Guide for
mediekopare D

Fa battre kontroll pa er annonsrapportering



Varfor behovs den har guiden?

| Sverige laggs enligt IRM cirka 50 miljarder kronor pa annonsering varje ar. For de flesta marknadschefer ar det den storsta
enskilda kostnadsposten, det handlar alltsa ofta om miljoner fér varje enskilt bolag. Trots det ar det idag svart att veta vad
annonsoren faktiskt far for sina medieinvesteringar. Rapporteringen kommer ofta fran olika kallor, vissa anvander
tredjepartsmatningar, andra enbart egenrapporterade siffror. Dessa baseras dessutom pa olika definitioner vilket gor det nastintill
omojligt att veta om pengarna har anvants pa ett optimalt satt. | manga fall leder detta till en 6verskattning av annonsering ens effekt
jamfort med det faktiska utfallet.

Syftet med Sveriges Annonsoarers initiativ Cross Media Measurement ar att, grundat i fakta, belysa dessa utmaningar och darmed
skapa battre forutsattningar for annonsérer och i samverkan med branschen driva utvecklingen mot gemensamma standarder och
definitioner. Det yttersta malet ar tryggare och mer transparenta forhallanden vid mediekdp.

Ett av de omraden vi har granskat sarskilt ar rapporteringen av mediekoép. Malet har varit att forsta de utmaningar annonsérer
moter och att ge konkret vagledning kring hur rapporteringen kan forbattras.

Vi har identifierat att annonso6ren ofta star infor tre grundlaggande fragor:

1. Har annonsen faktiskt visats for en manniska och i sa fall hur synlig var den?
2. Vad raknas egentligen som en annonsvisning?

3. Vem har matt, rapporterat och garanterat det som stari rapporten?

Far man inte tydliga och transparenta svar pa dessa fragor ar det svart att veta vad man faktiskt har betalat for.

Den har guiden ar framtagen for att hjalpa er forsta hur medier redovisar salda annonser, sa att du enklare kan stélla krav
pa mediekop och annonsrapportering och darmed fatta mer vilgrundade beslut.

Utmaning 1
Hur troligt ar det att
annonsen visats for

en manniska?

Utmaning 2
Vad raknas som en
annonsvisning?

Utmaning 3
Vem garanterar att
annonser visats?
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Medier bestammer sjalv vad som raknas

Sociala Medier Display banner/video TV, radio, utomhus, print

Olika medier har olika definitioner for nar en
annons raknas som visad och det paverkar
hur er investering varderas.

| manga onlinekanaler racker det att
annonsen bara laddats eller visas i bara en
ytterst kort tid for att det ska raknas som en
visning.

Synlig

100% synlig
i mediet

| offlinekanaler ar det daremot alltid hela
annonsen som syns eller hors, annars raknas
det inte alls.

50% synlig

per visning (CPM) pa annonserna, vilket ger An n O n S i mediet

ett felaktigt intryck av att alla visningar ar
likvardiga.

Trots dessa skillnader satts samma kostnad

Laddad
Problemet for er som annonsor blir da att i mediet
kunna veta:

* Vad ni faktiskt har fatt for pengarna
*  Hur ni ska jamfora olika kanaler

* Vad en visning egentligen ar vard

Ej synlig
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Sveriges Annonsorer har sorterat olika typer av
definitioner och vad man rapporterar idag
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Resan fran att definiera begrepp, sortera personer, konton, impressions i en matris till att slutligen granska alla medier/plattformar



Varfor behovs rackvidd & frekvens?

Annonsrapporteringen idag blandar ofta ihop olika begrepp, till exempel impressions (som avser antal ganger en annons distribueras till enheter) och kontakter
(n@r en annons faktiskt tas emot av en person). Allt benamns som "rackvidd" och ges ett varde i CPM (Cost Per Mille), trots att det handlar om helt olika saker.
Denna sammanblandning gor att rapporteringen blir missvisande och det blir svart att forsta vad som faktiskt levereras for medieinvesteringarna. Det gor det
svart att veta vad man fick for sina pengar. For att fa en tydligare och mer rattvisande bild av annonsrapporteringen behdver branschen en gemensam
standard for rackvidd och frekvens. Med en sadan standard far vi battre kontroll 6ver annonsrapporteringen fran medier och plattformar, och kan enklare
jamfora olika resultat pa ett tillforlitligt satt.
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Sveriges Annonsorer har granskat all rapportering
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MediaSense, tidigare PWC UK,
har granskat all
annonsrapportering i Sverige
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Genom samarbetet med MediaSense har vi granskat annonsleveranser pa ett stort antal medier pa den svenska marknaden for att
skapa storre insyn och forstaelse kring hur dagens annonsmarknad fungerar. Rapporten ger en tydlig bild av vad som faktiskt har
rapporterats, vilket gor det enklare att analysera och vardera sina investeringar i olika mediekanaler.

