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Senator Orrin Hatch: So, how do you sustain a business model in which users don’t
pay for your service?

Mark Zuckerberg;: Senator, we run ads.

Senator Orrin Hatch: I see. That’s great.

(forhor i USA:s kongress, april 2018)



1 Allman beskrivning av marknaden och aktorerna

Konkurrensverket har, som en del av sin sektorsundersokning om konkurrensen pa
digitala plattformar, undersokt konkurrensforhdllanden avseende formedling av
digitalt annonsutrymme.

Analysen av marknaden bygger pa foljande underlag: i) frivilliga inspel under
undersokningens konsultationsfas fran foretradare for annonsorer, annons-
finansierade foretag och foretag verksamma som formedlare av annonser
(Facebook och Google), ii) begdran att inkomma med uppgifter till tva foretag som
erbjuder forsdljning av eget annonsutrymme och férmedling av tredjeparts
annonsutrymme (Facebook och Google), iii) en enkat till Tidningsutgivarnas
medlemmar som pagick under perioden 6-27 maj 2020 och besvarades av

19 respondenter (motsvarande en svarsfrekvens pa 50 procent, da totalt 38
mottagare fick enkaten)?, samt iv) marknadsstatistik fran Institutet for Media och
Reklam (IRM) och fran dppna kéllor.

Under konsultationsfasen uppmarksammades i ett flertal svar Facebooks och
Googles starka narvaro inom digital annonsering. Konkurrensverket har darfor
fokuserat undersokningen pa dessa tva aktorer.

1.1 Allmant om férmedling av digitalt annonsutrymme

En rapport utford av Telenor visar att svenskar anvander sin mobiltelefon i
genomsnitt 3,5 timmar om dagen.? Den tekniska utvecklingen har medfort att
manniskor i storre utstrackning tillbringar sina dagar framfor skdarmar 6verlag.
Denna utveckling omfattar inte enbart anvandandet av datorer, surfplattor och
mobiltelefoner utan dven digitala reklampelare i utomhusmiljoer. Det férandrade
konsumentbeteendet reflekterar dven forandringarna i var annonsdrer investerar
sin marknadsforing. Av IRM:s senaste rapport (2019) framgar att investeringarna i
reklam pa digitala kanaler kat fran cirka 6 miljarder kronor 2010, till cirka

24 miljarder kronor 2019. Rapporten visar ocksa att investeringar i fysiska
annonsutrymmen, som exempelvis tryckta tidningar, under samma tidsperiod
sjunkit, fran 10 miljarder kronor till 4 miljarder kronor.

Initialt kan det konstateras att marknaden for digital annonsering ar forhallandevis
komplex att analysera. I takt med att annonsmarknaden har blivit alltmer
digitaliserad har det skett en tillvixt av en rad tekniska tjanster som agerar

1 Det bor noteras att antalet respondenter inte motsvarar antalet tidningar. En respondent kan vara ansvarig
utgivare for flera olika tidningsprodukter. Vissa respondenter svarar saledes for flera tidningar/redaktionella
produkter.

212 dr av mojligheter, si ser svenskarnas skirmliv ut 2019. Telenors skdarmlivsrapport, del 1, mars 2019.
https://www.telenor.se/globalassets/mediabibliotek/skarmlivet/skarmslivsrapporten.pdf



mellanhand mellan de aktorer som onskar kopa annonsutrymme (annonsérer) och
de som séljer annonsutrymme (publicister’). Med kunder avses séledes annonsorer
och med foretagsanvandare avses publicister i det foljande kapitlet.

Annonshandeln sker i dag i allt storre utstrackning genom automatiserad handel
via olika formedlingstjanster. Formedlingen av annonsutrymme gar genom en rad
olika tjanster sasom kopplattformar (dar annonsorer lagger sina bud) och
formedlingstjanster till publicister (dar annonsorer och publicister méts).
Annonsorer och publicister anvander dessa inte bara for att utfora sjalva
transaktionerna, utan dven for att optimera annonsbudget, mata utfall och hantera
tillgangligt annonsutrymme. Vissa marknadsaktorer har beskrivit att marknaden
for digital annonsering alltmer kommit att likna handeln pa vardepappersborser.

Plattformsledet pa denna marknad* bestar av en rad olika tjanster som antingen
vander sig till annonsorerna, till publicisterna, eller till bada tva. Detta innebar att
plattformsledet har en “lager-pa-lager”-struktur bestdende av ett antal
sammanhéngande plattformstjanster. Dartill innefattar foretagsanvandarledet
(publicisterna) foretag som sjdlva kan karaktariseras som digitala plattformar,
exempelvis Googles sokmotor (ddr annonsorer kan kdpa sponsrade sokresultat)
och Facebook (dar annonsorer kan kdpa rubrikannonser som dyker upp i
Facebookanviandares flode).

De plattformar vars tjanster riktas till publicister har i huvudsak tva olika syften.
Det ena dr att hjdlpa publicister att bland annat méta utfall, organisera och optimera
sitt annonsutrymme genom ett enhetligt verktyg. Det andra ar att formedla det
annonsutrymme som ar till salu gentemot potentiella annonsdrer. Det forstnamnda
brukar bendmnas annonsservrar och det andra siljplattformar®. Genomgaende i detta
kapitel kommer uttrycket “Formedlingstjanster gentemot publicister” att innefatta
bade saljplattformar och annonsservrar for publicister.

Tjanster riktade till annonsérer har i huvudsak tva olika syften och kan delas in i
annonsservrar och képplattformar. Enligt Google anvands annonsservrar av
annonsorer for att skapa annonser, vilja var annonserna ska visas och optimera
annonsbudget. Det dr dven ett granssnitt for att méata utfall av kopt annons-
utrymme. Detta bekriftas av uppgifter som hamtats fran 6ppna kallor.®
Kopplattformar, beskriver Google, dr i sin tur formedlingstjanster dar buden och
kopen av digitalt annonsutrymme gors. Genomgaende for kapitlet kommer

3 Konkurrensverket har valt att for enkelhetens skull anvanda ordet publicist som samlingsbegrepp for aktorer som
erbjuder digitalt annonsutrymme pa webbplatser och mobilappar. Jamfor betdnkandet ”Ett reklamlandskap i
forandring — konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad varld” (SOU 2018:1), s. 45, som i begreppet publicist
inkluderar tidningar, nyhetsportaler, sociala medier och sokmotorer. Konkurrensverket tar inte stallning till om
alla dessa aktorer har eller bor ha publicistiskt ansvar for innehallet som visas i deras tjanster.

4 Harmed inte sagt att det dr frdga om en konkurrensrattsligt relevant marknad.

5 Séljplattformar ar i sin tur ett samlingsbegrepp for annonsnétverk och annonsborser.

¢ https://www.mobileads.com/blog/ad-server-for-advertisers#What_is_an_advertiserside_ad_server


https://www.mobileads.com/blog/ad-server-for-advertisers#What_is_an_advertiserside_ad_server

uttrycket “formedlingstjanster gentemot annonsdrer” att innefatta bade tjansterna
kopplattformar och annonsservrar for annonsorer.

1.2 Foretagen och marknaden

Google ar ett amerikanskt multinationellt internetforetag grundat 1998 som vid
starten tillhandaholl en sokmotor for webbplatser tillgangliga pa internet. I dag ar
Googles affdrer inriktade pa ett stort antal internetrelaterade produkter och tjanster,
daribland tjanster som omfattar annonsering pa natet, molntjanster samt mjukvaru-
och hardvaruprodukter. Ar 2019 hade Alphabet, Googles moderbolag, cirka 119 000
anstéllda vérlden 6ver och en omsattning pa cirka 160 miljarder amerikanska
dollar. Googles soktjanst ar fortfarande varldens mest anvanda sokmotor och
varldens mest populdra webbplats. Mer an halften av Googles omsittning kommer
fran foretagets annonsverksamhet.

Facebook ar ett amerikanskt multinationellt internetféretag grundat 2004 som
sedan start tillhandahallit en plattform f6r méanniskor att knyta kontakt och
kommunicera med varandra. I dag bestar Facebooks utbud av ett flertal internet-
relaterade produkter och tjanster. Bland foretagets mest kdanda produkter och
tjanster aterfinns varumarken som Facebook, Instagram och Messenger samt en
hardvaruprodukt, Oculus. Ar 2019 hade Facebook cirka 45 000 anstillda virlden
over och en omsattning pa cirka 70 miljarder amerikanska dollar. Facebooks
plattformar ar varldens mest anvanda sociala natverk. Mer an 90 procent av
Facebooks omséttning kommer fran foretagets annonsverksamhet.

Exempel pa andra aktorer som tillhandahaller férmedlingstjanster och som, utéver
Facebook och Google, namnts under Konkurrensverkets undersokning ar
AppNexus, Adform, MediaMath, PubMatic, The Trade Desk och Index Exchange.
Dessa leverantorer tillhandahéller formedlingstjanster i plattformsledet som vander
sig till publicister och annonsoérer.

En sammanfattande kartldggning som arligen ges ut av foretaget Luma visar
verksamma aktorer och deras roll i annonskedjan. Fran vénster visar Figur 1 nedan
annonsorer, mediebyraer och kopplattformar. Fran hoger sida visar bilden
publicister och foretag som &r aktiva i tillhandahallandet av formedlingstjanster till
publicister., jamf{or dven beskrivningen i avsnitt 1.1.



Figur1 Aktorer verksamma inom annonsférmedling
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Not: Overgripande bild pa landskapet av aktiva aktorer inom annonsformedling. En mer hogupplést bild gar att

finna pa Lumapartners webbplats.”

De olika formedlingstjansterna ar i en utvecklingsfas som kdnnetecknas av en hog
grad av integration. Flera av de formedlingstjanster som tillhandahalls publicister
har exempelvis integrerats i ett och samma verktyg. Uppgifter fran Google visar att
de inom ett och samma verktyg tillhandahaller publicister bade en annonsserver
och séljplattformar. Adform har nyligen tagit fram en integrerad 16sning som
dmnar samla varje separat tjanst som tillhandahalls publicister och annonsorer i en
och samma plattform.® Dartill har Schibsted i samtal med Konkurrensverket
framfort att vertikal integration forekommer 6ver publicist- och annonsors-
tjansterna och att samma aktorer aterfinns pa bada sidor. Uppgifter fran Facebook
och Google bekriftar denna bild eftersom foretagen angett samma konkurrenter pa
bada sidor de dr verksamma pa. Exempel pa aktorer som ar integrerade baserat pa
underlaget i Konkurrensverkets undersokning ar Amazon, AppNexus, Facebook,
Google och Rubicon Project.

Konkurrensverket har uppskattat volymer och olika aktorers storleksférhallanden i
publicistledet (féretagsanvandarna) samt i formedlingsledet (plattformarna). Att
Konkurrensverket ocksa har undersokt storleksforhallanden i publicistledet
motiveras framforallt av att de tva foretag som ingatt i undersékningen har en sa
pass betydande ndrvaro dar.

7 https://lumapartners.com/content/lumascapes/display-ad-tech-lumascape/

8 https://site.adform.com/solutions/adform-flow/


https://site.adform.com/solutions/adform-flow/

Enligt IRM? (Institutet for Reklam- och Mediestatistik) var vardet av allt salt
annonsutrymme i Sverige 2019 cirka 41 miljarder kronor.!* Strax dver hélften av
detta, 22 miljarder kronor, utgjordes av digitalt annonsutrymme.!! Sokords-
annonsering utgdr i sin tur lite mer dn halften av detta, 13 miljarder kronor, och

resterande 9 miljarder kronor utgors av rubrikannonsering. Se Figur 2 for en
overskadlig marknadsbild.

Figur2  Exempel pa aktiva aktorer och annonsvolymer 2019

Kalla: IRM

Not: Véarden anges i miljarder kronor.

9 https://www.irm-media.se/se/om-oss/vart-uppdrag/vart-uppdrag/

10 JRM, 2019. Undersokningens definition av offline har omfattat foljande kategorier: Tryckta nyhets- och
intressemedier, direkt reklam, tv, bio, radio och out of home.

