
Opinionsmätningar via webbpaneler… 
eller svenskar och webben !? 



Webbpaneler – inte längre ett nytt fenomen… 

 



 Lite bakgrund i Sverige 

• Internet som medium (1998) 

• Internet som datainsamlare 
Reklamtester/ Koncepttester (2003) 

• Opinionsmätningar (2007) 

• Väljarbarometrar (2010) 

 

 

 

 

 Penetrationen växer 

 Tjänsteutbudet blir 
större/mer sofistikerat 

 Antalet aktörer ökar 



 Vad gör en panel bättre? 



 Vad gör en panel bättre? 

• Affärsmässig relation med panelisterna 

• Genomtänkta undersökningar (frågor, layout, 
längd etc.) 

• Bra kommunikation/dialog (i form av 
nyhetsbrev, panelsajt, gärna feedback         
från undersökningar etc.) 

Ger lojala och engagerade panelister 



Hygienfaktorer….. 

• Aktuell information 

• Säkerhet 

• Sekretess/anonymitet 

• Kvalitetssäkring 

• Panelen speglar det den ska 

• Många olika rekryteringskällor 

• Bra teknik 

• Belöningssystem 



Webbpanel vs CATI… 

Ingen metod är fulländad 

Alla har sina brister och förtjänster 



Webbpanel vs CATI… 

Fördelar med panel  

• Ärliga svar 

• Kan svara när det passar respondenten 

• Lättare att nå mer upptagna personer 

• Kan visa upp bilder etc.  

• Kostnadseffektiv 

• Följa beteenden över tid 

Kontrollerbarhet och identifierbarhet 



Webbpanel vs CATI… 

Nackdelar med panel  

• Inget obundet slumpmässigt urval 

• Svagare i vissa målgrupper med lägre 
datoranvändning 

• Risk för proffstyckare 

• Självinstruktion ställer krav på frågeenkät 

 



Webbpanel vs CATI… 

Fördelar med CATI  

• Slumpmässigt urval (….?) 

• Proffstyckare osannolikt 

• Når svaga grupper på nätet i högre 
utsträckning 

• Dialog och kan lyssna av respondenten 

 



Webbpanel vs CATI… 

Nackdelar med CATI  

• Låga svarsfrekvenser-  ej obundet representativt 

• Mobila abonnemang allt större andel, dubbel- 
täckning samt risk för ännu lägre svarsfrekvenser 

• Intervjuareffekt 

• Svaga i vissa målgrupper 

• Respondenten kan vara mer stressad 



Metodskillnader…. 

• Många saker som spelar in, olika typer av bias. 
Men följer generellt sett varandra väl…. 

• Webb tenderar att sticka ut mer på skalan.           
Omvänd intervjuareffekt  

 En mix av metoder ej att             
rekommendera… 



Använder Internet varje vecka 

• 8 av 10 svenskar 

• Något fler män än kvinnor 

• 9 av 10  mellan 15-49 år 

• 8 av 10 mellan 50-59 år 

• Mellan 8 och 9 av 10 i storstadsregioner 



Svagare grupper på Internet 

• De äldsta, 70+  

• Personer med lägre utbildning, främst 60-70 
år  

 

Isolerat till dessa grupper är inte 
webbmätningar att rekommendera 



Medielogik, först är alltid bäst… 
- hur påverkas urvalet? 



A och O 

• Urvalshantering 

• Vägning av resultat 



Insikt om… 

• ditt universum 

• din panel och din målgrupp 

• kända skevheter i panelen 

Förutsättningar att göra relevanta mätningar 

Gäller oavsett insamlingsmetod… 

 



Hur jobbar vi? 

• Urvalshantering- kvoterade urval (hänsyn till 
ålder, kön och region) 

• Vägning av resultat (ålder, kön och region) 

• Vägning i politiska mätningar (som ovan + hur 
man röstade i senaste riksdagsval) 

• Vägning i vår väljaropinion (som ovan + fast 
vikt mht kända skevheter i panelen) 
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