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Om Detaljhandelns Mediebarometer
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Detta är första upplagan av Detaljhandelns Mediebarometer. Tanken är att 
rapporten ska bli årligt återkommande och lyfta aktuella frågor som rör svenska 
detaljhandelsföretags medieval och konsumenters syn på reklam m.m.  

Medielandskapet befinner sig i en transformationsfas och i Detaljhandelns 
Mediebarometer 2016 fokuserar vi på mediers olika roller i köpprocessen – både 
från konsumentsidan och från företagssidan. Vilken inställning har konsumenter 
till reklam i olika kanaler? Vilka mediekanaler lämpar sig bäst för att locka kunden 
till köp? Och annonserar detaljhandeln där konsumenterna vill ta del av reklamen? 
Detta är några av de frågor vi kommer att ge svar på i rapporten. 

Detaljhandelns Mediebarometer tas fram av HUI Research på uppdrag av TBS Mediabyrå. 

TBS är en mediebyrå som huvudsakligen riktar sig mot aktörer i detaljhandeln. De hjälper sina kunder att 
navigera i medielandskapet genom att erbjuda kvalitativa, strategiska och taktiska tjänster i samband 
med medieköp. 

HUI Research är ett konsult- och forskningsbolag med inriktning på detaljhandel, besöksnäring och 
samhällsekonomi. 
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Metod

Konsumentundersökning

Inom ramen för arbetet med Detaljhandelns Mediebarometer 2016 genomfördes 
en konsumentundersökning i form av en webbenkät. Studien genomfördes i 
februari 2016 och målgruppen var svenskar i åldern 18-79 år. HUI Research 
använde sig av Cints webbpaneler och urvalet var slumpmässigt och representativt 
för den svenska befolkningen. Undersökningen besvarades av totalt 1 549 
personer. 

Företagsundersökning 

För att även täcka in detaljhandelns syn på medieval genomfördes en 
företagsundersökning. Undersökningen riktade sig till personer som arbetar med 
marknadsföring på detaljhandelsföretag i Sverige och genomfördes i form av en 
webbenkät under perioden februari - mars 2016. Totalt besvarades 
undersökningen av 116 personer. 
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Kundresan
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Mediers roll i köpprocessen 
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I denna rapport studerar vi fyra steg i köpprocessen:
1. Intresse uppstår för en ny produkt eller butik
2. Informationssökande och utvärdering av 
alternativ inför köp
3. Köpbeslut
4. Efterköpsbeteende – skapa 
relation med leverantören

På kommande sidor kommer vi att 
belysa reklams betydelse för att leda 
konsumenten genom köpprocessen - kundresan. 
I vilka kanaler anser konsumenterna att reklam är 
av störst värde för dem i köpprocessen? Och vad tror 
detaljhandelsföretagen, i vilka mediekanaler når de bäst sina kunder? 

De resultat vi presenterar grundas i den konsumentundersökning och företags-
undersökning som genomförts inom ramen för arbetet med Detaljhandelns 
Mediebarometer. 

Intresse

Information

Köpbeslut

Relation
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De kanaler vi valt att studera kategoriseras övergripande enligt de fyra  
mediegrupperna nedan. 

Exempel: Exempel: Exempel: Exempel: 
TV Facebook Google Kundklubb
Radio Instagram Hitta.se Butik  
Morgontidningar Youtube E-post
Magasin Bloggar Hemsida

Mediers roll i köpprocessen 
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KÖPTA 
MEDIER

ÄGDA
MEDIER

SOCIALA
MEDIER

SÖK
MEDIER
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Konsumenternas viktigaste mediekanaler i köpprocessen
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Konsument

Intresse

Information

Köpbeslut

Relation

KÖPTA 
MEDIER

ÄGDA
MEDIER

SOCIALA
MEDIER

SÖK
MEDIER

Det är framförallt de köpta 

medierna så som direktreklam 

och TV som väcker 

konsumenternas intresse för ett 

företag eller en produkt.

I informations-

fasen vänder sig 

konsumenterna 

helst till företagens 

ägda medier, men 

även köpta medier 

samt sökmedier är 

viktiga.

Precis som i 

informationsfasen är de 

ägda kanalerna viktiga 

för att leda kunden till 

köpbeslut. Även 

sökmotorer på internet 

och köpta medier anses 

viktiga. 

Konsumenten håller 

helst kontakt med 

detaljister via de 

ägda medierna som 

e-post, kundklubbs-

utskick samt via 

företagets hemsida.
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Företagens viktigaste mediekanaler i köpprocessen
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Företag

Intresse

Information

Köpbeslut

Relation

KÖPTA 
MEDIER

ÄGDA
MEDIER

SOCIALA
MEDIER

SÖK
MEDIER

De egna medierna och köpta 

medier anses ha störst vikt för 

att väcka konsumenternas 

intresse. 

De ägda kanalerna, 

så som butik och 

den egna hemsidan,  

är helt dominerande 

i företagens syn på 

de viktigaste 

mediekanalerna i 

informationsfasen. 

Även i köpbeslutsfasen 

anser detaljhandlarna 

att de ägda medierna 

är viktigast.