1 IRM, 2019. Undersokningen har exkluderat siffrorna for digitala radannonser. Radannonser ar annonsformat
som gar att hitta pa till exempel Blocket.


https://www.irm-media.se/se/om-oss/vart-uppdrag/vart-uppdrag/
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1.3 Handel med annonsutrymme

Handel med digitalt annonsutrymme kan sammanfattningsvis ske pa tva satt. Det
ena ar att koparen av annonsutrymme kommer 6verens med publicisten om
detaljerna for annonskdpen som ska goras (sa kallad direkt forséljning). Det andra
ar ett auktionsforfarande, som kan, men inte uteslutande, ske i realtid.!? Det senare
tillvagagangssattet bestar i stor utstrackning av automatiserade processer genom
formedlingstjanster, det vill sdga leverantorer som tillhandahaller den nédvandiga
tekniken. Detta har kommit att bendmnas programmatisk handel.'> Gemensamt for
bada handelssatten ar att de, i olika utstrackning, behover forlita sig pa
formedlingstjanster som mellanhédnder tillhandahaller. Auktionsforfarandet ar dock
i regel mer beroende av formedlingstjansterna an vad som ér fallet vid direkt
forsaljning. Figur 3 avser att 6vergripligt och grafiskt illustrera tillvigagangssatten.

Figur 3 Karta 6ver handelsprocessen
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1.3.1 Avgiftsmodeller hos férmedlingstjanster

I regel anvands tva olika avgiftsmodeller, beroende pa om formedlingstjansten ar
direkt involverad i en transaktion eller inte, jamfor Tabell 1.

Uppgifter fran Google visar att deras formedlingstjanster som dr direkt involverade
i sjdlva transaktionen tillimpar en provisionsmodell som baseras pa slutauktions-
priset. Dartill differentieras Googles provisionsmodell utifran ytterligare faktorer

som exempelvis
-. I samtal med Konkurrensverket har Schibsted uppgett att

12 “Programmatic trading is the use of automated systems and processes to buy and sell inventory. This includes, but is not
limited to, trading that uses real time bidding auctions.”

Internet Advertising Bureau UK, The programmatic Handbook, s. 8

https://www .iabuk.com/sites/default/files/The%20Programmatic%20Handbook.pdf

13 Internet Advertising Bureau UK, The programmatic Handbook, s. 8
https://www.iabuk.com/sites/default/files/The%20Programmatic%20Handbook.pdf


https://www.iabuk.com/sites/default/files/The%20Programmatic%20Handbook.pdf
https://www.iabuk.com/sites/default/files/The%20Programmatic%20Handbook.pdf
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provisionsmodeller dr vanliga bland formedlingstjanster som ar direkt involverade
i transaktionen. Annonsborser, sédljplattformar och annonsnatverk ar exempel pa
formedlingstjanster som omfattas av denna beskrivning.

Formedlingstjanster som inte dr direkt involverade i sjdlva transaktionen vid
annonshandeln tar betalt utifran en procentuell andel av den totala volymen. Den
totala volymen utgdrs antingen av det belopp i kronor som kopet omfattar (galler
annonsorer), eller av antal intryck' som forsaljningen avser (galler publicister). Ett
exempel pa en formedlingstjanst som inte ar direkt involverad i sjilva
transaktionen dr den som annonsorer anvander for kop av annonsutrymme.

Uppgifter fran Google visar att de tog, i genomsnitt- procent av annonsorens
kopta volym genom tjansten for annonsorer med en IP-adress i Storbritannien.
Formedlingstjansten som publicister anvander sig av tar i sin tur ett pris baserat pa
hur manga visningar som publicistens annonsutrymme fatt. Google anger att de
exempelvis tar betalt per varje 1 000 intryck for en annons,'®

Tabell1 Formedlingstjansternas avgiftsmodeller

Tjanst Avgiftsmodell

Genomfdr transaktion Provision (baserat pa annonspris)
(annonsbdrs, séljplattform och annonsnatverk)

Genomfdr inte transaktion Annonsor Fast avgift (baserat pa totalt mediekdp,
(kdpplattform) kronor)
Publicist Fast avgift (per annonsintryck, volym)
(annonsserver)

Killa: Konkurrensverket baserat pa uppgifter fran Google.

1.4 Publicister som anvander formedlingstjanster

Publicister som erbjuder annonsutrymme bestar av sokmotorer (exempelvis Google
och Microsoft), sociala medier (exempelvis Facebook, Twitter, Snapchat och
LinkedIn), nyhetsmedier (exempelvis Dagens Nyheter och Aftonbladet),
underhdllningsmedier (exempelvis videostromningstjanster och spel) samt ovriga
(exempelvis bloggar, mobilapplikationer och diskussionsforum). Férutom

14 Intryck dr en fackterm for nar en bestkare exponeras for en annons till f6ljd av att besokaren besdkt, till exempel,
en webbplats.

15 Om en publicist férmedlat tva annonsrutor under en manad som bada fatt 2 000 intryck vardera sa innebéar det

att publicisten formedlat 4 000 intryck den manaden.
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sOkmotorerna, som saljer sokordsannonser, erbjuder publicister huvudsakligen
rubrikannonser.1¢

Inte alla publicister forefaller anvanda formedlingstjanster for att silja digitalt
annonsutrymme. Av de tidningar som deltog i Konkurrensverkets enkét svarade
6 av 19 (31 procent) att de inte anvander formedlingstjanster.” I férklaring till hur
de séljer sitt annonsutrymme angav majoriteten att de arbetar manuellt genom
sdljare. Telefon och e-post var mest forekommande i samband med att annonsorer
ocksa kontaktar tidningarna direkt. Det forekommer ocksa att storre publicister
anvander en annan metod's, vilken inte i samma utstrackning anvander tjansterna
som leverantOrerna inom annonskedjan erbjuder. Av Konkurrensverkets enkat
framgar att 11 av 13 tidningar (cirka 85 procent) uppskattar att de far mindre an
25 procent av sina totala annonsintakter via de formedlingstjanster som erbjuder
helt automatiserad handel."

1.4.1 Viktiga faktorer for att formedlingstjansten ska kunna attrahera
publicister

Sammantaget visar Konkurrensverkets undersokning att viktiga konkurrens-
parametrar for formedlingstjanster mot publicister dr avkastning pa annons-
utrymmet, interoperabilitet med andra formedlingstjanster och tillgang till
efterfragan.

Google framfor i huvudsak sex viktiga konkurrensparametrar for
formedlingstjanster till publicister och motiveringar for dessa.

. Google framfdr att detta dr den viktigaste konkurrensparametern for
publicister.

e Interoperabilitet med andra formedlingstjanster. Publicister har olika
preferenser och formedlingstjanster kan vara specialiserade pa olika
annonsformat, handelssatt och/eller till exempel hardvara. Publicister
efterfragar majligheten till en somlos anvandning av de formedlingstjanster
som de vill anvianda sig av.

o Tillgang till efterfrdgan av annonsorer.

16 Se Bilaga 2 Utbytbarhet mellan rubrikannonser och sékordsannonser, for uppgifter om hur dessa format anvands
av annonskdpare.

17 Anvander ni en annonsserver?”. Antal respondenter: 19.
18 En mer detaljerad beskrivning av metoden aterfinns i Bilaga 1 Header bidding.

19 "Uppskatta hur stor andel av era totala annonsintakter (fysiskt och digitalt) som kom via programmatisk handel
2019”. Antal respondenter: 13.
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¢ Kundservice och supportfunktioner.

e Lag latens. Hog latens forsamrar anvandarupplevelsen for besokare vilket
paverkar publicisterna bade kortsiktigt med att annonser inte laddas
(intaktsforluster) och langsiktigt genom forlorad besokstrafik.

Facebook framfor att styrkan i deras annonserbjudande och de viktigaste
konkurrensparametrarna ar:

¢ Enkelheten med att anvanda Facebooks kdpplattform.

e Attraktiva annonsformat. Publicister kan integrera annonser fran Facebook
somlost med publicisternas faktiska innehall pa ett anvandarvanligt satt.

¢ Inga ladnga avtal eller krav pa minimumnivaer av kop/tillhandahéllande av
annonsutrymme.

¢ Annonser pa Facebook ar prisviarda. Annonskdpare nér sina malgrupper pa
ett effektivt satt till ett lagt pris.

e Verktyg som hjilper till med bland annat uppfdljning av kdp och forsiljning
av annonsutrymme och med att upptidcka eventuella bedragerier.

e Laga nivaer av annonsbedragerier. Annonsorer och publicister kan forsakra
sig om en saker miljo.

e En effektiv auktionsprocess.

Konkurrensverkets enkat till tidningar visar att tekniska majligheter?® och manga
annonsorer (unik efterfragan) ar tva av de framsta faktorerna till tidningarnas val
av formedlingstjanster, jamfor Tabell 2.2' Om formedlingstjansterna tillhandahaller
bra kundservice och traning eller laga kostnader bedoms vara mindre viktiga
faktorer.

20 Definitionen av ”funktion for header bidding” tolkas har som ”tekniska m&jligheter” for att forenkla texten. En
beskrivning av header bidding aterfinns under Bilaga 1 Header bidding.

21 ”Vilka ar de framsta faktorerna till varfor ni valt att ansluta er till dessa SSP:s/auktionshus?” Antal
respondenter: 10.
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Tabell 2  Viktigaste faktorerna for tidningars val av sdljplattform

Framsta faktorerna till tidningarnas val av saljplattformar Antal respondenter (av 10)

Hég andel lokala annonsorer (geografiskt relevant efterfragan)

Tillhandahaller bra kundservice och traning

Funktion for direktrelation till annonsdrer (direct deals)

Laga kostnader

Anvandbarhet/frekventa uppdateringar

Funktion for header bidding

Manga annonsoérer (unik efterfragan)

OO |lO|W|—~|W

Annat

Kalla: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: Kolumn tva visar hur manga av samtliga respondenter som upplever de olika faktorerna som viktiga i valen
av saljplattformar. Fraga: ”Vilka &r de fraimsta faktorerna till varfor ni valt att ansluta er till dessa
SSP:s/auktionshus?”

Antal respondenter: 10.

1.5 Annonsodrer som anvander formedlingstjanster

Annonsorer som koper annonsutrymme bestér av foretag (exempelvis Ica,
Elgiganten, H&M och Telia), mediebyraer (exempelvis Tre Kronor Media,
Doberman, Awave och IVEO), organisationer (exempelvis offentliga, ideella osv.)
samt Ovriga (exempelvis privatpersoner).

Sammantaget framgar att behoven och képbeteendet hos mindre och medelstora
annonsorer skiljer sig fran storre annonsorer. Mindre och medelstora annonsorer
hanterar det operativa arbetet med att kopa annonsutrymme internt. Storre
annonsorer anvander sig i regel av mediebyraer som hanterar det operativa arbetet
med att kopa digitala annonser. Vidare visar insamlat material att Facebook och
Google har en lang svans av mindre annonsorer.

Enligt Sveriges Annonstrer anvander stora foretag oftast mediebyraer for det
operativa arbetet med att kopa annonsutrymme, medan mindre och medelstora
foretag i storre utstrackning skoter det sjdlva, ofta genom Facebooks och Googles
egna verktyg. Schibsted beskriver att en del annonsorer anvander sig av medie-
byraer for de faktiska kopen av digitalt annonsutrymme.

Konkurrensverket har under undersokningen tagit del av uppgifter som talar for
ovanstdende beskrivning. I Figur 4 om medel- och medianutgiften for olika
kopplattformar ar stapeln “authorized buyers” en sarskild kategori som innefattar
kunder som handhar annonskop for flera olika annonsorer.?? Det hoga medel-
vardet, - kronor i genomsnitt per ar for authorized buyers jamfort med
Googles ovriga kopplattformar i tabellen, talar for forekomsten av mediebyraer

22 https://www.google.com/doubleclick/adxbuyer/guidelines/ ”Eligible Buyers for the Authorized Buyers
program”.


https://www.google.com/doubleclick/adxbuyer/guidelines/
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som annonskopare, och att dessa sannolikt koper annonsutrymme a storre foretags
vagnar.

Uppgifter fran Facebook och Google talar for att gruppen annonsorer som
anvander foretagens formedlingstjanster karaktariseras av ett stort antal mindre
annonsorer och ett mindre antal stora annonsorer. En jamforelse av annonsorernas
utgifter for ett urval av dessa tjanster visar att medelutgiften ar manga ganger
storre an medianutgiften.? Den brittiska konkurrensmyndigheten presenterar
jamforbara uppgifter om fordelningen i sin rapport om annonsmarknaden.?

