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Pressmeddelande     Stockholm 2009-08-18 
 
Mediebyråbarometern för juni, juli och första halvåret 2009  

Medieinvesteringarna fortsätter att backa 
 

Annonsvolymerna förmedlade av medlemmarna i Sveriges Mediebyråer i juni var 769 miljoner 
kronor, vilket är en nedgång med 22 procent jämfört med samma månad 2008. Under juli var 
nedgången 26 procent, vilket motsvarar drygt 115 miljoner kronor. Sett till första halvåret 2009 
innebär det hittills en nedgång på 20 procent. Nedgången motsvarar 1,3 miljarder kronor. 
 
− Än så länge ser vi inga tecken på att investeringarna i stort kommer att återhämta sig till nivåer i paritet 
med 2008 även om vissa annonsörer utnyttjar konjunkturen till att öka sin ”share of voice” till en lägre 
kostnad. Hittills har samtliga månader legat en bra bit under 2008 års nivå och om ingen återhämtning 
sker under 2009 kommer nedgången totalt att landa på cirka 2,5 miljarder kronor. Men vi får inte glömma 
att vi jämför botten av en lågkonjunktur med höjden av en högkonjunktur, kommenterar Staffan Slörner, 
vd för Sveriges Mediebyråer. 
  
Nedgången under juni i år blev 22 procent jämfört med rekordåret 2008. Men om jämförelsen görs med 
året dessförinnan ligger årets junisiffror 5 procent högre än juni 2007. Juli månad innebar i år en 
tillbakagång på 26 procent jämfört med juli 2008. Sammantaget är tillbakagången 20 procent för de första 
sex månaderna 2009. 
 
− En kategori som ständigt ökar sin andel är ”övrigt”, dels för att det finns en rad kommunikationskanaler 
som inte riktigt faller inom de traditionella lösningarna, och dels att mediebyråerna i allt större utsträckning 
säljer tjänster som inte är medieköp, som exempelvis research, analys och planning, Det är ett tecken på 
att annonsörerna i allt högre grad använder mediebyråernas strategiska kompetens för att optimera de 
medieinvesteringar som görs, säger Staffan Slörner.  
 
Under juni tappade kvällspress 45 procent jämfört med 2008, men under juli var nedgången något lägre – 
18 procent. Dagspress förlorar nästan var tredje annonskrona i juni, där storstadspress står för den 
största nedgången. I juli minskar nedgången till 20 procent jämfört med samma period 2008.  
 
– Sommarmånaderna är en period då annonsörer oftare väljer kvällspress eftersom det traditionellt sett är 
en stark mediekategori under semestertiden i Sverige. Det kan förklara varför just kvällspress klarar sig 
lite bättre än andra i juli. Men generellt bör man tänka på att juli är en månad som kännetecknas av låga 
investeringar, kommenterar Staffan Slörner.  
 
TV har hittills under 2009 tagit andelar och inte upplevt en lika stor nedgång som de tryckta 
mediekategorierna, men under juni och juli är nedgången högre än genomsnittet för TV. I juni backar TV 
med 23 procent jämfört med marknadens nedgång på 22 procent, och i juli med 29 procent jämfört med 
marknadens 26 procent. TV har trots detta ökat sin andel från 35 procent till 36 procent under året.  
 
− För TV blir jämförelsen med 2008 extra tuff eftersom vi då hade både Fotbolls-EM och OS vilket ofta 
innebär flera större TV kampanjer och är något som förbättrar investeringarna, säger Staffan Slörner. 
 
Den mindre mediekategorin bio har tidigare under året visat en stark tillväxt men tappar i juni 39 procent 
och 64 procent i juli. För juli innebär det cirka 3 miljoner kronor i absoluta tal. Internet backar endast 1 
procent i juni och även om första halvåret innebär en nedgång på 14 procent så har det gått betydligt 
bättre för internet än för marknaden i stort.  
 
− För de annonsörer som använder mediebyråernas spetskompetens på bästa sätt, kanske inte en 
nedgång i investering på 20 procent påverkar effekten lika mycket. För att dämpa konsekvenserna när 
man tvingas minska sina medieinvesteringar behöver man lägga mer tid på insikt, analys- och 
plannerarbete. Att ge mediebyrån tid för analys och insiktsarbete lönar sig alltid och det blir extra tydligt nu 
att allt fler annonsörer inser det, avslutar Staffan Slörner. 
 
För ytterligare kommentarer vänligen kontakta: 
Staffan Slörner, VD Sveriges Mediebyråer, tel. 0707-507711 
Martin Hugosson, MD, OMD Göteborg, tel. 0704-10 59 13 
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Första halvåret 2009 
 

Mediekategorier som ökar: 
Övrigt   27 procent 
Bio   23 procent 
 
Mediekategorier som minskar: 
Kvällspress   -40 procent 
Fackpress   -38 procent 
Populärpress   -31 procent 
Storstadspress   -25 procent 
Landsortspress   -19 procent 
DR/Annonsblad  -19 procent 
Radio   -18 procent 
Utomhusreklam  -18 procent 
TV   -17 procent 
Internet   -14 procent 
 

