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Sammanfattning

Produktmedia avser investering i produkter som ges bort for att skapa och bibehalla medvetenhet kring foretaget och varumdérket. Produktmedia som
marknadsdisciplin mdojliggdr inte atskillnad mellan produktion och utrymmeskostnad varfor bada momenten ingar i redovisad omsattning.

Under 2024 uppgick omsattningen i produktmedia till 6,9 miljarder kronor. Darmed minskar omséattningen i produktmedia med -6,3% i 2024 jamfoért
med 2023. IRM:s prognos visar att produktmedia kan vanda till en positiv tillvaxt igen under 2025.

« Fallande omséattning fér produktmedia i bade 2023 och 2024. Under aren 2021 och 2022 fick produktmedia en stark tvasiffrig tillvaxt. Under 2023
vande utvecklingen i samband med att reklammarknaden i stort vande ned, och produktmedia toll med -2,9%. Tappet f6r produktmedia fortsatter i
2024, omsattningen backar med -6,3%. Reklammarknaden daremot vande till en positiv utveckling under 2024. For 2025 ar prognosen att
utvecklingen vander for produktmedia, med en tillvaxt om 4,0%.

* Enligt IBM:s definition ar produktmedia en marknadsaktivitet. Utdéver produktmedia ingar aven eventmarknadsféring, massor, butikspromotion och
sponsring under marknadsaktiviteter. Omsattningen f6r marknadsaktiviteter uppgqick till 28,0 miljarder kronor under 2024. Detta var en 6kning om
1,1% jamfort med 20238. Eventmarknadsfoéringen uppvisade tydligt den starkaste utvecklingen bland kategorierna med en tillvaxt om 22,0%.
Samtidigt var produktmedia den kategori som utvecklades svagast under aret nar omsattningen backade med -6,5%. Forutom produktmedia
uppvisade aven eventmarknadsforing ett tapp under 2024 och t6ll med -1,7%.

« De totala reklaminvesteringarna delar IRM upp i f6ljande: marknadsaktiviteter (inkl. produktmedia), annonsinvesteringar (investeringar i bl.a. digitala
annonser, tidningsannonser och TV-reklam), samt investeringar i produktion av reklam. Under 2021 och 2022 utvecklades produktmedia ungefar i
linje med de totala reklaminvesteringarna, men med en nagot hdgre tillvaxt. Nar de totala reklaminvesteringarna vande ned i 2023 och backade med
-0,5%, tappade produktmedia i en hdgre utstrackning och backade med -2,9%. 2024 aterhndmtade sig reklammarknaden och vaxte med 3,6%,

samtidigt som produktmedias tapp tilltog.
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Total omsattning stora reklamkakan 2014-2024

Under 2024 vande utvecklingen uppat f6r reklaminvesteringarna efter en tillbakagang i 2023. Den totala reklaminvesteringen uppgick till 90,4 miljarder
under aret. Utfallet innebar en 6kning om 3,6% jamTtdort med 2023. Marknaden i stort uppvisar darmed en tillvaxt igen efter en mindre nedgang i 20238.

Tillvaxt relativt féregaende ar (%) =—Omsattning i miljoner kr (mkr)
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Total omsattning produktmedia 2014-2024

Efter en stark utveckling i 2021 och 2022 minskar omséattningen tér produktmedia i 2023 och 2024. Under 2024 backade investeringen i produktmedia
med -6,5% och uppgick till knappt 6,9 miljarder kronor. Under 2021 och 2022 uppvisade produktmedia en utveckling som var nagot battre an den for
reklambranschen i stort, men under 20238 och 2024 hade produktmedia en svagare utveckling med ett tapp om -2,9% respektive -6,5%.