Figur4  Medelutgift och medianutgift for Facebooks och Googles
kopplattformar, 2019

Kaélla: Uppgifter fran Facebook och Google.
Not: Samtliga virden anges i tusental kronor.

1.5.1 Viktiga faktorer for att formedlingstjansten ska kunna attrahera
annonsorer

Viktiga konkurrensparametrar for formedlingstjanster mot annonsorer ar utdelning
pa kopt annonsutrymme, interoperabilitet med andra formedlingstjanster, tillgang
till utbud (annonsutrymme), kundservice och supportfunktioner samt funktioner
for varumarkessdkerhet. De omnamnda konkurrensparametrar 6verlappar till stor
del vad Google tillhandahaller i sina formedlingstjanster till publicister.

Google framfor i huvudsak sex viktiga konkurrensparametrar for formedlings-
tjanster till annonsorer och motiveringar for dessa.

2 ] nummerserien 1, 1, 10 &r medianvardet det mellersta, 1, medan medelvardet &r 4 (=12/3).

24 Competition and Markets Authority, Online platforms and digital market study, appendix N, pp. 14, pp. 24.
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[ ]
_ utifran syftet> med marknadsforingskampanjen och

de mal som annonsdren har med sina annonskop. Google framfor att detta
ar den viktigaste konkurrensparametern for annonsorer.

e Tekniska mojligheter och funktioner &mnade att hjdlpa annonsorer att
personanpassa annonskdpen, matverktyg, rapportering osv.

e Interoperabilitet med andra formedlingstjanster. Annonsorer har olika
preferenser och formedlingstjanster kan vara specialiserade pa olika
annonsformat, handelssatt eller till exempel hardvara. Annonsorer
efterfragar majligheten till en somlos anvandning av de formedlingstjanster
som de vill anvdnda sig av.

e Tillgang till ett stort utbud annonsutrymme.
e Kundservice och supportfunktioner.

e Funktioner mot falsk besokstrafik och sikerhetsfunktioner for att skydda
annonsorens varumarke.?

% Detta kan bland annat vara konvertering (generera kop), varumarkeskédnnedom, skapa ndarmare band med
malgruppen, identifiera potentiella kunder osv.

26 Till exempel mdjligheten att utesluta vissa annonsutrymmen, det vill siga webbplatser som annonsdren inte vill
att dess produkter ska associeras med.
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2 Storleksforhallanden

Konkurrensverket har uppskattat hur stor andel av branschen som de féretag som
ingar i undersdkningen representerar.

2.1 Formedling av annonsutrymme

Konkurrensverket har begart in uppgifter fran Facebook och Google avseende
vardet av det annonsutrymme som de bada foretagen formedlat for tredjeparts-
publicisters rakning. Av dessa framgar att Googles formedling uppgick till cirka
. miljoner kronor?” och Facebooks till cirka - miljoner kronor.?

Undersokning har inte medgett en avgransning av hur stor del av samtliga digitala
annonsvolymer, enligt IRM motsvarande 21 790 miljoner kronor?’, som handlas
genom olika formedlingstjanster (snarare dn att annonsorer och publicister handlar
direkt med varandra). Det har darfor inte varit mojligt att berdkna den totala
marknadsstorleken eller Facebooks och Googles andelar av denna.

2.2 Forsaljning av annonsutrymme

Konkurrensverket har begart in uppgifter fran Facebook och Google avseende
vardet av forsdljning av foretagens egna annonsutrymmen 2019, jamfor Tabell 3.
Fran IRM har Konkurrensverket d&ven samlade uppgifter for nyhets- och
intressemediernas totala digitala annonsintdkter®, som gemensamt uppgick till
miljarder kronor. Googles forsiljning av eget annonsutrymme uppgick till cirka
I miljarder kronor och Facebooks till Cirka. miljarder kronor. Resultaten visar
alltsa att Google har sina huvudsakliga intdkter fran forsaljning av eget
annonsutrymme inom sokordsannonsering och Facebook inom rubrikannonsering.
Uppgifterna har darefter jamforts med IRM:s uppskattningar av den totala
marknadsstorleken. Av jamforelsen framgar att Google star for cirka . procent av
de totala annonsvolymerna och. procent av sokordsannonseringen, medan
Facebook star for cirka . procent av totala volymer och cirka . procent av
rubrikannonseringen. Undersokning visar dock att Googles andel inom
sOkordsannonsering sannolikt dr underskattad, att Facebooks andel inom

27 For Googles saljplattformar AdMob och AdSense har Konkurrensverket utifran inkomna uppgifter och vissa
antaganden gjort egna berdkningar av volymerna. Vérdet fér Googles féormedling av annonsutrymme kan vara
underskattat till foljd av att Konkurrensverket inte haft information f6r Googles tjanst ”“Google open bidding”.

28 Vardena motsvarar tredjepartspublicisternas intakter for det salda annonsutrymmet.
2 Endast sokords- och rubrikannonsering ingar. Digitala radannonser har exkluderats.

30 Underlaget IRM samlat in f6r nyhetsmedier utgors av annonsintikter for cirka 200 titlar fran medlemmar i
branschorganisationen Tidningsutgivarna. Underlaget for intressemedier kommer frén av IRM insamlat material
fran marknadens aktorer.
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rubrikannonsering sannolikt ar overskattad’! samt att nyhets- och intresse-
mediernas andelar sannolikt dr 6verskattade for den totala marknadsstorleken.

Tabell 3  Publicisters forsidljning av annonsutrymme, 2019

Publicist3? Sokordsannonsering, Rubrikannonsering, Totalt, mdkr (%)
mdkr (%) mdkr (%)

Google

Facebook ]
__________________

Nyhets- och
intressemedier

IRM:s totalsiffror
Kalla: Uppgifter fran Facebook, Google och IRM, 2019.

Not: Alla virden anges i miljarder kronor. IRM:s totalmarknad for sokordsannonser inkluderar investeringar som
foretag gor i att rankas hogt i det organiska sokfaltet. IRM har inte férdelat totalsumman pa de tva kategorierna.

For att satta undersokningens resultat i perspektiv kan en jamforelse goras med
Medieutredningens (2016) delbetdnkande, som redovisade en uppskattning av
Googles andel av den svenska sokordsmarknaden pa cirka 95 procent av alla
sOkningar som gors.* I rapporten om Svenskarna och internet for 2019 framgar att
96 procent av den svenska befolkningen anvander Google och att 61 procent gor
det dagligen,® medan 74 procent anvander Facebook och 53 procent gor det
dagligen.

Facebook formedlade tredjepartspublicisters digitala
annonsutrymmen till ett varde av cirka. miljoner kronor och
Google till ett varde av cirka. miljoner kronor 2019. Google
har sina huvudsakliga intdkter fran forséljning av eget
annonsutrymme inom sokordsannonsering och Facebook inom
rubrikannonsering.

hS

31 IRM:s totalmarknad for sokordsannonser inkluderar investeringar som foretag gor i att hamna hogt i det
organiska sokresultatet pa Google, sa kallad sdkordsoptimering (eng. search enginge optimization). Detta innebér att
summan for sdkordsannonsering, 13 miljarder kronor, sannolikt dr éverskattad. Undersdkning visar ocksa att
IRM:s totalsiffror for rubrikannonsering sannolikt utgdr en underskattning, vilket innebér att bade Facebooks och
Googles andelar kan vara dverskattade.

32 ] kontakt med Konkurrensverket framférde IRM att nyhets- och intressemediernas digitala intdkter 4ven kan
innehalla digitala radannonser (IRM:s definition: onlinekatalog/eftertexter).

33 For Facebook och Google ingar inte intdkterna fran deras formedlingstjanster.

3 SOU 2016:80 ”En gransoverskridande mediepolitik. Fér upplysning, engagemang och ansvar”, s. 183.

% Internetstiftelsen (2019), Svenskarna och internet 2019, diagram 5.2, s. 85.
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3 Natverkseffekter

Nedan gors en bedomning av huruvida marknaden generellt eller for foretagen
specifikt kinnetecknas av natverkseffekter. Natverkseffekter uppstar nar en
anvandares upplevda nytta av en tjanst beror pa andra anvandares nyttjande av
samma tjanst, exempelvis pa hur manga eller vilka som anvénder tjansten.3

3.1 Direkta natverkseffekter

Det forefaller inte finnas nagra tecken pa att formedling av digitalt annonsutrymme
kannetecknas av nagra direkta natverkseffekter. Anledningen ar att publicister
sOker sig till tjansterna fOr att na annonsorer som efterfragar dess annonsutrymme,
snarare an att interagera med andra publicister. P4 samma sitt soker sig annonsorer
till tjansterna for att nd publicister som erbjuder dem annonsutrymme.

3.2 Indirekta natverkseffekter

Google anger att antal anvandare pa andra sidan av deras formedlingstjanster ar en
viktig faktor for att attrahera publicister savdl som annonsorer. Enligt Google
efterfragar publicister tillgang till annonsorer och annonsorer efterfragar ett stort
utbud av annonsutrymme.

Att publicistens formedlingstjanst kan na ut till flera annonsorer leder till en hogre
efterfragan pa annonsutrymmet. En hogre efterfragan leder i sin tur till hogre
prisnivaer vilket innefattar hogre intakter for publicistens annonsutrymme. Vart att
anmarka ar att effekten av hogre efterfragan ar omedelbar till f6ljd av att auktions-
forfaranden ar det handelssatt som tillimpas vid forséljningen av digitalt annons-
utrymme via formedlingstjansterna.®

Narvaron av indirekta natverkseffekter som beskriver ovanstdende mekanik kan
indikeras av uppgifter fran Google. Dessa uppgifter pekar pa att publicister tidigare
satte ett hogre prisgolv for sitt annonsutrymme nér forséljningen skedde via
Googles formedlingstjanster, jamfort med forsaljning via andra efterfragekallor.

% Se Peitz och Belleflamme (2016), Platforms and network effects, University of Mannheim/Department of Economics
Working Paper Series, Working Paper 16-14.

% I nagon utstrackning sker en direkt anpassning till ett hdgre pris till f6ljd av att fler annonsorer deltar i
auktionerna och genom att publicister inte har ett fast pris som maste revideras manuellt.

3 Publicister kan sdtta ett lagsta pris, ett prisgolv, nar de auktionerar ut sitt annonsutrymme. Publicister har
dessutom méjlighet att prisdiskriminera mellan sina séljplattformar. Detta har inneburit att manga publicister valt
ett hogre prisgolv for efterfragan som hérrdr fran Googles kdpplattformar.
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En forklaring kan vara den hogre efterfragan som Googles kopplattformar erbjuder
till f6ljd av antalet anslutna annonsorer (se avsnitt 1.5).

Konkurrensverkets enkdtundersokning till tidningar visar att antalet listade
annonsorer dr forhallandevis viktigt i deras val av formedlingstjanst. Fem av tio
tidningar (50 procent) har svarat att mdnga annonsorer ar en av de framsta
faktorerna som avgor vilka formedlingstjanster som de valt att anvanda sig av,
jamfor Tabell 2.%°

Av de tidningar som anvander sig av fler &n en annonsserver var motiveringen
bakom beslutet, for majoriteten, att na ut till fler annonsorer. Fritextsvaren var
foljande:

"Bredare utbud”, "For att nd ut till fler annonsorer”, "For att kunna nd ut pd olika
plattformar” 40

Forekomsten av interoperabilitet pd en marknad kan ha ett flertal konsekvenser for
marknadsstrukturen. En hog grad symmetrisk*! interoperabilitet mellan tva
leverantorer av formedlingstjanster relaterat till natverkseffekter innebar att bada
leverantdrerna kan ta del av varandras nétverkseffekter.# Natverkseffekter som
foreligger for en enskild leverantor kan saledes forsvagas om publicister efterfragar
och utnyttjar eventuell interoperabilitet som erbjuds av leverantorer av
tormedlingstjanster. Ett antagande ar dock att interoperabiliteten dr omsesidig, at
bada hallen.®

Enligt Google ar interoperabilitet med andra aktorer en viktig konkurrens-
parameter. Google uppger att deras kopplattform ar ansluten till 6ver 80 olika
saljplattformar, att annonsservern kan anvandas i samband med externa
saljplattformar valda av publicisten och att Googles annonsbors erbjuder méjlighet
att ansluta en rad olika, kompletterande, partner relevanta for publicister och
annonsorer i formedlingsledet.*

Nar flera leverantorer av formedlingstjanster anvands (se avsnitt 4) kan det ocksa
inverka pa de underliggande natverkseffekter som foreligger en marknad. I regel

3 ”Vilka &r de framsta faktorerna till varfor ni valt att ansluta er till dessa SSP:s/auktionshus?”. Antal respondenter:
10.

