Bas: 400

%

Åter-

kontakt

Vägrare
Bas: 101

%

Elgiganten 30 27 22

Media Markt 21 20 19

Expert 12 12 4

CDON.com 11 10 9

ONOFF 10 10 2

NetOnNet 8 8 8

SIBA 6 8 3
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Marknadsandelar

Lättnådda 

Maskinella

tel.nr
Bas: 997

%

Svårnådda

Manuellt

+ brev
Bas: 400

%

Åter-

kontakt

Vägrare
Bas: 101

%

Elgiganten 33 25 32

Media Markt 19 21 33

Expert 13 19 6*

CDON.com 3 3 4*

ONOFF 8 9 n

NetOnNet 5 5 3*

SIBA 4 5 n

* För lågt bastal för att redovisas (< 10 respondenter) 

n = Redovisas ej (< 5 respondenter)

3 412 kr
2 681 kr
3 752 kr

2 918 kr
2 998 kr
4 507 kr

3 375 kr
4 709 kr

n

787 kr
1 023 kr

1 022 kr*

1 908 kr*
1 890 kr*

1 006 kr*

Snittköp

2 764 kr
2 543 kr

n

2 126 kr*
1 836 kr*

n

Snitt för 15 varumärken
2 903
2 803
3 388
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Sammanfattning – Svårnådda

Svårnådda

Det krävs mycket stora resurser för att nå de svårnådda

Deras resultat skiljer sig på flera punkter från de ”Lättnådda”

 Associationer (mjuk info)

Märkbara skillnader på några punkter

 Andel kunder

Inga anmärkningsvärda skillnader

 Marknadsandelar och snittköp

Markanta skillnader för några stora varumärken

Små varumärken förblir små
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Sammanfattning – Återintervju med vägrare

Återkontakt med vägrare

Drygt ¼ av vägrarna svarade vid återkontakt

Deras resultat skiljer sig på flera punkter från de ”Lättnådda”

 Associationer (mjuk info)

Märkbara skillnader på några punkter

 Andel kunder

Markanta skillnader för några stora varumärken

 Marknadsandelar och snittköp

Markanta skillnader för några stora varumärken

Små varumärken förblir små

Även klar skillnad för snittköp av totalt 15 varumärken
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Sammanfattning – Brevkontaktade 

Brevkontaktade

Knappt lönt mödan och mycket tidsödande

611 personer kontaktades – Gav 41 intervjuer (7 %)

Även stora skillnader ger då liten påverkan på totalresultaten
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Slutsats

Åtgärder som har höjt svarsfrekvensen

Manuell komplettering vid telefonnummersättning

Har ökat andel hittade nummer från 70 % till 91 %

Lång tid för fältarbetet för att möjliggöra:

Intensifiering i sökandet efter respondenter

Totalt gav ett intensifierat fältarbete 400 ytterligare intervjuer 

Återintervju med vägrare gav 101 ytterligare intervjuer

Övrigt extra sökande av svårnådda personer gav 258 intervjuer

Brevkontakt till 611 gav 41 intervjuer

Antal intervjuade ökade med 40 % (från 997 till 1397)

Den högre svarsfrekvensen har påverkat resultaten

På flera punkter ser vi markanta skillnader

Speciellt gäller det för de större varumärkena
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METODSTUDIE

Q&E – Quic k and e as y

Fråge form ulär bifogat  i

ut s kic k av t idn inge n

kont ra

Lvm  - Läs värde s m ät n ing

ICA Buffé
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Q&E – Quic k and e as y  

m e d belön in g

ca  50  k r  

ut an belön in g 

Ut gån gs urval 7 1 2

Regis ter fel (t  ex fel telen r) 134  (19%)  

Brut t o 5 7 8

Vä gra n   88  (15%)  

Övrigt  B-bortfa ll (t  ex ej s va r) 115  (20%)  

Ne t t o  ut 3 7 5

Ej s va r   35  (9%)  

