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Profil pa svarande

Képsida: 30 svarande

.

m Annonsor m Mediebyra m Annan byra (digital, reklam)

o 57% av annonsorer och byraernas kunder hade B2C som primar malgrupp, 43% B2C och B2B

Séljsida: 16 svarande
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Definition pa "Native”: Vad rubricerar du som digital native-reklam?
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o Koparna verkar ha en mer "konservativ” uppfattning om vad native-reklam innebar an publicister och saljbolagen. Nyhetbrev och social kanaler
verkar anses som native-format av flera.

o Kopsidans uppfattning ar daremot valdigt tydligt att enbart native och content display (enligt IAB Sveriges definitioner i handboken fran 2017)
. utgdr native-reklam.
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https://iabsverige.se/task-force/native-advertsing/native-advertising-material/

Vilka kanaler ar “mycket effektiv” fér content marketing distribution?
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o Native ar kdparnas favorit inom content marketing distribution, tatt foljd av SEO & SEM.

o Content display som ett alternativt native-format hamnar inte like hogt upp, ar dock saljarnas nummer 2 efter tydliga favoriten native hos
publicist. Da enkaten har fokuserat pa native och adresserats till personer med intresse inom native-annonsering ska resultatet dock tolkas
med det i atanke.
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o N kop-/séljsida = 29 / 16; single choice per item: “mycket effektiv’, “medelbra”, “inte effektiv”, "vet ej”

osweden

iab

Eo
(o
esweden



Kopsida: Vilka kanaler ar effektivast for content marketing distribution?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

/val‘/]/e

Os

Sto S&n,

eq; &/, “bo
Q9 Pog Whe st Sts
5%

Variant B

m Vet gj
Inte effektiv
Medelbra

m Mycket effektiv

h
J’b@l‘sb re,

o Native ar kbparnas favorit vad galler content marketing distribution, tatt foljd av SEO & SEM. Sponsrade inlagg i social medier, egna kanaler och
content display anses vara hyfsat effektiva — mest osakerhet fanns kring PR och betalda influencer inlagg.

o Osakerheten ar dven stort kring betalda nyhetsbrev, som dessutom anses vara ineffektiva av manga.

o N =29; single choice per item: “mycket effektiv
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Resterande i studien ar enbart relaterat till Native
enligt IAB Sveriges definition:

WP
Checklista: Sa forbattrar
du din skrivarmiljé

® An dri

|IAB Sveriges definition av Native:

Kommersiellt innehdll framtaget i samrad med annonsér
antingen av publicistens egen content studio

eller av betrodd extern leverantor.
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Hur mycket av er digital budget gar till / kommer ifran native idag/20187?
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o Bada sidor forvantar sig en tydlig tillvaxt i native-budgetar jamfort med totala digitala annons-budgetar respektive intakter.

o Saljsidan ar inte helt ovantat ndgot mer positiva.

o Intressant ar att drygt 10% av annonsorerna/byraerna ar fortfarande osdkra pa sina (framtida) native-insatser.

o N kop-/séljsida =29/ 16; single choice
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Vilka ar de viktigaste malen / 6nskade effekter med att anvanda native?

Kopsida
79%
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34%

31%
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Oka varumirkespreferens

Oka varumairkeskinnedom

Generera leads

Generera salj/konvertering

Annat

Séljsida
100%
88%
25%
31%

0%

o Fokuset ligger helt klart i att bygga varumarke genom att primart 6ka preferens (t.ex. bygga fortroendet), men aven kannedom.

o Samtidigt verkar manga kopare tycka att leads och konverteringar spelar en sekundar roll — nagot som publicister och saljbolag ar medvetna

om.

o Annat = e.g. kdpsida: “Skapa kunskap, intresse, inspiration”, ”Oka kunspap, férmedla mycket information”, ”Okad férstaelse kring produkt”

o N kop-/séljsida =X /Y; multiple choice (max. 3 val); "vet ej” fanns som val med fick O svar
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Vilka ar de vanligaste

Kopsida
83%
62%
52%
38%
38%
34%
24%
14%
14%
14%
17%
14%

KPl:erna/metrics vid matning av native?