40 ”Varfor anvander ni fler &n en annonsserver?”. Antal respondenter: 4.

4 Det vill séga att bada leverantorerna av férmedlingstjanster far lika mycket tillgang till vardera aktorens nétverk,
och att interoperabiliteten inte enbart &r ensidig.

2“[nteroperability decreases the quality difference between the platforms, as consumers’ adoption decisions no longer depend
on the platforms’ relative network sizes.”
http://www.ipdigit.eu/2020/04/an-introduction-to-the-economics-of-platform-competition-part-2/

43 “. . the level playing field that interoperability creates tends to make platforms with smaller networks better off and platforms
with larger networks worse off.” http://www.ipdigit.eu/2020/04/an-introduction-to-the-economics-of-platform-
competition-part-2/

4 For mojliga partner, se - https://developers.google.com/third-party-ads/adx-vendors


http://www.ipdigit.eu/2020/04/an-introduction-to-the-economics-of-platform-competition-part-2/
http://www.ipdigit.eu/2020/04/an-introduction-to-the-economics-of-platform-competition-part-2/
http://www.ipdigit.eu/2020/04/an-introduction-to-the-economics-of-platform-competition-part-2/
https://developers.google.com/third-party-ads/adx-vendors

21

dampar ett flitigt anvandande av parallella tjanster effekten av indirekta natverks-
effekter, vilket forefaller vara fallet for formedlingstjanster.

Sammanfattningsvis talar uppgifter for att vissa formedlings-
tjanster uppvisar indirekta natverkseffekter, aven om det ar
svart att bedoma hur viktig konkurrensparameter det ar jamfort
med andra faktorer. Eventuella natverkseffekter forsvagas dock
bade av forekomsten av interoperabilitet och av att annonsorer
och publicister anvéander flera formedlingstjanster parallellt (se
avsnitt 4).

( )

—,
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4 Anvandande av flera tjanster och byte mellan
tjanster

Konkurrensverket har utrett i vilken utstrackning annonsorer och publicister
anvander sig av flera olika formedlingstjanster parallellt och hur vanligt det ar att
de byter mellan formedlingstjanster.

4.1 Publicister

Publicister anvander typiskt sett tva olika formedlingstjanster, annonsservrar och
saljplattformar. Annonsserverns funktion ar, bland annat, att koppla upp
publicisten mot sdljplattformar (se Figur 3). Uppgifterna som framkommit under
undersokningen talar for att publicister i stor utstrackning anvander sig av flera
olika saljplattformar. I genomsnitt anvander tidningarna cirka tre siljplattformar
(avrundat uppat). Daremot dr det mindre vanligt att publicister anvander flera
olika annonsservrar. De tidningar som besvarat Konkurrensverkets enkat anvander
som mest tva annonsservrar och flertalet anvander bara en.

4.1.1 Saljplattformar

Av Konkurrensverkets enkit till tidningarna framgar att de typiskt ar anslutna till
flera séljplattformar. Tabell 4 visar resultaten fran enkaten i sin helhet. I genomsnitt
ar respondenterna anslutna till 2,6 saljplattformar.*

4 ”Vilka SSP:s/auktionshus ar ni anslutna till?”. Antal respondenter: 11.
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Tabell 4  Antal sdljplattformar som tidningarna dr anslutna till

Antal séljplattformar Antal svar
Finns pa 5 saljplattformar 2
Finns pa 4 saljplattformar 2
Finns pa 3 saljplattformar 1
Finns pa 2 saljplattformar 2
Finns pa 1 saljplattform 4

Killa: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: ”Vilka SSP:s/auktionshus &r ni anslutna till?” Egen bearbetning. 29/11 = 2,6. Antal respondenter: 11.
Google anger att publicister har incitament att anvdnda flera séljplattformar och
framfor att de storsta publicisterna i USA%, i genomsnitt, anvander sex olika
leverantorer av séljplattformar.

Facebook anger att deras sdljplattform endast dr en av manga efterfragekallor.
Darutover framfor Facebook att det foreligger interoperabilitet mellan deras
sdljplattform och andra efterfragekallor som publicister anvander sig av.
Publicister ar saledes fria att ansluta sig till flera olika leverantorer av
saljplattformar och kan utnyttja header bidding*® parallellt med Facebooks
saljplattform. Vidare uppger Facebook och Google inga ytterligare kostnader som
uppstar for publicister som vill ansluta sig till deras sdljplattformar utover
foretagens provisionsintdkt for nar annonsutrymme saljs.*

Formedlingsledet kdnnetecknas av en hog grad av interoperabilitet (se dven avsnitt
3.2). Enligt Google tillhandahaller deras annonsserver en form av auktions-
torfarande® som later cirka 20 anslutna séljplattformar delta i auktionen nar en
publicist har ett intryck till salu och &r redo att auktioneras ut. Detta innebar att
publicister som anvander Googles annonsserver implicit dr anslutna till cirka 20
saljplattformar. I samtal med Konkurrensverket har Schibsted uppskattat att
mindre publicister dr anslutna till tre till fyra sdljplattformar men samtidigt att
majoriteten publicister endast anvander en annonsserver.

4.1.2 Annonsservrar
I samtal med Konkurrensverket har Schibsted framfort att en annonsserver i dag ar

nodvindig for formedlingen av annonsutrymme, oavsett om man endast tar emot
annonsbud manuellt genom telefon eller e-post. I regel behovs inte fler &n en

46 De 500 storsta publicisterna pa PathMatics plattform.
47 Saljplattformar och efterfragekallor anvands synonymt i texten.

4 Header bidding &r en form av auktionsforfarande. En mer detaljerad beskrivning aterfinns i Bilaga 1 Header
bidding.

-

5 En mer detaljerad beskrivning av auktionsforfarandet aterfinns i Bilaga 1 Header bidding.
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annonsserver. Schibsted beskriver att det sker en konsolidering for formedlings-
tjansten annonsservrar, med manga aktorer som lamnat de senaste aren.

Av Konkurrensverkets enkét framgar att tidningarna typiskt sett anvander endast
en annonsserver. Figur 5 visar att sju tidningar, 63 procent, (bla staplar) anvander
en annonsserver och fyra tidningar, 37 procent, (gula staplar) anvander sig av tva
eller fler annonsservrar. Av tidningarna som anvander sig av en annonsserver ar
fem anslutna till Googles annonsserver och tva ar anslutna till AppNexus.
Tidningarna motiverar valet att endast ha en annonsserver med att det ger battre
kontroll 6ver flédet och bidrar till effektivisering och optimering av intakter.>

Figur 5 Tidningarnas val av annonsserver
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Killa: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: Sammanslagning av tva fragor “Vilken (vilka) aktor (aktdrer) anvénder ni for er annonsserver?”. Fragorna
utgar fran om tidningarna svarat att de anvénder en annonsserver, eller flera. Totala antalet respondenter som
saledes kan svara, gillande en annonsserver, dr sammanlagt sju (anges i blatt) och de som kan svara flera ar
sammanlagt fyra (anges i gult).

Det tycks vidare finnas visst stod for att ett byte av annonsserver ar forenat med
betydande kostnader och risker. I samtal med Konkurrensverket framforde
Schibsted att majoriteten publicister anvander Googles annonsserver, och att det ar
ett stort projekt att byta annonsserver, framforallt for mindre publicister. Den
brittiska konkurrensmyndigheten framfor i en rapport att det ar en lang process for
publicister att byta annonsserver, att det ar forenat med stora risker samt att
publicisten riskerar att forlora data/historik i migrationen som ar viktig vid
optimeringen av forsiljningen av annonsutrymme.>

51 ”Varfor anvéander ni er av enbart en annonsserver?” Antal respondenter: 3.

52 Online platforms and digital advertising market study. Appendix M, pp. 264-267.
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Utifran Konkurrensverkets informationsinhamtning forefaller inte avgiftsmodellen
och avgiftsstrukturen® (se avsnitt 1.3.1) vara utformade pa saddant sétt att de, i vart
fall, kan reducera publicisters incitament till att anvanda flera annonsservrar
parallellt. Underlaget som ligger till grund f6r undersokningen har enbart kunnat
ge indikation om de finansiella kostnaderna. Uppgifter som ger en samlad
bedomning i fragan om vilka svarigheter som foreligger kan omkullkasta de
prelimindra slutsatserna till favor for vad Schibsted framfort och vad den brittiska
konkurrensmyndigheten funnit i sin undersokning.

4.2 Annonsorer

Vad géller annonsorer talar uppgifterna for att mindre och medelstora annonsorer
anvander sig av en kopplattform medan stora annonsorer i stor utstrackning
anvander sig av flera olika kopplattformar.

Sveriges Annonsorer har vid mote med Konkurrensverket framfort att storre
foretag anvander sig av mediebyrder som skoter det operativa arbetet med att kdpa
digitala annonsutrymmen medan mindre och medelstora foretag i storre
utstrackning skoter det sjdlva, ofta genom Facebooks och Googles formedlings-
tjanster. Enligt Sveriges Annonsorer maste annonskdpare anvanda sig av olika
formedlingstjanster beroende pa vilken publik som annonskoparen vill na ut till.
Det ar dven Schibsteds erfarenhet att mediebyraer typiskt sett arbetar med flera
formedlingstjanster, cirka tre olika, och att mindre annonsorer haller sig till en.

Google har i samtal med Konkurrensverket angett att storre annonsorer arbetar
med flera kopplattformar och att mindre annonsorer arbetar med en kdpplattform.
Inkomna uppgifter fran Google talar ocksa for att annonsorer typiskt sett anvander
flera olika kopplattformar. Google hanvisar har till en rapport som pavisar att de
100 storsta annonsorerna, i USA, i genomsnitt anvander sig av fyra olika kopplatt-
formar for sina kop av annonsutrymmen.

Facebook har i samtal med Konkurrensverket uppgett att annonsorer anvander
flera kopplattformar och ar villiga att vaxla mellan olika marknadsforingskanaler
for att forbattra sin avkastning av kopta annonser. Enligt Facebook &r en
bidragande faktor avsaknaden av inlasningsmekanismer. Annonsorer ar varken
bundna genom langa avtal eller genom minimikrav pa hur mycket som maste
spenderas pa kopplattformen.

Samtidigt kan konstateras att i alla fall Facebooks och Googles egna annons-
utrymmen endast nas via dess egna formedlingstjanster (se avsnitt 8). I den man

5 Avgiften baseras pa cost-per-mille (“CPM”) basis, det vill sdga en kostnad per varje 1 000 intryck for en annons.
g p: 1% g p ) ry
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olika publicisters annonsutrymmen inte anses utbytbara> och dessutom endast gar
att na via en viss formedlingstjanst, skulle parallellt anvindande av dessa inte vara
entydigt med att det finns ett starkt konkurrenstryck mellan tjansterna.

Konkurrensverkets undersokning visar vidare att avgiftsmodellen for
kopplattformar inte forefaller begransa annonsorers incitament att anvanda flera
olika kopplattformar (se avsnitt 1.3.1). Facebook anger att de tar en provision av
annonsorer baserat pa det slutgiltiga auktionspriset och Google tar en fast
provisionssats baserat pa hur mycket annonsoren spenderat genom
kopplattformen.

Sammanfattningsvis talar uppgifterna for att publicister
anvander flera saljplattformar parallellt och att det ar enkelt att
byta. Daremot anvander publicister sdllan mer &n en
annonsserver, vilket skulle kunna forklaras av att det ger
begransat mervérde for publicisten. Mindre annonsdrer
/ anvander farre formedlingstjanster och storre annonsorer
4 anvander fler.

5 Se Bilaga 2 Utbytbarhet mellan rubrikannonser och sokordsannonser, for en 6versikt ver olika digitala
annonsformat och hur annonsorer anvander sig av dessa.
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3 Presentation och rangordning

Séljplattformar som handhar auktionen mellan a ena sidan intrycket till salu och
inkomna bud pa andra sidan kontrollerar faktorerna for vilket bud som tilldelas
intrycket som ér till salu.

