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Idag befinner vi oss precis pa randen till en ny
revolution inom tv-reklam — enligt Omdia kommer
antalet OTT-abonnemang att ga om antalet
traditionella betalda tv-abonnemang under 2020.
Ur ett annonsperspektiv innebar det har skiftet en
fantastisk mojlighet med stor tillvaxtpotential nar
digitala mojligheter inforlivas i TV-annonseringen
genom CTV (Connected TV).

Men for att kunna gora verklighet av dessa
mojligheter maste vi titta narmare pa de olika delar
som driver tillvaxt och hur de hanger samman.
Darfor har PubMatic gett Video Week Research i
uppdrag att studera branschens férvantningar pa
— och installning till — programmatic CTV/OTT i
EMEA. Malet ar att na en okad forstaelse kring de
drivkrafter som mojliggor utvecklingen — samt de
hinder som bromsar den — pa saval utbudssidan
som koparsidan.

Det har ar den svenska delen av deras slutrapport.
Hela rapporten for samtliga marknader gar att
ladda ner pa:

pubmatic.com/EMEA-CTV-research



o VERIGE

SAMMANFATTNING

Den svenska marknaden for CTV-
annonsering ar den minsta i den har
undersokningen. Anledningarna ar flera
— de amerikanska teknikjattarna var sena
med att skala upp sina investeringar pa
marknaden, vilket gav lokala aktorer mer
tid. Branschen har ocksé varit avvaktande,
och noggrant studerat utvecklingen pa
andra marknader. Aven idag finns en
utbredd skepsis infor de fordelar som
programmatisk handel erbjuder. Den
svenska marknaden var dock tidiga med att
anamma dynamic ad insertion (DAI), och
den typen av l6sningar finns tillgangliga
hos samtliga ledande CTV-leverantorer.

ANNONSLANDSKAPET

Den svenska marknaden for tv-reklam
domineras av TV4, NENT och Discovery.
Likt de flesta mindre marknader | Europa
ar annonsmarknaden for CTV fortfarande
i sin linda. Aven om svenskar generellt ar
snabba med att ta till sig ny teknik och
nya innovationer, sa finns det en logik i
att avvakta och studera hur det utvecklar
sig pa andra marknader. Sverige har haft
lite langre tid pa sig an manga andra
europeiska marknaden — till exempel
lanserade Amazon sin svenska butik forst
under hosten 2020 sa det ar egentligen
férst nu Amazon Prime Video bdrjar bli
relevant for svenska konsumenter.

En av de storre tv-kanalerna forklarar sina
tankar sahar:

"Vi ar ett litet land, med bara 10
miljoner manniskor sa det ar ingen
bra idé att ligga i annonsteknologins
framkant bara for sakens skull. Med
det sagt sa har vi erbjudit sadant
som dynamic ad insertion och olika
typer av data-baserade produkter
sedan 2015. Kanske ar det sa att vi
foredrar att lata andra experimentera
innan vi tar beslut kring huruvida vi
ska folja efter eller vdlja en annan
vag. Jag menar, Sky har gjort ett
fantastiskt jobb med AdSmart

— men det hade aldrig fungerat i
Sverige eftersom vi helt enkelt inte
har ett lika stort underlag. Fran ett
konsumtionsperspektiv ar vi valdigt
tekniskt avancerade och jag tror

att vi ar det enda landet i Europa
dar streaming star for halften av
konsumtionen.”

PubMatic



Drivkrafter

UTRULLNING AV PROGRAMMATIC

Svenska  broadcasters  uppvisar en
betydligt storre skepsis gentemot vardet
av programmatisk annonsering an andra
lander. Men det &r inte ett uttryck for
ovilja till innovation eller férnyelse, snarare
handlar det om att respondenterna
upplever det som relativt enkelt att halla
koll pa efterfragan — mycket beroende pa
marknadens begransade storlek.