De ägda kanalerna anses 

även vara viktigast för att  

skapa och behålla en relation 

med kunderna efter köpet.   
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Sammanfattning: De viktigaste medierna i köpprocessen
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Gap-analys: Företagen vs. konsumenterna
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Intresse

Information

Köpbeslut

Relation/ 
Lojalitet

Köpta kanaler anses vara viktiga både för företag och för 
konsumenter. Detaljhandeln tror dock att de ägda medierna är 
betydligt viktigare än vad konsumenterna ser dem som. 

Både hos företagen och hos konsumenterna dominerar de ägda 
medierna. Samtidigt viktar konsumenterna sökmedier betydligt 
högre än vad företagen själva gör. Även köpta medier värderas 
högre av konsumenterna. 

Precis som i informationsfasen är båda parter överens om att de 
ägda medierna är viktiga kanaler för att leda till köpbeslut. Men 
även här underskattar detaljhandeln sökmediernas betydelse för 
konsumenterna.

De ägda medierna är klart överlägsna de andra mediekanalerna i 
relationsfasen. Företagen underskattar dock köpta mediers roll för 
konsumenter i relationsfasen och överskattar samtidigt sociala 
medier. 
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Gap-analys: Företagen vs. konsumenterna
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Butikens betydelse värderas högre av 
företagen än av konsumenterna

Vid en översyn av de enskilda 
mediekanalerna noterar vi att företagens 
syn skiljer sig betydligt från konsumenterna 
på en punkt och det är butikens roll. 
Företagen värderar mötet med kunden i 
butik som betydligt viktigare än vad 
konsumenterna gör. 

Butiken anses av konsumenterna endast 
vara viktigt då de ska fatta köpbeslut, medan 
företagen själva anser att butiken är den 
viktigaste kanalen i alla steg i köpprocessen.  
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Detaljhandelns 
underbranscher
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Vilka skillnader finns mellan detaljhandelns underbranscher?
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Köpprocessen kan se olika ut för olika varugrupper. Medan köp av middagsmat kan 
ske spontant föregås ett köp av en ny soffa eller ett par nya glasögon oftast av mer 
research inför själva köpet. Därför har vi ställt frågor om hur konsumenterna ser 
på reklam i olika medier specifikt för olika produktkategorier. 

I rapportens kommande avsnitt presenteras i vilka kanaler konsumenterna 
uppmärksammat reklam för olika produkter, var de får inspiration inför köp och 
vilken reklam de har störst nytta av för att fatta ett köpbeslut. 

Frågorna som redovisas på kommande sidor har enbart ställts till de konsumenter 
som svarat att de är intresserade av respektive produktkategori. Andelen 
intresserade i varje produktkategori redovisas i bilagan.    
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I vilka mediekanaler har konsumenterna lagt märke till reklam?

(avser tre senaste månaderna)

16

REKLAM

Direktreklam 

Tv

Tv, Direktreklam & 
Kundklubb 

+
Sociala Medier, E-

post,  Morgon-
tidningar, Företagets 
hemsida & Magasin

Tv

Direktreklam

Magasin

Morgon-
tidningar

Kundklubb

Direktreklam

+

Kundklubb,  
Magasin & 

Morgontidningar 

Direktreklam  
Tv
+

Morgon-
tidningar & 
Kundklubb

Lågpris

(Bildelar/biltillbehör) 

Möbler/heminredning

Accessoarer/klockor

Kläder/skor

Böcker/media

Apotek/skönhet/hälsa

Livsmedel

Elektronik/vitvaror

Sport/fritid

Bygg/färg/kök

Glasögon/linser

Trädgård/blommor

Konsument
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Vilken reklam man lagt märke till
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Den reklam konsumenterna kan minnas att de lagt märke till under de senaste tre 
månaderna är i huvudsak sådan reklam som sker i köpta medier och då främst Tv-
reklam och direktreklam i brevlådan. Många konsumenter minns även att de sett 
reklam i morgontidningar.

I vissa branscher kan vi se att konsumenter noterar reklam i betydligt fler 
mediekanaler. Det tydligaste exemplet är beklädnadshandeln där minst 5 % av 
konsumenterna noterat reklam i samtliga tillfrågade mediekanaler. Där tycks 
branschen sprida ut sina medieinvesteringar mellan flera olika mediekanaler. När 
det kommer till lågprissegmentet är det däremot främst direktreklam och Tv-
reklam som fångat konsumenternas intresse.  
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Vilken reklam konsumenter lagt märke till

18

Kvinnligt vs. manligt 

Svenska kvinnor uppmärksammar utskick från kundklubbar mer än män. Troligtvis 
beror detta på att kvinnor är med i fler kundklubbar än männen. Män svarar även 
att de noterat mer reklam för elektronik, livsmedel, byggmaterial, bildelar och 
lågprisprodukter, jämfört med kvinnorna. Kvinnorna i sin tur noterar i större 
utsträckning än männen reklam för kläder, accessoarer, trädgårdsprodukter och 
heminredning. 

Stora skillnader mellan yngre och äldre svenskar

Äldre personer uppmärksammar oftare reklam i morgontidningar, Tv samt 
direktreklam i brevlådan. Troligtvis beror detta på att äldre personer i större 
utsträckning än yngre läser morgontidningar och tar del av direktreklam. 