Facebook anger att ambitionen som foretaget forsoker strava efter for varje annons
som visas dr att det ska vara ratt annons till ratt person vid ratt tillfalle. For att
uppna det hdr malet beaktar Facebooks interna auktionsprocess inte bara hogsta
pris for att valja ut det vinnande budet for ett visst intryck. De komponenter som
auktionen beaktar ar forutom budet och relevansen/kvaliteten pa annonsen dven
hur sannolikt det &r att personen i fraga foljer det andamal som annonsoren haft i
atanke med annonsen. Andamalet fran annonsdrernas sida kan vara allt fran enbart
varumarkeskdannedom till att installera en applikation.

Google anger att vilket bud som tilldelas intrycket som ar uppe for auktion baseras
pa flera olika faktorer, som exempelvis annonsorens preferenser (vilka malgrupper

de vill nd), publicisternas preferenser (insatta prisgolv,

och andra 6verviaganden, som kvalitet och relevans. Tva
ytterligare faktorer av betydelse ar att intrycket till salu kan tillgodose alla
parametrar som annonsoren stallt in, samt att buden av anslutna kopplattformar
inkommer inom den angivna tidsramen.

Uppgifter i undersokningen visar att formedlingstjanster som
handhar sjdlva auktionen dikterar villkoren och utformar vilka
faktorer som ar viktiga for auktionen i fraga, och hur det
vinnande budet utses.

% Annonsorer kan vélja 6ver tolv olika &ndamal. https://www.facebook.com/business/help/1438417719786914

% Processen fran det att en besdkare besdker en webbplats, och mdjligheten att silja annonsutrymme uppstar, till
att besdkaren exponeras for annonsen tar enbart ett par millisekunder. Kdpplattformar behdver saledes vara
snabba fOr att inte forlora tillfdllet att ldgga ett bud, om de r intresserade av intrycket till salu.


https://www.facebook.com/business/help/1438417719786914
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6 Data

Konkurrensverket har undersokt vilken data formedlingstjansterna samlar in och
vilken betydelse sddan data har for formedlingstjansternas konkurrenskraft. Da
publicisterna sjédlva star for en betydande insamling och anvandning av den data
som behovs for riktad annonsering, sa undersoks daven vilken data publicisterna
samlar in och vilken betydelse det har for deras konkurrenskraft.

6.1 Formedlingstjansternas data

6.1.1 Vilka typer av data samlas in?

Google anger att de far data fran annonsorer som anvander sig av foretagets

kopplattformar som avser

Formedlingstjansterna som skoter transaktionerna av annonshandeln genererar
auktionsinformation som i ndgon utstrackning delas med deltagande annonsorer
och publicister.

Google anger att annonsdrer som vunnit en auktion far information om det narmsta
konkurrerande budet. Publicister far i sin tur data pa samtliga bud som inkommit
for deras annonsutrymme som férmedlats genom séljplattformen. Anledningarna
som anfors dr att informationen ska hjdlpa annonsorer med deras budgivnings-
strategier och publicister med att optimera forsiljningen av deras utbud av annons-
utrymme.

Fem av tolv tidningar (42 procent) i Konkurrensverkets enkdtundersokning
upplever data som genereras genom formedlingsledet som mycket betydande¥,
jamfor Tabell 5. Konkurrensverkets enkat har inte visat i vilket syfte som just data
fran formedlingstjansterna ar viktigt. Fran oppna kéllor visar undersokningen att
ett skdl kan vara, som tidigare framforts, uppfoljning av vardet av salt annons-
utrymme.®

Annonsorer och publicister har mojlighet att tillfora sina respektive
formedlingstjanster kunddata som de besitter for en battre personanpassning av
annonser. Betydelsen av denna data redovisas under avsnitt 6.2.3.

57 "] vilken utstrackning bidrar f6ljande kanaler/metoder till er insamling av data for riktad annonsering idag?”
Antal respondenter: 12.

% Geradin, D. och Katsifis, D., 2020. “Trust me, I'm fair”: analysing Google’s latest practices in ad tech from the perspective
of EU competition law. European Competition Journal, 16(1), pp. 11-54., s. 24.
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6.1.2 Hur viktig konkurrensparameter for formedlingstjanster ar
tillgang till data?

Nar annonsorer och publicister har unik information om ett intryck till salu dr det
viktigt att informationen kan sammanfogas sa att samtliga deltagare i auktionen
har s& mycket information som mdjligt om besdkaren. For att all kunddata som
samlas in av publicister och annonsorer ska kunna anvandas kréavs det att den
smidigt kan passera samtliga formedlingstjanster utan att forlora informationen pa
vagen. Enligt Google ar en férdel med en egen infrastruktur for formedling av
annonsutrymme att informationsforlusten minimeras. Nar formedlingstjanster
tillhandahalls av olika leverantorer och nar dessa ar anslutna till varandra finns en
risk att all information om besdkaren inte utnyttjas. Google uppskattar att for varje
formedlingstjanst som intrycket till salu maste passera leder till att cirka . procent
av informationen om besokaren gar forlorad.

En del vertikalt integrerade aktorer (bland annat Facebook och Google) har kommit
att fa det engelska epitetet "walled gardens”, inhangnade tradgardar pa svenska.
Uttrycket innefattar att data som genereras hos foretagen inte lamnar deras
ekosystem.? Enligt Google anviands data som genereras av deras publicist-

verksamhet
och inte till externa publicister. I samtal med Facebook framfordes

att de enbart tillhandahaller data pa en 6vergripande niva i sin kopplattform: till
annonsorer genom de valmojligheter foretaget erbjuder annonsorer for att rikta sina
annonskop mot olika malgrupper.

% Definitionen av ekosystem innefattar i sammanhanget att data inte lamnar foretaget, det vill sédga att data enbart
delas internt med till exempel de egna formedlingstjansterna som anvénder data som insatsvara for matchning i
auktionerna. En jamfdrelse ar att tidningar i stor utstrackning forlitar sig pa sparningsverktyg utvecklade av andra
aktorer samt formedlingstjanster utvecklade av andra aktdrer medan vertikalt integrerade publicister har egna
sparningsverktyg och formedlingstjanster. Data “lacker” pa sa sitt inte till utomstaende aktdrer/mellanhander for
aktorer med slutna ekosystem i sammanhanget.
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6.2 Publicisternas data

6.2.1 Hur samlas data in?

Data som anvéands till personanpassade annonser genereras framfor allt genom
kakor. Inom den digitala miljon brukar man skilja mellan forstapartskakor och
tredjepartskakor.

Forstapartskakor syftar framst till att hoja anvandarupplevelsen for nar besdkare
surfar pa internet. Dessa kakor gor det mgjligt for publicisten att komma ihag
besOkarens preferenser av hur webbplatsen ska presenteras och, till exempel,
sparade interaktioner med webbplatsen fran tidigare besok.® Tredjepartskakor ar i
sin tur kakor som implementeras av andra aktorer och som hjalper publicisten att
samla information om besdkarna for personanpassade annonser.®!

Enligt Sveriges Annonsorer ar det mediebyrderna och foretagen inom den digitala
annonskedjan som star for sparningsverktygen kakor, taggar och pixlar som
mojliggor insamlingen av beteendedata.

I samtal med Konkurrensverket framforde Sveriges Annonsorer att en svaghet med
kakor for personanpassade annonser ar att de inte alltid kan avgora att en och
samma person anvander tva olika enheter (exempelvis mobiltelefon och surfplatta).
Ett satt att komma runt problematiken &r att anvanda sig av inloggningsdata, vilket
hjalper publicister och annonsorer med identifieringen av den faktiska personen
bakom enheterna. Enligt Sveriges Annonsorer innebar inloggningsdata en avsevard
torbattring av mojligheterna att rikta annonser.*2

Facebooks och Googles populdra publicisttjanster ger sannolikt plattformarna ett
overtag i insamlingen av inloggningsdata (se avsnitt 2). Bade Facebook och Google
har majligheter att samla inloggningsdata genom flera av de produkter de erbjuder
anvandare. Facebook, Instagram och WhatsApp kraver exempelvis nagon form av
identifikation. Google har i sin tur tillgang till inloggningsdata genom G-mail®,
Youtube och Google sok. Vissa av foretagens tjanster och produkter krdaver nagon
form av identifiering fran anvandaren och andra inte. Det gar exempelvis att fa

60 Ett enkelt exempel ar att om vi lagt varor i en varukorg men inte slutfort kdpet, sa sparas varorna i korgen till
nésta gang vi besdker webbplatsen.

61 Samtidigt som detta dr den huvudsakliga skillnaden mellan dessa kakor sa &r skillnaderna inte msesidigt
uteslutande. Information som genereras genom forstapartskakor kan dven anvéandas till att personanpassa
annonser. Se vidare https://www.pts.se/sv/privat/internet/integritet/kakor-cookies/

62 En annonsor kan exempelvis ha lagt in parametern att en specifik anvandare/besokare inte ska exponeras mer &n
fem ganger for en annons. Med Facebook eller Googles inloggningsdata vet annonsorens kdpplattform att
besokaren blivit exponerad for annonsen tre ganger pa datorn och tva ganger pa surfplattan. Nar besokaren sedan
far annonser pa mobilen sa kommer annonsorens annonser inte langre synas for besdkaren.

63 For tydlighetens skull har Google framfort att data fran deras e-posttjanst, G-mail, inte anvands for att visa
annonser.


https://www.pts.se/sv/privat/internet/integritet/kakor-cookies/
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tillgang till innehall fran Google sok och Youtube utan att identifiera sig, men for
innehallet i Facebook och tillgang till en inkorg i G-mail kréavs identifikation.

Schibsted har i sitt konsultationssvar uppmarksammat

6.2.2 Vilka typer av data samlas in?

Nar konsumenter besoker publicisternas webbplats far publicisterna mer eller
mindre information om konsumenterna och deras preferenser, vilken sedan kan
anvandas for att sélja personanpassade annonsutrymmen. Beroende pa utformning
har webbplatserna olika forutsattningar att samla in data vilket bland annat beror
pa hur mycket som anvandarna faktiskt interagerar med sjdlva webbplatsen.
Exempelvis bidrar Facebookanvandare genom att skriva till vanner, ga med i
grupper, trycka pa lankar och lagga upp bilder med en rad datapunkter jamfort
med nyhetsmedier som huvudsakligen tillhandahaller journalistiskt innehall utan
mojligheter till interaktion i lika stor utstrackning.

Google anger att deras datainsamling kommer fran ett flertal av dess produkter och
tjanster som besokare och anvandare interagerar med. Ett urval av produkter ar
Google sok, Google maps, Youtube och Googles rostassistent.

Facebook anger att det dr anvandarnas aktivitet som hjdlper foretaget att bade
personanpassa tjdnsten, och som forser foretaget med data som ar vardefull for
dess forsaljning av annonsutrymme. Som exempel anges data som anvandaren
frivilligt valt att dela, vad Facebook kan observera fran hur anvandaren interagerar

med tinsten sam (1 <~ <!

I Konkurrensverkets enkat till tidningar framgar att sex av tolv tidningar (50
procent) ser data som genereras via deras egna digitala kanaler som en viktig kalla
for datainsamling.®> Andra kanaler som anses viktiga dr analystjanster och
formedlingstjanster. I mindre utstrackning anvands inkop av data. Anvandning av
enkdtundersokningar anvands nastan inte alls, jamfor Tabell 5.

¢+ Facebook pixel.

65 7] vilken utstrackning bidrar f6ljande kanaler/metoder till er insamling av data for riktad annonsering idag?”
Antal respondenter: 12.
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Tabell 5 Tidningarnas kanaler och metoder for datainsamling

Kanaler och metoder for Inte Liten Nagon Betydande

datainsamling alls | utstracknin utstracknin  utstracknin

Enkéater 5 2 3 1 1
Social media 1 5 5 1 0
Analystjanster (t.ex. Google analytics) 2 0 5 5 0
Ad-techtjanster (t.ex. Annonsserver, 0 0 6 5 1
SSP/auktionshus)

Data management platforms 2 2 4 3 1
(t.ex. Nielsen DMP, Oracle DMP)

Data genom t.ex. cookies pa de egna 0 3 3 6 0
digitala kanalerna

Kaélla: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: I vilken utstrdackning bidrar foljande kanaler/metoder till er insamling av data for riktad annonsering idag?”
Antal respondenter: 12.