Svars fre kve n s

a v u ts ä n da  en kä ter   91%  19%  4%  

Svars fre kve n s

a v s ök ta  pers on er  6 0 -7 5 % 1 9 % 4 % 

5 0 0 5 0 0

Läs värde m ätn ing

En kä t  4  s id . i t idn in gen

Ne t t o  in 3 4 0 2 19 3

Svars fre kve n s e r
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Män   1 7 % 1 0 % 0 %

Un de r 4 0  år  3 1 % 4 1 % 2 9 %

En -pe rs on s -hushåll  1 7 % 1 6 % 2 9 %

Hus h åll m e d m in s t  4  pe rs   2 4 % 2 3 % 1 4 %

Barn fam ilje r  5 1 % 4 7 % 2 9 %

Lojala-näs t an  allt  på ICA 6 0 % 6 2 % 6 2 %

Q&E – Quic k and e as y  

m e d belön in g

ca  50  k r  

ut an belön in g 

Läs värde m ätn ing

En kä t  4  s id . i t idn in gen

Re s pon de nt e n s  pro fil
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Obs erva t ion , a n del s et t  

J ÄMFÖRELSE LÄSVÄRDESMÄTNING OCH PILOTSTUDIE

Me dianvärde n

Annons e r 

Lvm   Q&E  

10  

20  

30  

40  

50  

60  

70  

80  

90  

100  

10  

20  

30  

40  

50  

60  

70  

80  

90  

100  100  

Art iklar 

Lvm   Q&E

10  

20  

30  

40  

50  

60  

70  

80  

90  

100  

10  

20  

30  

40  

50  

60  

70  

80  

90  

Lä s n in g, a n del lä s t  h ela  eller  dela r  

Vä rder in g, KNI 

+ 3 9 %

+ 4 8 %

+ 3 3 %

+ 6 7 %

+ 7 1 %

+ 6 2 %
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Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Lvm

Q&E  

Hu s m a n s kos t  m ed

Fes tdu kn in g 

Dia log 
Dia log 

45  

47  

50  

57  
58 , 58 , 58  

61  

63  
64  

71 , 71 , 71 , 71  

72  

64  

68  

70 , 70  

71  

82  

86 , 86  
87 , 87  
88 , 88 , 88 , 88  
89  

Vä rden  för  

en s k ilda  a r t ik la r  

Vä rden  för

en s k ilda  a r t ik la r  

ita lien s k  in s p ira t ion

ARTIKLAR - OBSERVATION
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ANNONSER - OBSERVATION

Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Gå  2 , beta la  för  1  

Lvm

Q&E

30  

45  

94  

90  
89  

85 , 85  
84  

75  
74 , 74  
73  

72  

69  

58  

56  

55  

49  

32  

39 , 39 , 39  

41  

42  

44  

46  

48  

50  

52  

56  

60 

67  

70  Pres en t t ips  

Fia t  

Fia t  

Vä rden  för   en s k ild a  a n n on s er  

Vä rden  för  en s k ild a  a n n on s er   
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ARTIKLAR – LÄSANDE

Ande l läs t  he lt  e lle r de lvis   

Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  
Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Lvm

Q&E

60  

58  
57 

56  

48  

47  

45  

43  
42  
41 

38, 38  

35  

34  

21  31  

40  

43  

44  

50  

54  
55  

64  

66  

68 , 68 , 68  

70  

72  

75  
Hu s m a n s kos t  m ed   
ita lien s k  in s p ira t ion  

Ita lien s k  n ju tn in g 

Blom m ig fa lu korv Blom m ig fa lu korv 

Vä rden  för  en s k ild a  a r t ik la r   Vä rden  för  en s k ild a  a r t ik la r   
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ANNONSER – LÄSANDE

Ande l läs t  he lt  e lle r de lvis   

Lvm

Q&E

Vä rden  för  en s k ild a  a n n on s er   Vä rden  för  en s k ild a  a n n on s er   

34 , 34  
35  
36 

38, 38  

41  

46  

49  
50  

55  

57 

63  

74  
75  

82  

60  

57  

43  

40  

33 , 33  
32  

29  

27  

25  

23 
22  
21  
20
19  
18  Kort  Va s a n  

Fia t , Krydda  livet  

Gå  2 , beta la  för  1  

Pres en t t ips  

Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  
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ARTIKLAR - VÄRDERING

Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

KNI = 1  x m ycket  b ra  + 0 ,5  x ga n s ka  bra  - 1  x in te b ra       

Lvm

Q&E

Vä rden  för  en s k ild a  a r t ik la r  

Vä rden  för  en s k ild a  a r t ik la r   

14 , 14  

16  

20 , 20  

24 , 24 , 24  

18 , 18  

20 , 20 , 20  

22 , 22  

28 , 28  

24 32  

35  

36 , 36  

38 , 38  

41  

46  

36  

32  

30 , 30  

28  

26  

Förs ta  s ida n  

Kor t  & Gott  

Kor t  & Gott   
Blom m ig fa lu korv 

Ita lien s k  n ju tn in g 
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ANNONSER - VÄRDERING 

Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

KNI = 1  x m ycket  b ra  + 0 ,5  x ga n s ka  bra  - 1  x in te b ra         

Lvm

Q&E

Vä rden  för  en s k ild a  a n n on s er  Vä rden  för  en s k ild a  a n n on s er  

12 , 12 , 12  

14  
15  
16 , 16  

20 , 20  

24  

26  

29  

32  

36  

44  

50  

34  

25  

23

20  

17  

16  
15  

13  

10 , 10 , 10 , 10  

8 , 8  

5  

3  

Fia t   
Sven s ka  ka fferep   
Kort  Va s a n  Fia t  

Gå  2 , beta la  för  1  

Gå  2 , beta la  för  1  
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ANNONSER, e xklus ive  pos t orde r oc h  kupon g

INTRESSE 

An del m ycket  eller  ga n s ka  in t res s era d  a t t  köpa / prova / göra      

Avs evä r t  högre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Avs evä r t  lägre rela t iva

vä rden  i p ilots tu d ien  

Gå  2 , beta la  för  1

Lvm Q&E

Vä rden  för  en s k ilda

a n n on s er   

Vä rden  för  en s k ilda

a n n on s er  

4
5

10
11

30
13

19

28

15

7
8

24

32
16

17 , 17

22

42 , 42
28

25

31

29

49

39

58 Gå  2 , beta la  för  1

Kor t  Va s a n

Fia t  
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RECEPTANVÄNDNING

Har e lle r kom m e r t ro lige n  prova

5 -I-TOPP

LÄSVÄRDEMÄTNING PILOTSTUDIE Q&E

Fylld fläs kfilé 4 3 %

Kyc klin g m e d riso t to 4 3 %

Walle nbe rgare 4 2 %

Svam priso t t o 4 1 %

Pot at is  & purjo frit t at a 3 9 %

It alie ns k s pe n atpaj 5 4 %

Tos kan s kt  bröd 5 4 %

Fis k prove nc al 4 9 %

Pot at is  & purjo frit t at a 5 5 %

Svam priso t t o 4 6 %
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KORRELATIONSKOEFFICIENTER

ANNONSER

r för Lvm  Tot  m ot  de lgruppe r

Ba s : Ha r  obs ervera t

Ex: r  för  Lvm  - Tot  m ot  Lvm :s  d irek ts va ra re = 0 ,99

PILOTSTUDIE – Q&ELÄSVÄRDEMÄTNING

POPULATION 9 3 2 11 9 9 1 0 9 2 9

Re t ur

in om

5  dagar

Re t ur

>5  dagar

före  på-

m in n e lse

Re t ur

e ft e r på-

m in n e lse

Me d

be lön ing

Ut an

be lön ing

0 ,8 9

0 ,8 5

0 ,7 9

0 ,8 8

0 ,8 5

0 ,6 6

0 ,6 7

0 ,7 5

Obs e rvat ion

Läs an de

(läs t  h e la + de lvis )

Värde rin gar (KNI)

Köpin t re s se

(m yc ke t  + gan s ka)