Även om Tv-reklam och direktreklam också uppmärksammas av unga, är det 
vanligare bland unga att även erinra sig att ha sett reklam i sociala medier och 
bloggar. Detta hänger i sin tur ihop med att unga svenskar är betydligt mer aktiva 
på sociala medier som Facebook, Instagram och Youtube.  
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Vilka mediekanaler bidrar till inspiration inför köp?

19

INSPIRATION

DIREKTREKLAM 
+

Tv, Butik &

Kundklubb

Direktreklam

Företagets 
hemsida

Kundklubb

Tv

Butik

Direktreklam 
Kundklubb
Företagets 

hemsida
Butik

Magasin  
Sociala Medier

TvDirektreklam
Kundklubb

Butik
Företagets 
hemsida

DIREKTREKLAM

+ 

Företagets 
hemsida

Tv

DIREKTREKLAM

+ 

Magasin, Butik

Kundklubb &

Företagets 
hemsida

Bygg/färg/kök

Elektronik/vitvaror

(Bildelar/biltillbehör)

Lågpris

Livsmedel

Kläder/skor

Möbler/heminredning

Apotek/skönhet/hälsa

Accessoarer/klockor

Sport/fritid

Glasögon/linser

Trädgård/blommor

Böcker/media

Konsument
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Var finner konsumenterna inspiration?
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Direktreklam är en viktigt inspirationskälla inför köp inom samtliga 
produktkategorier. Även detaljhandelsföretagens ägda kanaler, så som butikerna, 
kundklubbsutskick och de egna hemsidorna bidrar till stor del med inspiration för 
konsumenter. 

Stora åldersskillnader

Medan äldre konsumenter ofta finner inspiration i morgontidningar och via 
direktreklam i brevlådan vänder sig yngre konsumenter till sociala medier och 
bloggar för att få inspiration inför köp. Som exempel kan nämnas att var femte 
person (19 %) under 30 år finner inspiration inför klädinköp på sociala medier och 
bloggar. Bland personer över 60 år uppgår den andelen bara till några få procent. 
28 % av dem över 60 år får istället inspiration inför klädinköp via direktreklam, 
något som endast 9 % av dem under 30 år svarade.  
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Vilka mediekanaler bidrar till köpbeslut?
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KÖPBESLUT

DIREKT-
REKLAM 

+

Butik &

Kundklubb

Butik

Direktreklam

Kundklubb

Företagets 
hemsida

Direktreklam

Butik

Företagets
hemsida

Direktreklam

Företagets 
hemsida

Butik

Sökmotorer

Kundklubb

Sökmotor

Direktreklam

Företagets 
hemsida

Sport/fritid

Böcker/media

Livsmedel  

Trädgård/blommor

Lågpris

Möbler/heminredning

Glasögon/linser

Accessoarer/klockor

Kläder/skor

Apotek/skönhet/hälsa

Elektronik/vitvaror

Bygg/färg/kök

(Bildelar/biltillbehör)

Konsument
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Var fattas köpbeslutet?
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Direktreklam finns med som en viktig kanal inom samtliga underbranscher när det 
gäller att leda kunden till köpbeslut. Även de ägda kanalerna, och då främst 
butiken, är viktiga kanaler i de flesta produktkategorier. När det gäller försäljning 
av elektronik, vitvaror, byggmaterial, m.m. har däremot butiken inte lika stor 
inverkan som i övriga underbranscher. Då är det främst direktreklam och 
sökmotorer som anses bidra till att kunden fattar beslut om köp. 

Något vi inte tagit hänsyn till i figuren på föregående sida är att många 
konsumenter inte kunnat svara på vilken mediekanal de har störst nytta av för att 
fatta ett köpbeslut. Omkring 30 % svarade (för varje produktkategori) att de inte 
vet vilken kanal som är viktigast. Detta kan dels bero på att det varierar från gång 
till gång, men det kan även bero på att man som konsument inte är medveten om 
var köpbeslutet faktiskt fattas alla gånger.    
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Synen på reklam
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Hur är synen på reklam?

24

Nu har vi kartlagt vilka mediekanaler 
som är viktigast för konsumenterna i 
de olika faserna i köpprocessen. Men 
vad har man för attityder till reklam i 
olika kanaler? Och hur upplever 
detaljhandelsföretagen reklamens 
effekt i olika kanaler, dvs. i vilken mån 
anser de sig få hög ROI (return on 
investment)?
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Vilken inställning har konsumenter till reklam?

25

Konsument

12

20

23

25

26

28

29

30

31

36

42

42

49

56

58

34

52

31

43

37

44

48

49

31

42

26

32

29

34

32

54

28

46

32

38

28

23

21

39

21

32

26

22

10

10

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Radio

Kvällstidningar

TV

Bio

Sociala Medier

Bloggar/intressesajter

Morgontidningar

Utomhustavlor

E-post

Magasin

Direktreklam/reklam i brevlådan

Sökmotorer på nätet

Utskick från kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)

Butik

Företagets hemsida

Vilken inställning har du till reklam för detaljhandelsföretag i följande kanaler? 
Skala 1-5 (1 = mycket negativ och  5 = mycket positiv).