Enligt Sveriges Annonstrer anvander Facebook allt fran anvandarnas
kommentarer, “likes”, deras historik pa plattformarna och s6kningar for att skapa
malgrupper som annonsorer sedan kan filtrera pa vid kop av annonsutrymme pa
dessa plattformar. Google har i sin tur beteendedata fran bland annat webbladsaren
Google Chrome, G-mail, operativsystemet Android och sin sékmotor.

6.2.3 Hur viktig konkurrensparameter for publicister ar tillgang till
data?

Annonser har i regel en negativ inverkan pa en besokares anvandarupplevelse. Ett
satt att ddmpa den negativa effekten har traditionellt varit att publicisten tillhanda-
héller annonser relaterade till det innehall som besokaren tar del av. I den digitala
miljon har publicister tva satt att ddmpa den negativa effekten. Det ena dr den
traditionella viagen med att tillhandahalla annonser relevanta for innehallet som
konsumeras, till exempel att visa annonser for bilar i ett motormagasin. Det andra
sdttet dr att forlita sig pa den information som publicisten har om besokaren for att
pa sa vis kunna individanpassa annonserna.

I samtal med Sveriges Annonsorer framkom att varken Facebooks eller Googles
tjanster i publicistledet kannetecknas av att de tillhandahaller eget innehall, utan
tjansterna mojliggor snarare for anvandare med vitt skilda intressen att interagera
och skapa innehall, eller hitta innehall. Det dr exempelvis anvandarna som skapar
videoklipp pa Youtube, grupper pa Facebook och lankar till innehall som de vill
dela med sina nétverk. Information om bestkaren blir darmed sarskilt viktig for att
kunna urskilja exempelvis vilka anvandare som har ett motorintresse och darmed
borde exponeras for bilannonser.

Enligt Google &r relevansen av annonserna som visas och antalet annonser som
besokare exponeras for viktiga faktorer for anvandarupplevelsen. Nar Google saljer
annonsutrymme pa sina egendgda annonsutrymmen tar auktionen i beaktande
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relevansen for anvandaren. Pa samma satt anger Facebook att de utformat sin
auktion till att beakta relevansen av annonsen som ska visas for anvandaren (se
avsnitt 5). Enligt Facebook finns studier som visar pa att riktade annonser
uppskattas och vardesatts i storre utstrackning av konsumenter.

Foérutom att relevansen forbattrar anvandarupplevelsen har data ocksa visat sig
vara betydande for vardet av annonsutrymmet som ar till salu. Marotta et al
(2019)% genomforde en empirisk studie av hur publicisternas intakter paverkades
ndr data om anvandare inte kunde anvéandas. Utfallet visade att auktioner som
beaktade information om besdkarna medgav en fyraprocentig 0kning av priset pa
annonsutrymmet som saldes.®” Studien visar att ju mer information som publicisten
har om besdkarna desto mer ar annonsorer villiga att betala for annonsutrymmet.

Tidningarna i Konkurrensverkets enkdt anger att besdkarens geografiska lage ar en
viktig datapunkt®, jamfor Tabell 6 for personanpassade annonser.

Tabell 6 For tidningarna viktiga datauppgifter for personanpassade annonser

Datauppgifter for | Inte Liten Nagon Betydande
personanpassade annonser | alls | utstricknin = utstricknin  utstricknin

9 9 9

Besodkarnas personuppgifter 1 0 5 6 0
(ex. kén, alder, inkomst)

Data pa besokarnas intressen

Data pa besotkshistorik

BesoOkarnas geografiska lage

Aalalala
hMhlO|O|O
[N NN N6, |
oO|O0|O|O

Teknisk data (IP-adress, hardvara
etc.)

Kaélla: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: ”I vilken utstrackning ar tillgéng till foljande datauppgifter viktiga for era majligheter att tillhandahalla riktad
annonsering” Antal respondenter: 12

Google anser att intention och geografiskt lage ar de viktigaste faktorerna for
tillhandahallandet av méjligheten till riktade annonser f6r annonskdpare nar det
kommer till sokordsannonsering. Google anger att en viktig faktor i bedomningen
av annonsens relevans i deras auktionsmekanism for sok ar soktermen genererad
av anvandaren. Sarskilt for rubrikannonsering framfor Google att data som bidrar
till kontext ar en viktig faktor. Youtube tar till exempel i beaktning sokhistoriken
for anvandaren och/eller kontext genom information som finns om videon som
strommas. Avslutningsvis har Google i samtal med Konkurrensverket framfort att
en styrka som foretaget har ar deras tillgang till sokordsdata, men att det samtidigt
finns foretag som AppNexus, Facebook och Amazon som sitter pa andra data-
uppgifter vilka Google inte har.

¢ Marotta, V., Abhishek, V. och Acquisti, A., 2019. Online tracking and publishers’ revenues: An empirical analysis.
67 Vilket i det hér fallet innebar en 6kning pa 0,00008 dollar per visad annons.

68 7] vilken utstrackning ar tillgang till foljande datauppgifter viktiga for era méjligheter att tillhandahalla riktad
annonsering” Antal respondenter: 12.
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Facebook uppger personlig anpassning av innehall och deras mojligheter till att
erbjuda personanpassade annonser som sina styrkor jamfort med andra marknads-
foringskanaler.

Sammanfattningsvis bidrar formedlingsledet med data som
hjalper annonsorer och publicister att effektivisera annonskop
och forsdljningen av annonsutrymme. Darutover har
formedlingsledet en viktig funktion i att matcha publicisters
och annonsorers data med varandra utan storre forluster pa

( vagen i den har kedjan. Den data som Facebook och Google

j genererar genom sina publicisttjanster, och som anvands i
formedlingsledet, gar inte att utnyttja via konkurrerande
formedlingstjanster.

Vidare har data en central betydelse for mojligheten att kunna personanpassa
annonser for publicister. Data ar vardefull i tva bemarkelser: (1). Utan att
tillhandahalla kontext kan en publicist med hjalp av data erbjuda en béttre
anvandarupplevelse genom mindre patrangande annonser och (2). En
publicist kan extrahera mer varde fran sitt annonsutrymme till salu ju mer
information det finns om bestkaren. Det forefaller dven finnas en kvalitets-
skillnad pa data som genereras i inloggade miljoer, jamfort med nér besokare
inte sjdlvmant identifierar sig.
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7 Vertikal integration

7.1 Mojligheter till vertikal integration

Det tycks inte vara helt ovanligt for publicister som lyckas attrahera en stor publik
att integrera sig i formedlingsledet.

Google borjade som en sokmotor och har vaxt inom formedlingsledet genom,
framfdrallt, forvarv. I och med kopet av DoubleClick (2007) etablerade sig Google
som en formedlare av annonsutrymme for publicister. Kopet av Invite Media (2010)
innebar att Google kunde erbjuda formedlingstjanster till annonsorer.

Facebook borjade, likt Google, med att formedla annonsutrymme i egen regi for
deras egna publicistutrymmen. 2014 lanserade Facebook sin formedlingstjanst
Facebook Audience Network for fristdende publicister. Delar av Facebooks
infrastruktur f6r annonsférmedling har, likt Google, tillkommit genom forvarv.®
Inledningsvis medgav Facebooks formedlingstjanster annonsorer mojligheten att
handla annonsutrymme for fristdende publicister pa olika typer av klienter”, men
sedan april 2020 har férmedlingstjansten till fristdende publicister begransats till att
tillhandahalla formedling av annonsutrymme inom appar.

Undersokningen visar darutover att Twitter” och Snapchat” ar tva aktorer som
borjat i publicistledet och som dérefter integrerat sig i formedlingsledet.

Google har framfort Amazon, Twitter och Microsoft som exempel pa vertikalt
integrerade aktorer som tillhandahaller férmedlingstjanster till oberoende
publicister, vilket 6ppna kallor ocksa bekraftar. 7 Tva aktorer som Facebook angett
ar vertikalt integrerade ar TikTok och Spotify. TikTok forefaller dock enbart
tillhandahalla annonsorer mojligheten att annonsera pa foretagets egna publicist-
utrymmen. 7 Externa publicister kan saledes inte ansluta sig till TikToks
formedlingstjanster. Avseende Spotify har 6ppna kallor inte kunnat bekrafta
huruvida deras formedlingstjanster ger tillgang till externa publicisters
annonsutrymmen.

¢ Facebook forvarvade Atlas fran Microsoft (2013) vilket gav det dem mgjlighet att tillhandahalla en annonsserver
till publicister och teknologi for sparningsverktyg. Under perioden 20162018 avvecklade Facebook projektet med
sin annonsserver och sparningsteknologin ingar numera i de interna férmedlingstjansterna.

70 Till exempel webbldsare och appar.
71 https://mashable.com/2012/03/26/twitter-small-businesses/?europe=true
72 https://techcrunch.com/2017/05/04/snapchat-ad-manager/

73 https://www.mopub.com/en; https://about.ads.microsoft.com/en-us/solutions/microsoft-audience-network; For
annonsorer: https://advertising.amazon.com/; Fér publicister: https://aps.amazon.com/aps/index.html

74 https://ads.tiktok.com/help/article?aid=9680 “Where do TikTok ads appear?”


https://mashable.com/2012/03/26/twitter-small-businesses/?europe=true
https://techcrunch.com/2017/05/04/snapchat-ad-manager/
https://www.mopub.com/en
https://about.ads.microsoft.com/en-us/solutions/microsoft-audience-network
https://advertising.amazon.com/
https://aps.amazon.com/aps/index.html
https://ads.tiktok.com/help/article?aid=9680
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7.2 Foérhallandet mellan intédkterna fran annonsférmedling och det
egna annonsutrymmet

Konkurrensverket har jamfort Facebooks och Googles intdkter fran forsaljning av
eget annonsutrymme med nettointdkter fran formedling av tredjepartspublicisters
annonsutrymmen. For Facebook stod deras formedlingstjanster for Cirkal procent
av den totala annonsforsaljningen, se Tabell 7. Fér Google stod deras
formedlingstjanster for cirkal procent till . procent av den totala
annonsforsaljningen, beroende pa annonsformat.

Tabell 7 Facebooks och Googles annonsintikter, 2019

Aktor’s Intdkter fran Nettointdkter fran Intdkter fran formedling som

forséljning av formedling av andel av totala

eget tredjepartspubliciste annonsintakter
annonsutrymme rs annonsutrymme, (%)

, mnkr mnkr
Facebook™ | NN I B
Google (sok-och | [N I | R

rubrik)

varav sk | I
varav rubrik | [N I

Kalla: Konkurrensverkets uppgifter fran Facebook och Google.

Not: Avgifter, formedlingsintékter och férmedlad annonsvolym har legat till grund for berdkningarna av kolumn
”Intakter fran férmedling av tredjepartspublicisters annonsutrymme”. I vissa fall har uppgifter for avgifter saknats
och antaganden har gjorts for att fa fram férmedlat annonsutrymme till tredjepart. Varden anges i miljoner kronor,
mnkr.

Vad géller formedling av tredjepartspublicisters annonsutrymmen har
Konkurrensverket utdver foretagens intakter fran avgifter fran annonsférmedling
ocksa begart in uppgifter om publicisternas intdakter fran Facebooks och Googles
formedlingstjanster. Genom att dividera dessa varden erhalls Googles och
Facebooks uppskattade provisionsavgifter for formedling av tredjepartspublicisters
annonsutrymmen. Som framgar av Tabell 8 &r Googles genomsnittliga
provisionsavgift. procent och Facebooks . procent.

75 Skillnaden i raderna fér Google dr inkluderandet av AdSense for Search i den 6vre raden och exkluderandet av
AdSense for Search i den nedre raden.

76 Innefattar annonsintakter fran Facebook, Instagram och Messenger.
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Tabell 8 Googles och Facebooks intikter fran férmedling av
tredjepartspublicisters annonsutrymme, 2019

Aktor Nettointakter fran Publicisternas Uppskattad
formedling av intakter fran provisionsavgift (%)

tredjepartspublicisters Facebook och
annonsutrymme, mnkr Googles
formedlingstjanster,

mnkr

Facebook
(Saljplattform)

I | D | B
I |
Killa: Uppgifter fran Facebook och Google samt egna berdkningar.