0 ,9 9

0 ,9 8

0 ,9 3

0 ,9 9

0 ,9 8

0 ,9 1

0 ,8 7

0 ,9 8

0 ,8 6

0 ,7 3

0 ,8 0

0 ,9 1
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SAMMANFATTNING Q&E jfr Lvm

•Obs  oc h  läs vis s a likhe te r

•Värde ringar re lat ivt  s tora likhe te r

•Re c e ptanvändning näs tan  inga likhe te r

 Re lat ivt  oc h  för rangordn ing gälle r:

 Abs o lut a värde n  är avs e värt  högre  i Q&E



© ISI Wissing

33

POCKETBOK ”ONT I HUVUDET”

SAMDISTRIBUTION MED AMELIA

METOD: Te l s ök + pos tal e nkät  (c a 2 2 5  ipp)

A Snabb s ökning (Kris t i Him m e lfärd), inge n  be lön ing ut lovad

I Me d t ris s lo t t e r (2  s t )

II Utan  t ris s lo t t

B Norm al s ökning, ut lovad be lön ing (2  s t )

A

Ut gångs urval 7 5 0

B

2 0 0

A-bort fall 1 7 7

Ej nådda (t id) 2 0 2

Brut t ourval 3 7 1

6 0

3 0

1 1 0

Vägran 1 1 1 5

Ne t t o  – e nkät  ut 2 6 0 1 0 5

9 8

9 3 %

8 9 %

Svar 2 1 4

Svars fre kve ns 8 2 % Ne t t o

5 8 % Brut t o
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UTAN RESP MED BELÖNING

MED BELÖNING GER:

Sn abbare  s var

Något  högre  läs n ing

Högre  värde rin g

Sam m a köpbe n äge n h e t

Mindre  proble m  m e d huvudvärk

Sam m a ålde r

Högre  ut bildn in g

Snabb s ökning. Inge n  be lön ing ut lovad

Me d = 2  s t  t ris s lo t t e r
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LÄTTNÅDDA EFTERSLÄNTRARE

Lät tnådda: Snabbt / e nke lt  s ökta

Tradit ione llt : Norm alt  s ökt  (hög s ökkvalit e t )

Eft e rs läntrare : Snabbt  s ökta s am t  påm inne ls e r

PROBLEM MED HUVUDVÄRK

J fr Tradit ione llt s ökta utm ärke r s ig:

LÄTTNÅDDA EFTERSLÄNTRARE

MOTTAGANDE OCH KOMMUNIKATION

Klart  lägre

Iblan d lägre

Iblan d lika

Iblan d h ögre

Min dre  proble m Be t ydligt  s t örre

ÅLDER

Fle r m e de lålde rs

UTBILDNING

Lågut bildade Lågut bildade
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NÅGRA EXEMPEL

Spon t an a om döm e n  (bra) 5 5

MOTTAGANDE

Köpbe n äge n he t  (boka t id)

Läs in t e n s it e t

Pos it iv im age

Lät t -

nådda

%

Tradit ione llt  

s ökta

%

1 0

2 5

3 5

Efte r-

s läntrare

%

6 0

1 5

3 5

4 5
4 5

2 0

3 0

3 5

HUVUDVÄRK

Har m igrän

Talat  m e d läkare

An vän de r m e dic in  (re c e pt be l.)

3

1 0

1 0

6

1 5

1 5

1 5

2 5

3 0

ÅLDER

Me de lålde rs 3 5 3 0 6 0

UTBILDNING

Grun ds ko la/ Folks kola 1 5 1 0 1 5
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9.    Har du någon gång fått varor levererade hem till dig från din möbelbutik?

10. Har du någon gång fått hjälp av din möbelbutik med montering av varor som du har köpt från dem? 

11. Har du någon gång reklamerat varor som du har köpt i din möbelbutik?

Har utnyttjat

2011 – urval via: Butikspersonal i 9 butiker 62 ipp

2009 – urval via: Butikspersonal i alla butiker3 484 ipp

2009 – urval via: Proffsintervjuare i 7 butiker 944 ipp

Hemleverans

24 %

31 %

47 %

Montering

7 %

12 %

26 %

Reklamerat

12 %

18 %

26 %