Positiv Varken eller Negativ

n=1549
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Inställning till reklam i olika kanaler

26

Större acceptans för reklam i detaljhandelns egna kanaler

Diagrammet på föregående sida visar att det finns en större acceptans hos 
konsumenterna för reklam i ägda medier, så som den egna hemsidan, i butikerna 
och i utskick via kundklubbar. Detta tros bero på att man som konsument då är 
beredd på att få reklambudskap riktade till sig eftersom man själv valt att besöka 
hemsidan, butiken eller gått med i kundklubben. Den reklam som konsumenter är 
mest negativt inställda till är sådan reklam som sker i köpta medier så som radio & 
Tv och även i sociala medier. Dessa kanaler är sådana som många konsumenter 
möter dagligen. Det dessa kanaler har gemensamt är också att de alla är sådana 
mediekanaler man som konsument har svårt att undvika reklam i. Varje Tv- och 
radioprogram (utöver public service) har reklampauser och reklambudskap smygs 
in i användarnas flöden på sociala medier. Reklam i sociala medier är dessutom 
fortfarande ett relativt nytt fenomen. Instagram började t.ex. med reklaminlägg så 
sent som under hösten 2015. 



© 2016 HUI RESEARCH

Inställning till reklam i olika kanaler

27

Kvinnor mer positivt inställda till reklam än män

Vi noterar att kvinnor generellt sett är mer positivt 
inställda till reklam. Allra tydligast ser vi detta när 
det gäller reklam via kundklubbar. Vi ser även 
tydliga skillnader i inställningen till reklam i sociala 
medier, bloggar och via e-post, där kvinnor är mer 
positiva till reklam i dessa kanaler.  
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Vilka kanaler anses generera högst ROI?

28

Företag

LÅG ROI (=HÖG RISK)                        OKLART                       HÖG ROI (=LÅG RISK)

KÖPTA 
MEDIER

ÄGDA
MEDIER

SOCIALA
MEDIER

SÖK
MEDIER

De ägda medierna tillsammans med sociala medier anses av företagen själva 
generera högst ROI (return on investment) och därmed vara förknippade med 
lägst risk. Köpta medier anses vara förknippade med högst risk.   
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Utveckling detaljhandelns medieinvesteringar

29

Detaljhandelns medieinvesteringar i köpta kanaler går att följa historiskt med hjälp 
av TNS Sifos Reklammätningar. Vid en översyn av detaljhandelns investeringar 
noterar vi att det främst är detaljhandelsföretag inom de stora medieinvesterar
branscherna som under de senaste 5 åren har börjat minskat sina investeringar i 
de traditionella köpta kanalerna.

Källa: TNS Sifo Reklammätningar, bearbetat av TBS Mediabyrå
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Utveckling detaljhandelns medieinvesteringar

30

Genomgående för samtliga detaljhandelsbranscher är att en betydligt större andel 
av massmedia investeringarna omfördelas till rörlig kommunikation (TV) på 
bekostnad av de statiska annonsformaten.

För detaljhandeln specifikt finns inga tillförlitliga siffror för utvecklingen av 
Internet investeringarna under denna tidsperiod. Om man antar att ökningstakten 
följer motsvarande ökningstakt som Mediebyråbarometern påvisar så sker en stor 
förflyttning av mediabudgetarna till denna kanal. Enl. Mediebyråbarometern så 
ökade Internet investeringarna med ca 23% mellan 2014 till 2015 och kanalen 
utgör ca 2015 ca 26% av alla investeringar.
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Hur blir 2016?

31
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Planerade medieinvesteringar 2016

32

Företag

Minska/0 kr            Oförändrat Vet ej            Öka

De kanaler som detaljhandelsföretagen väntas dra ner på under 2016 är främst de 
köpta medierna. I stället väntas investeringarna öka i sociala medier och i de ägda 
medierna, t.ex. i butiker och kundklubbar.  

KÖPTA 
MEDIER

ÄGDA
MEDIER

SOCIALA
MEDIER

SÖK
MEDIER
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Vad säger detta oss om framtiden? 

33

Köpta medier får stå tillbaka till förmån för sociala medier och ägda medier

På föregående sida noterar vi att detaljhandelsföretagen väntas dra ner på sina 
reklaminvesteringar i köpta mediekanaler och istället satsa större del av sin 
marknadsföringsbudget på sociala medier och ägda medier. Detaljhandeln vill 
alltså omfördela sina resurser från sådana kanaler de förknippar med låg eller 
osäker ROI till sådana kanaler där de enkelt anser sig kunna räkna hem 
investeringarna. 

Vilka konsekvenser kan detta få?   

Med ett ökat fokus på de egenägda kanalerna och sociala medier riskerar 
detaljhandeln att tappa fokus på intressefasen i köpprocessen. Vi har tidigare i 
rapporten kunnat konstatera att de köpta kanalerna är i särklass viktigast för att 
fånga konsumenters intresse för nya produkter eller butiker. Genom att minska på 
reklamen i köpta medier kan alltså kundbasen som helhet minska på sikt, även om 
de ökade investeringarna i ägda medier och sociala medier tycks riskfria på kort 
sikt.  
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Slutsatser
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Slutsatser

Nedan listas i korthet de viktigaste slutsatserna från Detaljhandelns 
Mediebarometer 2016:

Detaljhandelns minskade fokus på köpta medier kan visa sig vara riskfyllt på sikt  

Detaljhandelsföretagen väntas dra ner på sina investeringar i köpta medier under 
2016 och istället satsa mer på närvaro i sociala medier samt utöka sina investeringar 
i de egna kanalerna. De vill därmed satsa större del av sin reklambudget i sådana 
mediekanaler som är förknippade med låg risk (och hög ROI). Frågan är vilka 
effekter detta får då de köpta kanalerna är viktiga framförallt för att fånga 
konsumenternas intresse för nya produkter och butiker. Risken är att detaljhandeln 
missar att locka nya kunder till butikerna, vilket kan visa sig vara väldigt riskfyllt på 
längre sikt.
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Slutsatser

Detaljhandeln vill annonsera mer i sociala medier – men kunderna gillar det inte!