Lastid (time spent)
Lasningar (sidvisningar)
Unika lasare/besokare
Click-outs fran artikel
Varumarkeslyft (studie)
Leads
Konvertering / orders
CTR (pa native-puff till artikel)
Antal besokare
Sociala delningar
Malgrupps-penetration
Annat (beskriv garna)

Séljsida
75%
69%
63%
56%
19%
31%
31%
19%
19%
6%
6%

94%

o De tre vanligaste KPler ar relaterar till [asningar — KPler som férmodlingen anses viktiga i samband med varumarkesbyggande effekt och nagot
man forvantar sig i samband med native-annonsering.

o Varumarkeslyft och da som forsok att “direkt” mata den typ av effekter ligger pa en fjarde plats, foljt av de “harda” metrics leads och

konverteringar.

o Annat = e.g. kdpsida: time on site, salj-lift (inkrementalitet); saljsida: cost per audience minute

N kop-/séljsida = 29 / 16; multiple choice (max. 5 val)
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Vilken prismodell féredrar du vid kép av native?

Képsida Saljsida
| 55% M CPC/CPV (per klick/lisning) I S 44%

7% . CPM (incl in-view) I 38%

10% . Fast pris (e.g. vecka, Ias) . 13%

10% FEEEEE - CPO/CPA (per order/lead/action) 6%

3% I Time on site 0%

7% B Annat 0%
7% . Vet ej 0%

o Kopsidan verkar helt klart foredra pris per klick/lasning, medan publicister och séljbolag skulle gérna se flera CPM- (eller in-view CPM) affarer.
Cavar 6:e (14%) av kdparna ar dock osakra kring valet av prismodell eller jobbar med olika modeller.

CPM siljsida: 50/50 pa CPM eller vCPM

Annat = kopsida: e.g. “beror pa malsattning”
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VVem skriver basta innehallet for native-annonsering?

Kopsida Séljsida
| 45% I Publicister*  56%
17% I Contentbyraer I 25%
149% [N Annonsérer in-house I 13%
0%

Mediebyraer
7% [ Kommunikations-/PR-byraer 0%

17% I Andra (vem?) o

o Bada sidorna ar 6verens om att publicisternas (*kommersiella avdelningar) skriver basta innehallet.

o Koparna anser dven att byrder som content-, native- eller reklambyraer i vissa fall ocksa kan skapa bra innehall.

o Annat = t.ex. kopsida: reklam- eller digitalbyra; “beror helt pa” syftet eller kampanj-malen och distribution; séljsida: frilansare

o N kop-/séljsida=X/Y; fragetyp
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Nagra funderingar — jamfort med 2017 ars enkater

o Fokus 2017 var enbart pa koparsidan — ca. 30 svar fran byraer, 20 fran annonsorer

o Definitions-fragan har haft mindre fokus 2019, daremot har vi fragat efter hur dessa har anammas av i branschen i samband
med / efter 2017 drs IAB Sveriges Guidelines — Natvie Adveritising.

o Detta verkar ha haft bra genomslag, da kdp- och séljsida ar 6verens om de stora native-formaten.

o Huvud-malsattningen med native advertising ar oforandrat, vilket ar att bygga varumarke — det verkar dock finnas ett nagot
storre fokus pa salj- / konverteringseffekt 2019.

o Native advertising hos publicist anses aven 2019 vara den mest effektiva distributionskanalen.

o En stor forandring verkar ha skett kring prismodellerna — 2017 var annonsorerna mest intresserade av fastpris och byrder av
lite olika modeller, medans fokuset 2019 ligger tydligt i kostnad per klick/lasning och till viss del CPM pa séljsidan.

o Intresset for native advertising och att anvanda det som en del av den digitala marknadsforingenplanen ar oavbrutet stort —
80% av annonsdrer och byraer kopte native 2018 och drygt 17% av koparna planerar att dka andelen native i sin mediemix
med ca 10% upp till 25% av hela den digitala budgeten.
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