Not: Uppskattad provisionsavgift har berdknats genom att dela nettointdkterna (kolumn 1) med summan av
nettointdkterna (kolumn 1) och publicisternas intakter fran foretagens formedlingstjanster (kolumn 2). Varden
anges i miljoner kronor, mnkr.

Google
(Saljplattformar)

7.3 Fordelar och nackdelar med vertikal integration

Vad galler motiven till vertikal integration har Facebook och Google uppgett
foljande.

Det bor inledningsvis uppmarksammas att varken Facebook eller Google anser att
de formedlingstjanster som erbjuds annonsorer for forsaljningen av deras egna
annonsutrymmen bor inga i definitionen av kopplattformar och séljplattformar.

Facebook anser sig darmed inte vara vertikalt integrerade eller narvarande i olika
nivaer i férmedlingsledet. Darav upplever foretaget att de inte &r i position att
besvara fragan om fordelar och nackdelar med att vara vertikalt integrerade.

Google anger att majoriteten av deras annonsintdakter kommer frdn annons-
utrymmen hanforliga till foretagets sokmotor. SOkmotorer dr ocksa i sin tur mer
anvandbara for anvandare ju mer gratis och nyskapande innehdll som det finns att
sOka pa. Google framfor att det saledes

Google som sokmotor och med egna
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formedlingstjanster dr i position att stdvja sdidana negativa externaliteter som
allmanningarnas dilemma.””

Dartill anger Google att vertikal integratio

Sammantaget visar uppgifter att vertikal integration
forekommer, typiskt genom att storre publicister ocksa borjar
férmedla annonser. Baserat pa uppgifter fran Facebook och
Google forefaller forsdljning av eget annonsutrymme sta for en
stor majoritet av vertikalt integrerade aktorers intdkter, jamfort
— med formedling. Enligt de deltagande foretagen kan
integrationen ha fordelar som bland anna

77 Allminningarnas dilemma (eng. "Tragedy of the commons”) ar ett uttryck for situationer dar det basta utfallet for alla
involverade &r att samarbeta och anamma en gemensam 16sning samtidigt som det finns starka incitament att
avvika fran den gemensamma l6sningen i den individuella handlingen.
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8 Avtalsvillkor

8.1  Uppgifter om begransningar

Enligt Facebook ar en bidragande faktor till att annonsorer anvander flera
formedlingstjanster avsaknaden av inldsningsmekanismer. Annonsorer dr varken
bundna genom langa avtal eller genom minimikrav pa hur mycket som maste
spenderas pa kopplattformen. Gentemot publicister anger Facebook att de aktivt
arbetar med att bista publicisterna med teknologiska 16sningar som medfor enklare
integration med andra efterfragekallor jamsides sin egen saljplattform. Publicister
begransas darmed inte till f6ljd av valet av Facebooks saljplattform som en av sina
efterfragekallor.

Google anger att deras formedlingstjanster ar interoperatibla med konkurrerande
formedlingstjanster som publicister anvander (se avsnitt 4).

En publicist har dock framfort att interoperabilitet med Googles formedlings-
tjanster inte stods fullt ut. Som exempel angavs att Googles kopplattform erbjuder
riktningsfunktioner som fristdende publicister inte kan tillgodose, vilket leder till
att deras annonsutrymme inte beaktas i auktionen (se avsnitt 5). I samtal med
publicisten framkom ocksa att det foreligger begransningar av interoperabilitet om
publicisten anvander en konkurrerande annonsserver och vill ta del av efterfragan
fran Googles kopplattformar. Det ar darfor, utifran undersékningens material,
oklart huruvida Google begransar interoperabilitet.

8.2 Exklusiv tillgang till publicistutrymmen och data

Facebook anger att de inte dr verksamma inom annonsférmedling utéver sin
saljplattform “Facebook Audience Network”. I samtal med Facebook framkom
aven att annonsorer som vill annonsera pa Facebook maste ga via deras egna
interna kopverktyg. For att annonsorer saledes ska kunna utnyttja datan som
Facebook genererar i publicistledet i sina marknadsforingskampanjer behover
annonsorer begransa sina annonskop till antingen Facebooks publicistutrymmen
och/eller de externa publicisterna som dr anslutna till deras saljplattform.

Google anger att data som foretaget samlar in genom dera

Darutover anger Google
att annonsorer kan anvanda deras interna kopverktyg for att kopa annonsutrymme
pa Google sok och Youtube samt pa fristdende publicisters annonsutrymme. Flera
aktorer har uppmarksammat Konkurrensverket pa att det enbart ar genom Googles
interna kdpverktyg som annonsorer kan kopa annonsutrymme pa Googles
publicistutrymmen. Det finns inga uppgifter i undersokning fran Google som tyder
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pa att konkurrerande kopplattformar har mojlighet att formedla annonsutrymme
som Google sjdlva dger.

@

Konkurrensverket har inte haft tillgang till de faktiska avtalen
mellan & ena sidan Facebook och Google och a andra sidan
publicister och annonsorer. Konkurrensverket kan darfor inte
uttala sig 6vergripande om vilka avtalsbegransningar som
foreligger. Det ar dartill oklart huruvida det finns begransningar
i interoperabilitet mellan Googles formedlingstjanster och
konkurrerande formedlingstjanster. Slutligen upplater varken
Facebook eller Google sitt annonsutrymme via konkurrerande
formedlingstjanster.
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9 Intrade

En faktor som fors fram i rapporterna som publiceras pa amnet digitala plattformar
och konkurrens och som anges vara central f6r plattformars marknadsmakt ar
intradeshinder.” Hinder for nya plattformar att trada in och véxa kan yttra sig pa
flera satt, sdasom hoga investeringskostnader, att det ar svart eller kostsamt for
aktorer pa plattformen att byta mellan plattformar, att det finns starka natverks-
effekter som forsvarar for en ny aktor att skaffa sig ett tillrackligt kunderunderlag,
eller konsumenters vanor och bekvamlighet som gor att det ar svart att forma
kunder att lamna en etablerad plattform.

Bade Facebook och Google anger att intrade kan ske via vertikal integration genom
publicistledet (se avsnitt 7.1). Det andra tillvigagangssattet som underlaget fran
Facebook och Google talar for ar att aktorer kan trada in genom att tillhandahalla
antingen annonsorer eller publicister formedlingstjanster, for att sedan expandera
utbudet av formedlingstjanster till andra aktorer i annonskedjan.

En kartlaggning som Google genomfort visar att manga formedlingstjanster
etablerades mellan 2001 och 2012. Kartlaggningen visar att intrdde var vanligt
under denna period. Bland de férekommande foretagen som ar aktiva i dag, vilka
etablerades under 2001 till 2012, aterfinns bland annat Google (1998), Smart (2001),
Adform (2002), Facebook (2004)7°, PubMatic (2006), MediaMath (2007), Rubicon
Project® (2007) och Appnexus (2007).

Mellan 2012 och 2020 visar samma uppgifter att ett flertal aktorer fortsatt trada in,
men med en 6kad grad av konsolidering till f6ljd av att nya aktorer kops upp av
etablerade aktorer. Perioden 2012 till 2020 karaktariseras saledes av forvarv och
konsolidering snarare dn ett 6kat utbud av leverantorer av formedlingstjanster.

78 Se till exempel Crémer m.fl. (2019) Competition policy for the digital era, European Commission.

7 Facebooks formedlingstjanst for publicister “Facebook Audience Network” lanserades 2014
https://www .facebook.com/business/news/audience-network

80 Rubicon Project forvarvade formedlingstjansten Telaria 2020 och sammanslagningen har medfért ett namnbyte
roject-and-telaria-complete-



https://www.facebook.com/business/news/audience-network
https://rubiconproject.com/insights/press-releases/rubicon-project-and-telaria-complete-merger/
https://rubiconproject.com/insights/press-releases/rubicon-project-and-telaria-complete-merger/
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@

Marknaden for formedlingstjanster kannetecknas av en hog
grad innovation, manga aktorer och intrade. Undersokningen
har visat pa intrade bade genom vertikal integration, fran
publicistledet, samt direkt in pa plattformsledet, genom att
tillhandahalla formedlingstjanster till antingen publicister eller
annonsorer. Flera av de omndamnda aktorerna i undersdkningen
startade sina verksamheter i borjan av 2000-talet. De senaste
arens utveckling pekar daremot pa en hogre grad av
konsolidering via forvarv, snarare dn nya utmanare mot de
storre spelarna.
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Bilaga 1 Header bidding

Header bidding ar ett samlingsbegrepp for ett auktionsforfarande. Den huvud-
sakliga fordelen med header bidding jamfort med att sédlja annonsutrymme genom
plattformsledet ar mojligheten att konkurrensutsatta samtliga efterfragekallor i
realtid mot varandra.®! Header bidding forekommer i tva olika utformningar.

Den forsta utformningen ar att auktionen genomfors direkt i webblasaren®?, sa
kallad client-side header bidding, jamf{or orangea linjen i Figur 6. I detta fall behover
publicisten inte formedlingstjansterna som annars erbjuder auktionstjansten. Den
andra utformningen &r att auktionen genomfors av en formedlingsplattform genom
en sa kallad server-side header bidding 16sning, jamf{or den bla linjen. Googles
16sning kallas ”open bidding” och visas i figuren. I detta fall handhar leverantéren
av formedlingstjansten auktionen. Bada alternativen har sina for- och nackdelar.3

Figur 6  Tva utformningar av Header-bidding

Client-side head i i
'zer'z side header Auktion via Annonsor
bidding webbléasare
Auktion via
Publicist |- Annonsserver férmedlingstjénster Annonsor
(ex. Googles “Open
bidding”)

Server-side header

81 Tidigare var auktionsprocesserna baserade pa en vattenfallsprincip. Vattenfallsprincipen innebar att publicister
rangordnade kdpplattformar efter varandra. Om den féredragna kopplattformen inte uppnadde publicistens
prisgolv gick forfragan om annonsutrymmet till salu till ndsta kdpplattform som stod i tur. Skillnaden ar saledes
att vattenfallsprincipen inte konkurrensutsatte samtliga kopplattformar samtidigt, vilket header bidding gor.

8 En webbldsare ska ses som en form av klient. Klient i bredare bemérkelse &r den mjukvara som anvands av
besokaren nar den bestker en publicist som tillhandahaller annonsutrymme. En klient kan dédrmed ocksa vara en
applikation pa en telefon, till exempel DN:s app pa Iphone.

8 Enligt Google &r client-side header bidding i den utformning som mdjliggér att publicisten kan kringga
séljplattformar tekniskt svér att implementera och kostsam for publicister. I Googles 6gon bidrar dven
implementeringen till en simre anvandarupplevelse for besdkare pa grund av hogre latens, svarigheter att méta
uppfoljningen av formedlat annonsutrymme och integritetsrisker. Bland férdelarna mérks att publicisten har storre
kontroll 6ver auktionen, undviker avgifter till mellanhénder, hogre transparens och en hdgre matchningsprocess
av kakor (eng. “cookie-matching”).
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Bland tidningarna forefaller formedlingstjansternas server-side header bidding vara
en starkt bidragande faktor till vilka férmedlingstjanster som tidningen valt. Atta
av tio tidningar har angett en server-side header bidding funktion som viktig for
deras val av formedlingstjanst.® Tabell 9 presenterar resultaten av fragan i sin
helhet. Det gar dock inte att sdga utifran enkatsvaren i vilken utstrackning
tidningarna parallellt anvander sig av client-side header bidding, det vill saga nar
auktionen sker via klienten (exempelvis en webbldsare).

Tabell 9  Vilka dr de frimsta faktorerna for era val av sdljplattformar?

Framsta faktorerna till tidningarnas val av séljplattformar Antal respondenter (av 10)

Hég andel lokala annonsorer (geografisk relevant efterfragan)

Tillhandahaller bra kundservice och tréning

Funktion for direktrelation till annonsdrer (direct deals)

Laga kostnader

Anvandbarhet/frekventa uppdateringar

Funktion for header bidding

Manga annonsoérer (unik efterfragan)

|| O W|~|W

Annat

Killa: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: Kolumn tva visar hur manga av samtliga respondenter som upplever de olika faktorerna som viktiga i valen
av saljplattformar. Fraga: ”Vilka &r de fraimsta faktorerna till varfor ni valt att ansluta er till dessa
SSP:s/auktionshus?”

Antal respondenter: 10.