De företag som tillfrågats i Detaljhandelns Mediebarometer 2016 är alla övertygade 
om att sociala medier kommer få ökad betydelse som mediekanal för detaljhandeln. 
Många väntas också öka sina investeringar i sociala medier 2016, jämfört med 2015. 
Men från konsumentsidan är många negativt inställda till reklam i dessa kanaler 
samtidigt som sociala medier har en viss betydelse i intressefasen i köpprocessen 
hos konsumenterna, framförallt hos yngre personer. Frågan är hur det kommer att 
tas emot av konsumenterna när reklamen blir ett allt vanligare inslag i våra flöden?

För detaljhandeln är det således viktigt att tänka på vilken roll kommunikation från 
detaljhandelsföretag fyller i sociala medier i konsumenternas liv. Att 
kommunikationen paketeras på rätt sätt blir därmed en faktor i att minska irritation 
och motvilja till budskap från detaljhandeln i dessa kanaler.
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Bilaga:
Undersöknings-

resultat 
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Mediekanalernas olika roll i köpprocessen

38

Vilken mediekanal är viktigast i de olika lägena 
i köpprocessen?

Väcka intresse för nya 
produkter/butiker

Få 
information

Fatta 
köpbeslut

Hålla kontakten 
med företaget 

efter köp

Direktreklam/reklam i brevlådan 18% 12% 12% 9%

Tv 11% 5% 2% 2%

Sociala medier 8% 3% 3% 3%

Utskick från kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) 8% 7% 5% 15%

Butik 6% 7% 12% 6%

Sökmotorer på nätet 6% 19% 20% 6%

Morgontidningar 6% 3% 3% 2%

Bloggar/intressesajter 5% 3% 5% 1%

Magasin 4% 3% 1% 1%

Företagets hemsida 4% 21% 15% 15%

E-post 4% 3% 2% 18%

Utomhustavlor 1% 1% 0% 0%

Bio 1% 1% 1% 0%

Radio 1% 1% 1% 0%

Kvällstidningar 1% 1% 1% 0%

Vet ej 17% 12% 19% 21%

Konsument

n=1549
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Direktreklam/reklam i 
brevlådan 50

Tv 39

Morgontidningar 29

Utskick från kundklubb 25

Utomhustavlor 15

E-post 15

Företagets hemsida 13

Sociala medier 10

Magasin 9

Kvällstidningar 8

Bloggar/intressesajter 5

Sökmotorer på nätet 5

Radio 4

Bio 4

Inga/vet ej 18

Direktreklam/reklam i brevlådan 34 31

Tv 15 7

Butik 14 15

Utskick från kundklubb 14 12

Morgontidningar 13 8

Företagets hemsida 10 9

E-post 7 5

Sociala medier 7 4

Magasin 6 3

Bloggar/intressesajter 5 2

Utomhustavlor 5 2

Sökmotorer på nätet 5 7

Kvällstidningar 2 1

Bio 2 1

Radio 2 1

Inga/vet ej 31 31

Konsument

n=1100

Mediers roll i köpprocessen: Livsmedel

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
72 % 
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Direktreklam/reklam i brevlådan 20 16

Utskick från kundklubb 19 15

Företagets hemsida 17 15

Tv 16 6

Butik 16 17

Magasin 14 5

Sociala medier 12 6

E-post 11 7

Bloggar/intressesajter 10 6

Morgontidningar 8 5

Utomhustavlor 6 2

Sökmotorer på nätet 6 9

Bio 5 2

Kvällstidningar 2 1

Radio 2 1

Inga/vet ej 29 30

Mediers roll i köpprocessen: Kläder/skor

40

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Tv 40

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 34

Utskick från kundklubb 33

E-post 24

Sociala medier 23

Morgontidningar 22

Magasin 21

Företagets hemsida 19

Utomhustavlor 16

Bloggar/intressesajter 13

Sökmotorer på nätet 11

Kvällstidningar 8

Radio 6

Bio 6

Inga/vet ej 17

Konsument

n=863

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
56 % 
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Mediers roll i köpprocessen: Möbler/heminredning
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Tv 35