 
Juni 2009 
 

Mediekategorier som ökar: 
Övrigt   101 procent 
 
Mediekategorier som minskar: 
Kvällspress   -45 procent 
Bio   -39 procent 
Fackpress   -31 procent 
Storstadspress   -31 procent 
DR/Annonsblad  -29 procent  
Populärpress   -26 procent 
Utomhusreklam  -23 procent  
TV   -23 procent 
Landsortspress   -22 procent 
Radio   -18 procent 
Internet    -1 procent 
 

 
Juli 2009 
 

Mediekategorier som ökar: 
Övrigt   8 procent 
 
Mediekategorier som minskar: 
Bio   -64 procent 
DR/Annonsblad  -58 procent 
Utomhusreklam  -43 procent 
Populärpress   -32 procent 
TV   -29 procent 
Storstadspress   -22 procent 
Landsortpress   -20 procent 
Kvällspress   -18 procent 
Radio   -16 procent 
Internet   -12 procent 
Fackpress   -10 procent 
 
 
Kommande publiceringsdatum:  
Mediebyråbarometern för augusti 2009 publiceras 15 september. Kommande publiceringsdatum är 13 oktober, 17 
november, 15 december. December samt helåret 2009 publiceras 19 januari.  
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Mediebyråbarometerns siffror för juni 2009 och första halvåret 2009 

JUNI 2009 

 

Juni  

2009 

 

Juni  

2008 

 

Diff juni 09 - 

juni 08 

 

Ack  

jan-jun 2009 

 

Ack  

jan-jun 2008 

 

Ack  

diff jan-jun 

2009 

Landsortspress 61 407 634 78 292 052 -22% 501 117 558 615 483 245 -19% 

Storstadspress 97 039 800 139 862 633 -31% 774 546 607 1 038 087 721 -25% 

Kvällspress 33 499 106 60 387 122 -45% 175 657 040 290 870 794 -40% 

Populärpress 35 310 685 47 862 552 -26% 222 088 141 321 159 708 -31% 

Fackpress 15 774 655 22 735 501 -31% 114 453 916 184 391 673 -38% 

Utomhusreklam 64 296 090 83 831 660 -23% 360 235 030 439 909 135 -18% 

Bio 2 966 071 4 894 810 -39% 34 022 638 27 765 542 23% 

Internet 110 634 173 112 156 225 -1% 665 540 842 772 006 936 -14% 

Radio 32 252 435 39 404 861 -18% 159 919 216 195 086 867 -18% 

TV 272 226 170 352 257 890 -23% 1 876 416 115 2 259 687 950 -17% 

DR/Annonsblad* 24 909 125 34 935 749 -29% 202 590 953 250 863 954 -19% 

Övrigt** 18 634 177 9 248 439 101% 83 881 322 66 238 638 27% 

Summa 768 950 121 985 869 494 -22% 5 170 469 378 6 461 552 163 -20% 

 
Mediebyråbarometerns siffror för juli 2009 

JULI Juli 2009 Juli 2008 Diff Ack 2009 Ack 2008 Diff 

Landsortpress 35 102 068 43 866 295 -20% 536 219 626 659 349 540 -19% 

Storstadspress 44 606 974 57 134 765 -22% 819 153 581 1 095 222 487 -25% 

Kvällspress 33 868 116 41 101 590 -18% 209 525 156 331 972 384 -37% 

Populärpress 18 725 556 27 716 155 -32% 240 813 697 348 875 863 -31% 

Fackpress 2 756 753 3 068 227 -10% 117 210 669 187 459 900 -37% 

Utomhusreklam 15 432 629 27 137 451 -43% 375 667 659 467 046 586 -20% 

Bio 1 429 115 3 958 629 -64% 35 451 753 31 724 171 12% 

Internet 43 571 026 49 617 444 -12% 709 111 868 821 624 380 -14% 

Radio 12 493 450 14 876 522 -16% 172 412 666 209 963 389 -18% 

TV 96 867 748 135 729 450 -29% 1 973 283 863 2 395 417 400 -18% 

DR/Annonsblad* 12 776 504 30 063 215 -58% 215 367 457 280 927 169 -23% 

Övrigt** 8 718 415 8 043 520 8% 92 599 737 74 282 158 25% 

Summa 326 348 354 442 313 264 -26% 5 496 817 732 6 903 865 427 -20% 

 
 
*I tabellen ovan har medier som tidigare ingick i framför allt kategorin ”övrigt”, men även i underkategorin ”bilagor” (som tidigare 
ingick i de tre dagspresskategorierna) klassificerats om i redovisningssystemet till den nya gemensamma kategorin DR/Annonsblad. 
De ackumulerade investeringarna följer med i till den nya kategorin. Den nya klassificeringen gäller från 1 april 2009.  
 
**Övrigt avser bland annat events, samt annonsering som inte faller inom någon av de andra kategorierna. 
 
Metod: Sveriges Mediebyråer sammanställer varje månad med start i augusti 2006 hur mycket pengar 
som investerats i media via medlemsföretagen. Statistiken tas fram av Kalin Setterberg via de 
ekonomisystem som mediebyråerna använder och håller mycket hög kvalitet. Medlemmarna i Sveriges 
Mediebyråer hanterar de flesta av Sveriges största annonsörer. Från och med oktober 2006 har fler 
mediebyråer tillkommit i rapporteringen.  