Sveriges

. ) : Annonsérer
Kalla: Sveriges Annonsérer Cross Media Measurement 1924


https://www.sverigesannonsorer.se/branschinitiativ/cross-media-measurement/

Measurement overview

Planning Measurement Reporting
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L pany Households |GRPs (people)[ (devices) (people) (devices) (devices) P

®

MediaSense

-

Sveriges
Annonsérer

1924



Insyn i annonsrapportering

Insyn | annonsrapportering forklaring av skala

fran egenrapporterad data — till matning enligt branschstandard

Har har mediekdpare och saljare gemensamt kommit dverens om vad som raknas som en
annonsvisning, hur den ska matas, vem som ska utféra matningen samt tillhandahaller ett
rapportsystem som alla parter har insyn i. Det ger dig som kdpare majlighet att jamféra alla medier inom
samma kategori. Daremot gar det inte att jamfora olika mediekategorier utan egna extra berakningar.

Som annonsdr kan du valja att anvanda en oberoende aktor for att mata antalet annonsvisningar enligt
en kvalitetsstandard. Om du anvander samma tredje part for alla dina mediekdp inom en kategori, och
standarden ar synkroniserad, kan du jamfora medier med varandra — forutsatt att din valda tredje part
har tillgang till respektive mediesystem. Saknas tillgangen blir jamférbarheten och insynen begransad.

Vissa medier valjer att sjalva, utan insyn fran utomstaende, mata och rapportera antalet kopta
annonsvisningar. Som kdpare har du da ingen mdjlighet att kontrollera hur matningen har gjorts eller om
siffrorna stammer.

Kélla: MediaSense (Cross Media Measurement Report 2025)
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https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2025/08/Sveriges-Annonsorer-_-Cross-Media-Measurement-Report.pdf
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Leverans av annonser forklaring av skala

olika grader av leverans till enheter — olika grader av leverans till personer

Pa hogra sidan av x-axeln fokuserar matningen pa hur
manga olika personer (kontakter) som har haft mgjlighet
att se viss annons eller varit i kontakt med mediet.

Har mats annonsvisningar utifran att annonsen har
distribuerats/levererats till en enhet (webbsida, app eller
t.ex. dator eller mobil). Det kan innebara att bara en liten
del av annonsen har synts, eller att ingen faktiskt har sett
den. Samma person kan raknas flera ganger via olika
enheter.

Definitioner:
Medierackvidd: Beraknar hur manga som har anvant
mediet i nagon grad, men inte nédvandigtvis haft mojlighet

. . . . att se annonserna.
For medier som mater enheter har vi placerat dem som

staller hégre krav pa hur stor andel av annonsen som

: " ) . Annonsrackvidd: Berdknar hur manga som faktiskt har haft
visas narmare mitten an till vanster.

mojlighet att se en specifik annons.

Bruttokontakter: Raknar alla kontakter, dar samma person
raknas flera ganger.

Nettokontakter: Raknar varje person endast en gang.

Paneler: Urval av manniskor som speglar Sveriges

befolkning i miniatyr. Anvands for att uppskatta hur manga

som har natts av mediet eller annonsen.
L]
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Leverans av annonser
Kélla: MediaSense (Cross Media Measurement Report 2025)


https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2025/08/Sveriges-Annonsorer-_-Cross-Media-Measurement-Report.pdf
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Insyn i annonsrapportering

3:e part/
branschstandard

3:e part/

distributor

Egna

Forklaring matris

siffror

Matrisen visar tydligt vilkken insyn olika medier erbjuder pa annonsniva, samt om rapporteringen galler
antal enheter som det distribuerats till eller antal personer som har natts. Placeringen i matrisen ger
vagledning kring vilka fragor och atgarder ni som képare bér fundera éver vid annonskop.