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 34

Magasin 22

Morgontidningar 20

Utskick från kundklubb 19

Företagets hemsida 16

Sociala medier 15

E-post 13

Bloggar/intressesajter 9

Sökmotorer på nätet 9

Utomhustavlor 9

Kvällstidningar 7

Radio 5

Bio 4

Inga/vet ej 19

Direktreklam/reklam i brevlådan 22 16

Företagets hemsida 16 14

Magasin 15 7

Tv 15 6

Butik 15 15

Utskick från kundklubb 14 10

Sociala medier 9 5

Bloggar/intressesajter 8 5

Morgontidningar 7 5

E-post 6 5

Sökmotorer på nätet 5 11

Utomhustavlor 3 2

Kvällstidningar 3 1

Bio 3 1

Radio 2 2

Inga/vet ej 31 32

Konsument

n=816

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
53 % 
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Mediers roll i köpprocessen: Elektronik/vitvaror

42

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 43

Tv 42

Morgontidningar 23

Utskick från kundklubb 17

Sökmotorer på nätet 15

Företagets hemsida 15

E-post 14

Utomhustavlor 13

Magasin 12

Sociala medier 12

Kvällstidningar 8

Radio 6

Bloggar/intressesajter 4

Bio 4

Inga/vet ej 20

Direktreklam/reklam i brevlådan 25 20

Tv 16 8

Företagets hemsida 15 18

Butik 12 13

Sökmotorer på nätet 11 21

Utskick från kundklubb 11 9

Morgontidningar 10 5

Magasin 7 4

Sociala medier 7 5

E-post 6 5

Utomhustavlor 5 3

Bloggar/intressesajter 5 4

Bio 3 1

Kvällstidningar 3 2

Radio 2 2

Inga/vet ej 34 28

Konsument

n=780

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
51 % 
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Direktreklam/reklam i 
brevlådan 34

Tv 33

Morgontidningar 24

Utskick från kundklubb 23

E-post 18

Företagets hemsida 18

Sociala medier 16

Magasin 16

Utomhustavlor 12

Kvällstidningar 9

Sökmotorer på nätet 9

Bloggar/intressesajter 7

Bio 6

Radio 6

Inga/vet ej 18

Direktreklam/reklam i brevlådan 22 16

Företagets hemsida 16 15

Utskick från kundklubb 15 12

Tv 14 6

Butik 13 13

Morgontidningar 10 6

Magasin 9 5

E-post 8 6

Sociala medier 8 6

Sökmotorer på nätet 8 13

Bloggar/intressesajter 7 4

Utomhustavlor 5 2

Bio 4 2

Kvällstidningar 2 1

Radio 2 1

Inga/vet ej 31 30

Konsument

n=654

Mediers roll i köpprocessen: Sport/fritid

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
43 % 
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Direktreklam/reklam i 
brevlådan 39

Utskick från kundklubb 19

Morgontidningar 19

Magasin 18

Tv 15

E-post 13

Företagets hemsida 12

Sociala medier 9

Utomhustavlor 6

Sökmotorer på nätet 5

Bloggar/intressesajter 4

Kvällstidningar 4

Radio 2

Bio 2

Inga/vet ej 22

Direktreklam/reklam i brevlådan 27 23

Magasin 15 7

Butik 13 14

Utskick från kundklubb 12 11

Företagets hemsida 12 9

Tv 11 5

Morgontidningar 10 7

Sociala medier 8 3

E-post 6 6

Bloggar/intressesajter 6 4

Sökmotorer på nätet 4 8

Utomhustavlor 3 2

Kvällstidningar 2 1

Radio 2 1

Bio 1 1

Inga/vet ej 33 32

Konsument

n=617

Mediers roll i köpprocessen: Trädgård/blommor

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
40 % 
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Direktreklam/reklam i brevlådan 28 21

Företagets hemsida 16 15

Tv 14 6

Utskick från kundklubb 11 7

Magasin 11 7

Butik 11 11

Morgontidningar 9 5

Sökmotorer på nätet 7 16

E-post 6 5

Sociala medier 5 4

Bloggar/intressesajter 5 4

Utomhustavlor 4 2

Radio 2 1

Bio 2 3

Kvällstidningar 2 1

Inga/vet ej 30 28

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 43

Tv 34

Morgontidningar 19

Företagets hemsida 16

Utskick från kundklubb 15

Magasin 13

E-post 10

Sociala medier 9

Sökmotorer på nätet 9

Kvällstidningar 5

Radio 5

Utomhustavlor 5

Bloggar/intressesajter 5

Bio 2

Inga/vet ej 17

Konsument

n=447

Mediers roll i köpprocessen: Bygg/färg/kök

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
29 % 
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Tv 35

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 31

Utskick från kundklubb 29

E-post 21

Företagets hemsida 16

Magasin 15

Morgontidningar 15

Sociala medier 14

Utomhustavlor 9

Bloggar/intressesajter 8

Sökmotorer på nätet 5

Kvällstidningar 4

Radio 4

Bio 3

Inga/vet ej 16

Direktreklam/reklam i brevlådan 22 19

Utskick från kundklubb 21 17

Tv 14 7

Butik 14 14

Företagets hemsida 13 15

E-post 11 7

Magasin 10 5

Sociala medier 10 7

Bloggar/intressesajter 9 6

Morgontidningar 6 3

Sökmotorer på nätet 5 8

Utomhustavlor 4 2

Bio 2 3

Kvällstidningar 2 1

Radio 1 2

Inga/vet ej 26 26

Konsument

n=547

Mediers roll i köpprocessen: Apotek/skönhet/hälsa

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
36 % 
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Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)
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Direktreklam/reklam i brevlådan 17 14