En del av annonseringen inom CTV-
segmentet  hanteras  visserligen via
privata marknadsplatser (PMP:er), men
respondenterna tror inte att det kommer
att fungera som en sarskilt viktig eller
stark drivkraft for programmatic: "For oss
ar programmatisk annonsering samma
sak som de PMP:er vi har och som
annonskopare har tillgang till. Men vi vet att
manga kopare uppskattar programmatic
guaranteed, som i grund och botten handlar
om att kopa fixed inventory och kéra en
enda annons pa det. Vi erbjuder ingen form
av programmatic guaranteed till byraer sa
vi séljer inte inventory i bulk for dem att fylla
upp. Allt séljs mot specifika kampanjer”,
forklarar en broadcaster.

FORANDRADE FORVANTNINGAR BLAND
ANNONSORER

Kravstéllning fran annonskopare ser ut
att bli en viktig drivkraft pa den svenska
marknaden nar det galler programmatisk
handel. En broadcaster kommenterar att:

"Manga byraer skiftar just nu till
programmatic eftersom de ser att
det ger dem vissa fordelar — det
blir enklare for dem att bara satta
upp en kampanj en gang och

sedan koppla pa deal ID:s istallet
for att hantera copy-koder som
ska skickas till olika utgivare.
Effektivitetsvinsterna finns pa
kopar-sidan, och det leder till att vi
ocksa ser en okad efterfragan.”

SAMARBETE

Aven om saljorganisationerna i Sverige inte
slagit sig samman pa samma satt som
i manga andra lander, bestamde de sig
tidigt for att samlat introducera dynamic
ad insertion p& den svenska marknaden.
Nar det géller matningar och statistik har
medieforetag enat stéllt sig bakom MMS.

BROADCASTERS DELAR INTE INVENTORY
MED PLATTFORMAR

Plattformsagare kan se det har som en
hammande faktor, men p& andra marknader
— likt den i Storbritannien — har en av de
storsta utmaningarna for broadcasters
handlat om den okade kontroll som CTV-
plattformar fatt — de kraver inte séllan en
andel av inventory som ersattning for att
de erbjuder tillgang till broadcasterns app
pa sin plattform. | Sverige har de stora
mediegrupperna hallit dem stangen och
behallit kontrollen Gver sin inventory.
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Hinder for utvecklingen

FASTIGHETSAGARE OCH
BOSTADSRATTSFORENINGAR TECKNAR
GRUPPAVTAL FOR TV-TJANSTER

Ett tydligt hinder for utvecklingen ar att
fastighetsagareochbostadsrattsforeningar
utgorettytterligarebeslutsledpdmarknaden
for tv-tjanster (och saledes aven for CTV).
Flera respondenter | undersokningen
lyfter fram detta, operatorer kan antingen
ingad kollektiva avtal med fastighetsdgare
eller bostadsrattsforeningar eller teckna
enskilda avtal direkt med hushallen. Den
betydande andelen kollektivt férhandlade
avtal leder till en mer rigid och trogrorlig
marknad an i manga andra lander.

KUNSKAP PA KGPARSIDAN

Sverige  hamnar i undersokningen
tillsammans med ett antal andra marknader
dar flera respondenter kanner att
annonskdopare behover lara sig mer om vad
CTV-annonsering innebar. Det ar sarskilt
framtradande i de fall annonskoparen
kommer fran att ha kopt uteslutande
digitala annonser tidigare.

"Jag tror att det ar viktigt att
utbilda annonskdparna kring vad
CTV har att erbjuda. Prislappen
per 6gonpar ar battre an de

flesta andra typerna av inventory
och dessutom tenderar CTV att
fanga uppmarksamheten pa ett
annat satt. Det finns studier som
pekar pa detta, att du far hela
familjer som tittar och att du far
mer och battre uppmarksamhet.
Till exempel ser vi att publiken
tenderar att komma ihag annonser
de sett pa en tv-skarm i hogre
utstrackning an de som de tagit
del av pa mobilen. Jag tror att den
viktigaste nyckeln for framtida
tillvaxt inom CTV ar att se till

att annonsorer och varumarken
far upp 6gonen for den har
informationen och inser att det ar
har de kommer att fa mest impact.”’