Tillvaxt relativt féregaende ar (%) =—Omsattning i miljoner kr (mkr)
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Prognos produktmedia 2025

IRM prognosticerar att tillvdxten atervander till produktmedia i 2025. Tillvaxten uppgar till +4% under 2025 jamfort med 2024. Indikativt f6r de svar som
IRM erhallit i undersdkningen ar att storre aktorer ar mer positiva till utvecklingen under 2025, medan mindre aktoérer ar lite mer aterhallsamma.
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Stora reklam kakan Marknadsandel (%) 2019 2024
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Tillvaxt per mediekanal

Nedan presenteras utvecklingen under 2024 f6r produktmedia i kontext till dvriga kateqgorier i reklamkakan. Den stora reklamkakan vaxte igen i
2024, efter en mindre tillbakagang i 2023. Massorna var en kategori som gick starkt under aret och uppvisade en tillvaxt om 22,0%. Internet, som
under 2024 utgjorde drygt /5% av annonsinvesteringarna, bidrog till tillvaxten samlat f6r annonsinvesteringarna och vaxte med 8,6% under

aret. Bland kategorier som backade under 2024 aterfinns, utdver produktmedia, a&ven eventmarknadsfdring, direktreklam, intressemedier och
nyhetsmedier.

0] e e

Tillvaxt (%)

Notera att kategorierna inte ar varandra uteslutande, digitala reklaminvestering hos nyhets- och intressemedier samt rorlig bild ingar aven i internet, summan av alla listade kateqgorier dverstiger darfor
totala annonsinvesteringar. Tillvaxt i procent relativt motsvarande period féregaende ar.
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Produktmedia i férhallande till totalutveckling 2022-2024

Under 2024 vaxte den totala reklaminvesteringen med 3,6% jamfért med 2023. Annonsinvesteringarna uppvisade en hogre tillvaxt om 5,58%,
medan marknadsaktiviteter uppvisade en lagre tillvaxt om 1,1%. | marknadsaktiviteter ingar produktmedia, dar produktmedia var den
underkategori som visade svagast utveckling under aret med en tilloakagang om -6,5%. Utvecklingen under 2024 innebar att produktmedia
noterar ett tapp f&r andra aret i f6ljd. Aven annonsinvesteringarna och de totala reklaminvesteringarna minskade i 2023, men dar vande
utvecklingen uppat i 2024.

Total reklaminvestering inkluderar annonsdrernas investeringar i marknadsaktiviteter (produktmedia, butikspromotion, eventmarknadstoring,

mdssor och sponsring), annonsinvesteringar (annonser i digitala och tryckta medier, radio-, TV-, och bioreklam m.fl.) samt investeringar i
produktion av reklam.
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Produktmedia i forhallande till marknadsaktiviteter 2022-2024

Under 2024 vaxte marknadsaktiviteter med 1,1% jamfért med 2023 vilket var en lagre tillvaxt an fér reklaminvesteringarna i stort. Massor var
bidragande till tillvaAxten under aret da kategorin vaxte med 22,0%. Aven sponsring och butikspromotion uppvisade en tillvdxt under aret, och
vaxte nagot mer an marknadsaktiviteter samlat. Produktmedia var den underkategori som visade svagast utveckling under aret med ett tapp pa
-6,5% jamTort med 20238. Eventmarknadstdringen backade ocksa under aret, och uppvisade ett tapp om -1,7%.

Total reklaminvestering inkluderar annonsdrernas investeringar i marknadsaktiviteter (produktmedia, butikspromotion, eventmarknadstoring,

médssor och sponsring), annonsinvesteringar (annonser i digitala och tryckta medier, radio-, TV-, och bioreklam m.fl.) samt investeringar i
produktion av reklam.
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OM IRM

IRM ar ett oberoende, sjalvfinansierat institut utan vinstintresse med uppdrag att
kontinuerligt kartlagga reklam- och mediemarknaden.

o Startat 1984 som ett projekt inom ramen for Handelshdgskolan i Goteborg. Sedan 1992 en fristaende ekonomisk férening
baserat i Stockholm.

 Redovisar statistik Over reklaminvestering netto, dvs efter att eventuella provisioner och rabatter raknats bort.

« Statistikunderlaget sammanstélls genom surveymetoden - mediebolag och andra relevanta aktdrer pa reklammarknaden
lamnar uppgifter till IRM angaende fakturerad forséaljning.

« Genomfodr, med avstamp i statistiken, analyser och prognoser kring reklammarknadens utveckling.

« Samarbetar med World Advertising Research Center (WARC). IRM har sedan 2006 uppdraget att sammanstélla nettostatistik
fOr den norska reklammarknaden samt sedan 2023 aven tor den danska reklammarknaden.
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