Utskick från kundklubb 16 13

Företagets hemsida 12 13

Butik 12 11

Tv 9 6

Magasin 9 4

Morgontidningar 9 5

Sociala medier 8 5

E-post 8 6

Sökmotorer på nätet 7 11

Bloggar/intressesajter 6 5

Utomhustavlor 3 1

Kvällstidningar 3 1

Radio 2 1

Bio 2 1

Inga/vet ej 36 35

Utskick från kundklubb 25

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 24

Tv 20

Morgontidningar 18

E-post 17

Magasin 13

Företagets hemsida 13

Sociala medier 11

Sökmotorer på nätet 8

Kvällstidningar 6

Bloggar/intressesajter 6

Utomhustavlor 6

Radio 5

Bio 3

Inga/vet ej 24

Konsument

n=930

Mediers roll i köpprocessen: Böcker/media

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
61 % 
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Direktreklam/reklam i 
brevlådan 20

Tv 19

Utskick från kundklubb 17

Magasin 16

Morgontidningar 13

E-post 12

Företagets hemsida 12

Sociala medier 12

Bloggar/intressesajter 9

Sökmotorer på nätet 8

Utomhustavlor 7

Kvällstidningar 5

Bio 5

Radio 4

Inga/vet ej 25

Morgontidningar 5 3

Sociala medier 10 7

Företagets hemsida 11 14

Radio 2 1

Tv 11 5

Sökmotorer på nätet 4 9

Kvällstidningar 2 1

Bio 3 1

Magasin 13 7

E-post 6 5

Utomhustavlor 5 2

Utskick från kundklubb 13 13

Direktreklam/reklam i brevlådan 15 13

Butik 13 14

Bloggar/intressesajter 8 6

Inga/vet ej 30 32

Konsument

n=512

Mediers roll i köpprocessen: Accessoarer/klockor

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
34 % 
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Butik 13 16

Företagets hemsida 11 14

Sociala medier 5 5

Sökmotorer på nätet 7 10

Bloggar/intressesajter 3 2

Direktreklam/reklam i brevlådan 20 16

Utomhustavlor 3 2

Tv 14 8

Radio 2 1

Kvällstidningar 3 1

Magasin 8 5

E-post 8 5

Bio 3 1

Utskick från kundklubb 13 11

Morgontidningar 9 6

Inga/vet ej 36 34

Tv 40

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 30

Morgontidningar 20

Utskick från kundklubb 17

E-post 14

Företagets hemsida 13

Magasin 12

Utomhustavlor 9

Sociala medier 9

Kvällstidningar 7

Sökmotorer på nätet 6

Bloggar/intressesajter 4

Radio 3

Bio 2

Inga/vet ej 20

Konsument

n=459

Mediers roll i köpprocessen: Glasögon/linser

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
30 % 
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Konsument

n=638

Direktreklam/reklam i 
brevlådan 39

Tv 27

Morgontidningar 15

Utskick från kundklubb 14

E-post 12

Företagets hemsida 11

Utomhustavlor 9

Sociala medier 9

Sökmotorer på nätet 8

Bloggar/intressesajter 6

Radio 6

Magasin 6

Kvällstidningar 5

Bio 2

Inga/vet ej 25

Direktreklam/reklam i brevlådan 32 29

Tv 14 8

Utskick från kundklubb 13 12

Butik 13 13

Företagets hemsida 9 9

Morgontidningar 8 4

E-post 8 7

Sociala medier 7 5

Sökmotorer på nätet 6 9

Utomhustavlor 4 3

Bloggar/intressesajter 4 3

Magasin 4 2

Radio 3 2

Kvällstidningar 3 1

Bio 3 2

Inga/vet ej 34 30

Mediers roll i köpprocessen: Lågprisprodukter

Mediekanaler man lagt märke till 
reklam i under senaste 3 månaderna (%)

Mediekanaler som bidrar 
med inspiration (%)

Mediekanaler som 
bidrar till köpbeslut (%)

Andel intresserade:
42 % 
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Vilka sociala medier använder svenskarna?

51

n=1549

12%

10%

16%

21%

21%

41%

42%

79%

0 20 40 60 80 100

Ingen av ovanstående

Pinterest

Snapchat

Bloggar (egen blogg och/eller följer andras)

Twitter

Instagram

Youtube (egen kanal och/eller följer andra)

Facebook

Vilka av följande sociala medier använder du?

Konsument
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Konsumtion per bransch/produktkategori senaste 12 månaderna*

52

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Livsmedel

Kläder/Skor

Apoteksprodukter/skönhet/hälsokost

Lågprisprodukter

Sport/Fritid (kläder, skor, utrustning)

Böcker/media

Trädgård/Blommor

Möbler/heminredning

Elektronikprodukter/vitvaror

Bildelar/biltillbehör

Byggmaterial/färg/kök

Accessoarer/klockor

Glasögon/linser

0 kr 1-500 kr 501-1000 kr 1001-3000 kr 3001-6000 kr 6001-10000 kr 10001-20000 kr Över 20000 kr Vet ej

*Respondenterna har endast angett sin konsumtion för de kategorier de svarat att de är intresserade av. 

Konsument
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När du genomförde ditt senaste köp, hur köpte du varan?