BRISTEN PA TRANSPARENS

En respondent forklarar att den brist av
transparens som de stora amerikanska
jattarna erbjuder ar nagot som skapar
problem pa den svenska marknaden. "Det
finns en del transparens nar det kommer
till sddant som ditt eget inventory — det
du erbjuder, det du saljer och det du koper
— men vi ser ocksa hur det ar betydligt
svarare att fa insyn i hur vardekedjan ser
ut. Vad betalar du, och till vem, i kedjan frén
mediedgare/broadcaster hela vagen till de
olika teknikleverantdrerna och mediebyran
som ofta har flera olika lokala avtal och dven
centralt férhandlade overenskommelser?
Det ar inte lika sjalvklart och mitt
framsta mal just nu ar att sla tillbaka
mot den avsaknad av transparens som
introduceras till branschen fran den digitala
annonsmarknaden.”

GDPR

De kanaler vi pratat med i undersokningen
har alla anammat en konservativ och
forsiktig tolkning av GDPR och fokuserar
framforallt p4 forstahandsdata. Men genom
att inte gardera sig och implementera
|6sningar som later annonsérer dra nytta
av sin egen data riskerar de samtidigt att
missa ytterligare intaktsmojligheter. En
svensk byrachef forklarar att det idag "mest
handlar om hur linjar-tv far gora plats till
forman for investeringar inom CTV".

Matic



En tittin i framtiden

KONKURRENSEN

| likhet med de andra marknaderna |
undersokningen ar det Google, Amazon
och Facebook som namns som de storsta
hoten | Sverige. Men en respondent gav
synnerligen nyanserade insikter i hur de
ser pa konkurrenssituationen. Forst och
framst handlar det om intern konkurrens
— dar olika typer av inventory stalls mot
varandra, darefter finns det konkurrensen
frdn andra lokala broadcasters i samma
situation och sedan den risk som det
medfor nar konsumenter hellre spenderar
tid pa& Facebook eller Google — eller nagon
helt annan medieform. Vederbdrande lade
ocksa till att det inte riktigt finns tillracklig
differentiering mellan de olika svenska tv-
bolagen: "Vierbjuder alla en valdigt liknande
produkt i samma kanaler. Vi har tillgang till
en viss publik som andra inte har och det
kommer alltid att finnas en viss rorlighet
mellan oss, beroende pa skillnaderna i
publik mellan oss. Men jag tror att det
kommer att jamna ut sig over tid."

PROGRAMMATIC OCH HEADER BIDDING

En respondent menar att programmatic |
Sverige behover utvecklas i en riktning som
har valdigt mycket gemensamt med vad
ITV erbjuder i Storbritannien genom Planet
V.

"Jag tycker att programmatic ar
fantastiskt nar det handlar om att
ge battre tillgang till inventory,
men vi behover andra definitionen
av programmatic, sa att det inte
bara handlar om att knyta en

DSP till en SSP — det handlar om
sa oerhort mycket mer. Allt som
en annonsserver gor idag ar ju
programmatiskt till sin natur inom
ramarna for just den servern, sa

vi behover utoka definitionen

av programmatic till att snarare
betyda ‘ett verktyg du kan anvanda
for att komma at inventory pa var
annonsserver'. Istéllet for att koppla
pa en deal och plocka upp det du
kan fa tag pa kan du titta pa vart
inventory och saga att du vill kora
en miljon impressions pa frekvens
tre mot just den har publiken.”

Nar det handlar om header bidding
forklarade samma broadcaster att det kan
vara anvandbart i vissa situationer. "Vi har
tittat pa l6sningar for header bidding och de
flesta arantingen uppbyggda kring en single
opportunity-inventory, sa for till exempel en
enskild pre-roll skulle det fungera valdigt
bra. Men i en pod med tre eller kanske fem
annonser blir header bidding snabbt valdigt
komplicerat — sarskilt om det handlar om
en miljo med flera olika kallor."
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