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Reklamens utveckling och trender 2008

Elisabeth Trotzig, IRM
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Tillväxt i mediemarknaden 
Q1 2005 – Q2 2007
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Mediekakan Q2 2007

Bio
0,3% (0,2)

Radio
2,1% (2,0)

Text-TV
0,1% (0,1)

Landsortspress
14,7% (14,8)

Storstadspress
11,4% (11,3)

Gratistidskrifter
2,4% (2,4)

Internet
11,3% (8,8)

TV
15,1% (15,7)

ADR
6,7% (7,1)

ODR
6,6% (6,8)

Kataloger
6,1% (6,6)

Fackpress
6,1% (6,0)Bilagor

1,4% (1,1)

Populärpress
2,7% (2,7)

Annonsblad
2,1% (2,1)

Gratistidningar
4,8% (5,0)

Kvällspress
2,8% (3,4)

Utomhus
3,2% (3,7)

Butiksmedia
0,2% (0,1)

8 275 Mkr

(8 035)
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Tillväxt per mediegrupp H1 2007
Procentuell förändring, löpande priser
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Internetreklamens utveckling, 2000-2007
Löpande priser, Mkr, tillväxt. Utfall 2000-2006, prognos 2007
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Mediekonsumtion och spending 2006

Tidskrifter (totalt)
10,1% (10,3)

Dagstidningar
37,0% (39,0)

Övriga medier
25,7% (26,3)

Internet
9,9% (7,2)

Radio
2,0% (1,9)

TV
15,2% (15,3)

Dagstidningar
7,9% (8,5)

Tidskrifter (totalt)
3,8% (4,1)

Övriga medier
16,0% (18,2)

Internet
14,4% (9,4)

Radio
29,6% (30,8)

TV
28,3% (29,0)

Medieanvändning Medieinvesteringar

Källa: IRM, Nordicom
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Sökords-
marknadsföring

24,4% (17,8)

Onlinekataloger/ 
eftertext

33,2% (38,9)

Annonsering / 
samarbeten
40,7% (41,7)

E-post 
marknadsföring

1,7% (1,6)

Internetannonseringen fördelat per kategori 
Första halvår 2007, samma period föregående år inom parentes
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Internetreklamens fördelning
Internet per annonskategori (%) första halvåret 2007

Källa: IRM, IAB
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21,5%
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Exponerings-
baserade köp

68% (89)

Mix
2% (0)

Prestations-
baserade köp

30% (11)

Betalningsmodeller 2006
Procentuell andel, 2004 inom parentes
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Övriga aktörer
85,1%

Tidskrifter
5,2% (5,9)

Morgonpress
8,7% (10,2)

TV
1,0% (1,3)

Etablerade mediers andel av 
Internetannonseringen 2006

Procentuell andel, föregående år inom parentes

3 miljarder kronor
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Andel förmedlad annonsering första halvåret 2007

Källa: IRM, 
Sveriges 
mediebyråer

19,9% (20,9)

33,4% (29,2)

39,1% (38,9)

59,8% (56,9)

65,3% (72,8)

69,1% (70,6)

76,1% (79,1)
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37,5% (37,4) 
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www.irm-media.se

www.irm-media.no