53

n=1549

Konsument

Andel i procent
Livsmedel

Apotek/
skönhet/
hälsokost

Böcker/
media

Accessoarer/
klockor

Glasögon/
linser

Bildelar/
biltillbehör

Lågpris-
produkter

I en butik 90 67 33 42 51 40 61

På nätet, via mobil 
eller surfplatta 2 9 14 6 5 4 4

På nätet, via datorn 3 16 32 13 10 7 6

Postorder/telefon 1 1 2 1 1 1 1

På annat sätt 1 1 2 1 1 2 1

Har ej köpt 3 7 16 37 33 46 26

Andel i procent
Kläder/

skor
Möbler/

inredning
Elektronik/

vitvaror
Sport/
fritid

Trädgård/
blommor

Byggmaterial
/färg/kök

I en butik 66 66 52 58 66 55

På nätet, via mobil 
eller surfplatta 8 5 7 6 2 2

På nätet, via datorn 20 10 24 14 5 4

Postorder/telefon 1 1 1 2 1 1

På annat sätt 1 3 1 1 1 1

Har ej köpt 3 15 14 19 24 37
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Demografi

Tabellerna visar de svarandes demografiska profil.  

Kön

Man 50 %

Kvinna 50 %

Ålder

15-30 år 25 %

31-45 år 24 %

46-60 år 26 %

60-79 år 25 %

54

Hushållsstorlek

1 person 26 %

2 personer 39 %

3 personer 14 %

4 personer 15 %

5 eller fler personer 6 %

Hemlän

Blekinge 1 %

Dalarna 3 %

Gotland 1 %

Gävleborg 3 %

Halland 3 %

Jämtland 2 %

Jönköping 3 %

Kalmar 3 %

Kronoberg 2 %

Norrbotten 2 %

Skåne 13 %

Stockholm 22 %

Södermanland 3 %

Uppsala 5 %

Värmland 2 %

Västerbotten 3 %

Västernorrland 3 %

Västmanland 2 %

Västra Götaland 16 %

Örebro 2 %

Östergötland 5 %

Konsument
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Hur fångar detaljhandeln konsumenters intresse?

55

19%

15%

14%

13%

12%

9%

8%

5%

1%

1%

1%

0%

0%

0%

0%

2%

2%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Butik

Morgontidningar

Direktreklam/Reklam i brevlådan

Utskick från kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)

TV

Företagets hemsida

Sociala medier

Sökmotorer på nätet

E-post

Magasin

Radio

Kvällstidningar

Bio

Utomhustavlor

Bloggar/Intressesajter

Annat, nämligen:

Vet ej

Vilken kanal anser ni är viktigast för att väcka konsumenters intresse för era produkter 
och er som företag?

Företag

n=116
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Företagens syn på hur konsumenter utvärderar produkter 
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34%

27%

8%

7%

6%

5%

3%

2%

1%

1%

0%

0%

0%

0%

0%

1%

6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Butik

Företagets hemsida

Sociala medier

Morgontidningar

Direktreklam/Reklam i brevlådan

Utskick från kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)

Sökmotorer på nätet

Magasin

E-post

TV

Radio

Kvällstidningar

Bio

Utomhustavlor

Bloggar/Intressesajter

Annat, nämligen:

Vet ej

Vilken kanal anser ni är viktigast för att kunderna ska kunna utvärdera era produkter 
och er som företag?

Företag

n=116
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Hur företagen leder kunderna till köpbeslut 
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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Företagets hemsida

Direktreklam/Reklam i brevlådan

Morgontidningar

Sociala medier

Utskick från kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)

Sökmotorer på nätet

TV

Bloggar/Intressesajter

Radio

Magasin

Kvällstidningar

Bio

Utomhustavlor

E-post

Annat, nämligen:

Vet ej

Vilken kanal anser ni är viktigast för att hjälpa kunden att fatta köpbeslut/bestämma 
sig för en vara?

Företag

n=116
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Företagens val av kanal för att skapa lojalitet med kunderna
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Företagets hemsida

E-post
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TV

Bloggar/Intressesajter

Magasin

Sökmotorer på nätet

Radio

Kvällstidningar

Bio

Utomhustavlor

Annat, nämligen:

Vet ej

Vilken kanal anser ni är viktigast för att skapa lojalitet/skapa en relation med kunden?

Företag

n=116
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Vilka kanaler genererar högst ROI?
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Företag

n=116
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E-post
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TV

Bloggar/Intressesiter

SEO/SEM

Magasin

Radio

Kvällstidningar

Utomhustavlor

Bio

I vilken utsträckning upplever ni att era insatser i följande medier genererar god ROI 
(Return on Investment)?

Mycket hög Ganska hög Varken eller Ganska låg Mycket låg Vet ej
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Planerade medieinvesteringar 2016
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Företag

n=116
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Kvällstidningar

Morgontidningar

Utomhustavlor

Magasin

Radio

TV

Direktreklam/Reklam i brevlådan

Bloggar/Intressesiter

E-post

SEO/SEM

Utskick från kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)

Butik

Sociala medier

Vilket alternativ passar bäst in på ert företags medieinvesteringar per media 2016 
jämfört med 2015?

Ökade investeringar Oförändrade investeringar Minskade investeringar 0 kr i budget Vet ej