3:RD PARTY
VERIFIED PANEL

Ad-server data

Mats av ) Mats av 3:e part
3:e part fran 3:e part branschstandard
3:RD PARTY
SUPPLIER
Egna TP
si?fr or Rapporter med Mediedistribution ST PARTY
egna siffror alt medierackvidd SELF REPORED
Er
Enheter Manniskor
Enheter Personer

Leverans av annonser
Kélla: MediaSense (Cross Media Measurement Report 2025)

Planering

Har beskriver vi vilket underlag och
eventuellt system som anvands vid
planering av kdp. Det ar detta du ser och
godkanneri planer.

Kop
Kort beskrivning av hur annonser kops.
Detta ar ett komplext omrade.

Rapportering

Var kommer rapporteringen ifran, vem
garanterar sifforna samt hur arde
genererade.

Redovisning

Vi hanvisar till MediaSense rapport som ar
facit for all redovisning av annonser.
Placeringen i grafen ar utifran den
information som MediaSense funnit kring
den har punkten.

Till sist har vi lagt en punkt per medieslag
utifran vad vi ser att ni behover tanka pa
nar ni kdper annonser.
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Insyn i annonsrapportering

Insyn | annonsrapportering enligt granskning

Sveriges Annonsorer har tagit fram en
matris med syfte att forklara var olika
medier befinner sig utifran ovan
fragor. Placeringen innebar vagledning
om fordjupande fragestallningar for
TV mediekopare for att sakerstalla
Radio jamforbarhet.

Vi har satt skalan (X axel) fran att det

DOOH OOH garanterade vardet ar 0 visningar i 0
sekunder laddat i en device till att man pa
nagot satt har natt manniskor med
mediet eller kanalen.

3:e part/
branschstandard

Displa .
N F;ety DIgItaI'TV Y-axeln visar hur matningen gar till: fran
online-video att mediet sjalv rapporterar utan
po p/fack utomstaende granskning, vidare till
. rapportering av en oberoende tredje part,
Print och slutligen till rapportering enligt en
Nyhet Podd gemensam godkand standard, en sa
pop/fack kallad Joint Industry Committee (JIC).

Social Media DR/Bio Syftet med placeringarna ar inte att
rangordna medier fran bra till daliga, utan

& YouTube att tydliggora skillnader och visa var det
kan finnas behov av fordjupad analys.
Genom att forsta var mediet befinner sig i
matrisen far du battre insikt, storre insyn
och battre forutsattningar for att géra
Enheter Personer rattvisa jamforelser.

Sveriges
Leverans av annonser T

1924

3:e part/
distributor

Egna
siffror

Kélla: MediaSense (Cross Media Measurement Report 2025)
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3:e part/
branschstandard

3:e part/
distributor

Insyn i annonsrapportering

Egna

Storlek pa investeringar inom mediekategorier

Storleken pa cirklarna visualiserar
1A% fordelningen av de totala
Radio medieinvesteringarna (Kalla: IRM)

Diagrammet visar att den storsta delen
av investeringarna gors i medieslag dar
insynen ar begransad och dar enheter
DOOH OOH raknas som annonsvisningar.
Digital-TV Det kraver att den som koper har
i id forstaelse for utmaningarna i
oniine-video redovisningen och dammed behdver
tillampa egna kontrollmatningar.

Annonskdp kan rapporteras pa olika satt,
Social Media och det ar klokt att fokusera extra pa de
. medieslag dar ni investerar mest. Lagg
& YouTube Display Podd dérfor sérskild vikt vid att frsta och folja

Nyhet DR/Bio upp dessa kop, sa att ni far battre insyn
och kontroll dver era investeringar.
pop/fack

Print Plgngra era ar.1_nonsk.6p. noggrant.och
prioritera att satta er in i hur de olika
Nyh et medieslagen fungerar som ni anser ar
viktigast. Stall tydliga fragor och krav och
po p/faCk var aktiva i att forsta processerna for de
prioriterade kanalema, sa far ni battre
kontroll och insyn i era investeringar.

siffror

Enheter Personer

Sveriges
Leverans av annonser T
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Kélla: MediaSense (Cross Media Measurement Report 2025)
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2. Definiera era behov av annonsrapportering

Beroende pa er egen marknadssituation stalls olika krav pa insyn och leverans. Har kommer lite vagledning till vad ni behodver tanka pa.

Ténk pa att: Tank pa att: ) )
mats och rapporteras ofta ar distribution som kan kontrolleras av er som kopare. VERIFIED PANEL

av annonser men man vet inte vet om . o .
dessa faktiskt har natt en person da man 2. Samtliga medier inom samma mediatyp

mater pa enheter. mats i samma system och gor dem jamforbara.