Google anger att deras annonsserver erbjuder server-side header bidding med
namnet "Open bidding”. Enligt foretaget anvander deras anslutna publicister bade
denna funktion och client-side header bidding (via webbldsaren) parallellt. Google
hénvisar till en rapport som visar att 95 procent av publicister som anvander sig av
Googles saljplattformar® dven utnyttjar client-side header bidding i forséljningen av
sitt annonsutrymme. Rapporten pekar ytterligare pa att 85 procent av publicister
som anvander Googles open bidding ocksa anvander sig av Amazons
motsvarighet, “Amazons unified auction solution”. I samband med resultaten av
rapporten nimner Google dven att det finns flera leverantorer av
formedlingstjanster som tillhandahaller server-side header bidding i sina
erbjudanden gentemot publicister.

Google har vidare anfort att foretagets open bidding inte begransar publicisters
anvandning av flera sdljplattformar parallellt med varandra i ndgon utstrackning.
Open bidding framfors tvartom uppmuntra publicister att anvanda flera
sdljplattformar genom att utnyttja mojligheten att i realtid beakta bade efterfragan
fran Googles saljplattform och alla anslutna séljplattformar fran tredjeparter for en

84 ”Vilka ar de framsta faktorerna till varfor ni valt att ansluta er till dessa SSP:s/auktionshus?”. Antal
respondenter: 12.

85 Googles annonsbors, AdX i detta fall.
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hardare konkurrens om annonsutrymmet som publicisten auktionerar ut. Over
20 auktionshus ar f6r narvarande anslutna till “open bidding”.

En rapport som Google tillhandahallit visar att foretaget utvecklade sin header
bidding 16sning i samband med att tillvagagangssattet vaxte i popularitet bland
publicister. Googles egen séljplattform deltog aldrig i de tidiga klientbaserade
versionerna av header bidding som fanns pa marknaden till f6ljd av de nackdelar
som tidigare framforts (se fotnot 83).

Sammanfattningsvis forefaller anvandandet av client-side header
bidding vara ett satt for storre publicister, men inte mindre, att
sdlja sitt digitala annonsutrymme och som inte forlitar sig pa
leverantorer av formedlingstjanster i lika stor utstrackning.

—\
D)



Bilaga 2 Utbytbarhet mellan rubrikannonser och
sokordsannonser

Enligt Sveriges Annonsorer anvands rubrikannonsering i storre grad for att skapa
varumadrkeskdannedom (eng. brand awareness) och sdkordsannonsering anvands for
att skapa en direkt konvertering, det vill sdga ett kop fran anvandaren. Dartill
anvander annonsorer ocksa kompletterande annonsformat. Exempelvis kan TV-
reklam behovas i ett forsta steg for att skapa medvetenhet om ett erbjudande innan
det blir aktuellt att fokusera pa konvertering.

Inkomna uppgifter fran Google kan ge en fingervisning om hur annonsorer anvant
sO0k- och rubrikannonser i sina marknadsforingskampanjer pa Googles kopplatt-
form Google Ads. Tabell 10 nedan visar hur manga annonsorer som via Googles
formedlingstjanst® valt enbart sokordsannonsering, rubrikannonsering eller en
blandning av de bada.®

Tabell 10 Andelar av marknadsféringskampanjer pa olika annonsformat i

Google Ads, 2019

Google Ads Andel av totalt antal

marknadsforingskampanjer (%)

Search Network* 1
Display Network™ |
Search Network with selective display” ]
Ovrigte |
Totalt 100

Killa: Aliggandesvar fran Google.

Not: *Annonser kan hamna pa tjanster/webbplatser som tillhandahaller sokordsresultat, till exempel Google Play,
Google Maps och pa externa publicisters sidor, som till exempel CDON. mAnnonser kan hamna pa Youtube, G-
mail och externa aktorer som tillhandahéller annonsutrymme fér rubrikannonser. TOm marknadsférings-
kampanjen har pengar 6ver i budgeten sa finns mdjligheten att annonskdparens annonser hamnar pa Googles
rubriknétverk. aDenna kategori avser video, Google Shopping och universal app campaigns. Universial app
campaigns hjilper apptillverkare att generera installationer genom annonser som visas pa Google sk, Google
Play, Youtube och Googles rubriknétverk.

Tva uppgifter i tabellen som kan indikera hur annonsorer ser pa annonsformaten ar
att cirka. procent selektivt valt bort andra annonsformat an Googles soknatverk
("search network only”) ndr de lagt upp sina marknadsforingskampanjer.
Kategorin sok med selektivt inslag av rubrikannonser (”search network with
selective display”) innebar att annonsdrens marknadsforingsbudget prioriterar sok
och anvander kvarvarande budget till annonsutrymme som avser rubrikannonser.

_ som valt det har alternativet kan tala for att annonsorer ser pa

annonsformaten i olika syften.

8 Kopplattformen Google Ads.
87 Perioden avser 1 januari 2019 till den 31 juli 2019.
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Konkurrensverkets enkat till tidningarna visar att tidningarna upplever att
sOkordsannonser overlag utgor ett mycket nara konkurrensformat till tidningarnas
eget annonsutrymme. Nio av tolv tidningar (75 procent) anger att de ar en mycket
ndra konkurrent®, jamfor Tabell 11.

Tabell 11 Hur tidningar upplever konkurrensen fran olika annonstyper

Olika konkurrensformat Inte sarskilt ndra Nara Mycket nara = Vet

konkurrent konkurrent konkurrent ej

Sokordsannonsering 0 3 9

Displayannonsering

Radannonser

N[H|=
Al
o | W (N
o|o|Oo|Oo

Utomhusannonser (digital),
TV och bio

Kalla: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: “Hur upplever ni konkurrensen fran f6ljande annonstyper till ert digitala annonsutrymme?” Antal
respondenter: 12

Nar det kommer till konkurrerande aktorer som sdljer annonsutrymme och vilket
konkurrenstryck deras format utgor pa tidningarna visar enkatresultaten att tolv av
tolv tidningar (100 procent) upplever Facebook som en mycket ndra konkurrent och
att elva av tolv tidningar (92 procent) anser att Google dr en mycket niara
konkurrent®, jamfor Tabell 12.

Tabell 12 Hur tidningar upplever konkurrensen fran olika foretags

annonsutrymme
Olika aktorer och dess Inte séarskilt nara Néra Mycket nara | Vet

konkurrensformat konkurrent = konkurrent konkurrent ej
Annonsutrymme pa Googles 0 3 9 0
s6kmotor
Annonsutrymme pa Googles 1 0 11 0
andra produkter
Annonsutrymme pa Facebook 0 0 12 0
Annonsutrymme pa Microsoft 5 4 3 0
Annonsutrymme pa andra 1 2 9 0
mediehus

Kalla: Konkurrensverkets enkit till tidningar.

Not: “Hur néra konkurrenter upplever ni f6ljande aktdrer och annonstyper ér till ert digitala annonsutrymme?”
Antal respondenter: 12.

I samtal med Konkurrensverket framforde Tidningsutgivarna att tidningsannonser
i hogre grad syftar till varumarkeskdannedom. Schibsted namner i sin tur att deras
narmsta konkurrenter beror pa vilka annonsutrymmen som diskuteras. For

majoriteten av Schibsteds annonsutrymme, _

8 “Hur upplever ni konkurrensen fran féljande annonstyper till ert digitala annonsutrymme?” Antal respondenter:
12.

8 ”Hur ndra konkurrenter upplever ni foljande aktdrer och annonstyper ar till ert digitala annonsutrymme?” Antal
respondenter: 12.
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Facebook anger att bade annonsutrymme online och offline konkurrerar med deras
egendgda annonsutrymme. Vidare ar det Facebooks erfarenhet att annonsorer
allokerar sina marknadsforingsbudgetar 6ver bade sok- och rubrikannonser, i olika
format och genom ménga olika kanaler och plattformar. Foretaget har heller inte
upplevt att annonsorer anvander det egendgda annonsutrymmet f6r endast ett
andamal, utan de annonser som kops pa Facebook gors bade for konvertering och
for att bygga varumarkeskannedom.

Google beskriver att rubrikannonser, traditionellt sett, haft ett konkurrensévertag
(som annonsformat) att skapa varumarkeskannedom, och att sokannonser anvands
for konvertering. Google ser dock att distinktionen annonsformaten emellan
suddas ut i takt med att data har en storre roll som insatsvara som mdojliggor att
annonsorer kan konvertera daven genom rubrikannonser.

Sammanfattningsvis anvander annonsorer sok- och
rubrikannonsering i olika syften. Detta kan tala for en
begransad substitution mellan sokordsannonsering och
rubrikannonsering. Samtidigt visar enkaten till tidningarna att
. e dessa upplever rubrik-, sok- och utomhusannonser av digital
natur att vara ndra substitut till deras eget digitala
J : J annonsutrymme. Aven Facebook och Google anger att annons-
formaten ar utbytbara.

Pa den aktuella marknaden, dar annonsorer kan anses vara kunderna och
publicisterna sdljarna, kan det finnas skal att vaga annonsodrernas perspektiv
tyngre eftersom det dr annonsOrernas syn, snarare an publicisternas
uppfattning, som styr vart annonsinvesteringarna ska ga. En samlad
bedomning som viktar uppgifter frdn annonsorer tyngre jamfort med
publicisternas syn pa utbytbarheten mellan sok- och rubrikutrymmen talar for
en begransad utbytbarhet mellan formaten.
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Bilaga 3 Kontaktytor mellan Google, Facebook och
publicister

Google, Facebook och publicister kommer inte enbart i kontakt med varandra som
konkurrenter inom ramen {or forsdljningen av annonsutrymme, eller som kunder,
inom ramen for formedlingen av digitalt annonsutrymme. I samtal med
Tidningsutgivarna framkom att Facebook och Google dven innehar en roll i var
besokare hamnar, till exempel vilka webbplatser de besdker, till foljd av de
publicisttjanster som de erbjuder. Googles sokfunktion &r ofta startpunkten for
manga internetbesokare. Facebooks personanpassade flode som anvandarna mots
av vagleder ocksa i sin tur till, bland annat, externa innehallskapares webbplatser. I
nagon utstrackning utgor dessa foretag alltsa dven “vagar” till andra sidor med
innehall.

Under konsultationen framfoérde Tidningsutgivarna att hastiga algoritm-
forandringar starkt kan paverka en tidnings besokstrafik fran en dag till en annan.
Mer overgripande ansag Tidningsutgivarna att tidningar i Sverige generellt har en
hog andel direkttrafik, tack vare en stark tradition av bade morgon- och kvills-
tidningar.

Bland de tidningar som deltog i Konkurrensverkets enkit framgar att Google sok
och Facebook har viss betydelse for trafikflodet, men att direkt trafik ar viktigare
for tidningarna. Atta av elva (72 procent) anser att Google sok i nagon utstrackning
bidrar till besokstrafiken. Motsvarande for Facebook &r nio av tolv (75 procent).
Samtidigt uppger elva av tolv tidningar (92 procent) att de i betydande
utstrackning far sin besokstrafik direkt.®

Det har dven framforts att Facebook och Google har skapat tekniska losningar for
sOkningar som gors via telefoner (Google) samt vid anvandning av foretagets app
(Facebook). Dessa tekniska l6sningar gor att nar en anvandare klickar pa en lank,
antingen genom sokresultatet (Google) eller via nyhetsflodet (Facebook), sa far
besokaren ta del av innehdllsskaparens innehall utan att lamna plattformarnas
ekosystem. Enligt Tidningsutgivarna innebar det att innehallsskaparen tappar
relationen till besokaren och att tillgdngen till data blir mindre, &n om besokaren
hade hamnat pa innehallsskaparens webbplats.

% 7T vilken utstrackning kommer er besokstrafik fran foljande kanaler?” Antal respondenter: 11 eller 12 (det har
inte varit obligatoriskt att svara for varje alternativ).
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Sammanfattningsvis kommer innehallsskapare i kontakt med
Facebook och Google inte enbart som konkurrenter
(publicistledet), och potentiellt som kunder (formedlingsledet).
Facebooks och Googles publicisttjanster dr dven ofta start-
punkten for manga internetsokningar och kan darfor driva
trafik till exempelvis tidningarnas webbplatser. Undersdkningen
har dock visat att svenska medier dven har andra satt att
generera besokstrafik dn via Facebook och Google.
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