3:e part/
branschstandard

2. Det krévs storre detaljkunskap om 3. Det som mats ar nara manniskor via t.ex. 3:RD PARTY

kanalen for att sdkerstélla bra ett kdp. paneler. Ingen 6vrig matning behovs for att AT
sakerstalla det som rapporteras.

Tank pa att:
1. Ni ska vara medvetna om att mediet mater och 1:ST PARTY

rapporterar sjalv utan nagon insyn av 3:e part om SELF REPORED
hur mycket som har levererats.

3:e part/
distributor

Tank pa att:

1. Mediet rapporterar sjalv utan nagon
insyn och har egna matningar om hur
mycket som har levererats.

E

2. Annonsrackvidd ar ofta beraknat pa
medierackvidd eller besdksdata och andra kallor.
De siffror som rapporteras av dessa medier
behdver varderas av kdpare utifrdn nagons sorts
utfall for att sakerstalla sina insatser.

2. Ni bor tilliféra egen teknik och data for
att sakerstalla utfall. Detta kan exempelvis
vara kvalitativa klick, forsaljning etc.

Insyn i annonsrapportering

Egna
siffror

] Sveriges

Annonsorer

Enheter Personer

Leverans av annonser



Lankar

Advertising Value Chain

Faktablad om vad som mats och hur

Audit hos annonsorer kopplat till Advertising Value Chain

Granskning av annonsrapportering fran alla stora medier och plattformar
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=
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Begrepp inom mediekop och annonsrapportering

Antalet personer som tagit del av medieplattformen under en viss period.

Antalet personer som natts av annonserna under en angiven kampanjperiod.

Antalet unika enheter, webblasare eller appar som gjort forfragningar till en server under en viss period.

Antalet ganger som synliga annonser exponeras for manniskor.

Antalet ganger som annonser begarts fran servrar och renderats pa enheter, webblasare eller appar.

Antalet ganger annonser begarts fran servrar och spelats upp pa enheter, webblasare eller i appar.

Det genomsnittliga antalet kontakter med manniskor, dvs hur manga ganger som en person igenomsnitt haft mgjlighet att se annonserna.
Nivan for rendering eller slutférande av annonserna pa enheter, webblasare eller appar.

Priset for 1000 kontakter med personer, dvs kontaktkostnaden.

Priset for 1000 renderade eller uppspelande annonser pa enheter, webblasare eller appar.

Priset for 1000 fullstandigt renderade annonser enligt specifika branschstandard Sveriges
Annonsdrer
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Initiativet Cross Media Measurement

Bonnier News
Outdoor Impact
Schibsted

TV4

Warner Bros. Discovery

Bonnier News — Paul Brandenfeldt
Bonnier News — Serdar Ok

IAB — Kenneth Danielsson

ICA — William Savblom

Kantar Sifo — Stefan Svanfeldt
KRY (fd) — Kristoffer Stenqvist
Lantmannen/IPG Mediabrands — Andreas Wallin
MAX — Cecilia Taipale

McDonalds — Christoffer Ronnblad
MMS — Magnus Anshelm

MMS — Danielle Aldén

Outdoor Impact — Mats Ronne

Publicis Groupe — Anne Mogensen Voss
Schibsted — Anna Harju

Schibsted — Karolina Nilvang

Scream Mediabyra — Sofie Westerstrand
Smartplanner — Tobias Hedstrom
Sveriges Annonsorer — Peter Mackhé
Sveriges Annonsorer — Hanna Riberdahl
Sveriges Mediebyraer — Anna Granditsky
Sveriges Mediebyraer — Benjamin Holmfred
Telia — Stefan Bjurholm

TU — Jan Fager

TV4 — Mikael Ekelof

Per Carled, Executive in Brand, Marketing & Strategy Warner Bros. Discovery — Niklas Lindberg

Polarsken Consulting — Fredrik Hallberg

Sveriges
Annonsorer



Guiden ar framtagen av

Martin Krona — Kronas AdVenture
Michael Grimborg — Grimborg Consulting
Peter Mackhé — Sveriges Annonsorer

Robert Ryberg — Kapero
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Guide for
mediekopare

En guide fran Sveriges Annonsorer
Har du fragor?
info@sverigesannonsorer.se
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Guiden ar skyddad av upphovsrittslagen. Sveriges
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