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a er vi klar med endnu en rapport,
som understreger den solide rolle,
native advertising spiller i danske
annoncerers marketingplaner. Der
bruges i dag 20% af budgetterne
pa native, mens det tal forventes
at stige til 29% i 2021. Et tal, der matcher flere
tal fra udlandet, herunder en undersggelse, som
analysefirmaet eMarketer udkom med i april. Her
stod det klart, at native udger naesten 60% af alle
displayannoncer.

Det er ikke kun pa budgetsiden, at vi kan se en
udvikling inden for native advertising. For eksem-
pel er annoncererne ogsa i gang med at aendre
den made, de betragter og bedemmer disciplinen
pa. KPI'er som engagement og time spent vokser i
vigtighed, mens simpel trafik og delinger pa socia-
le medier falder i indflydelse.

Vi kan ogsa se, at video rykker inden for native
advertising, som det gor inden for stort set alle

andre marketingdiscipliner. 70% har benyttet sig af
de levende billeder, mens det var bare 46% sidste
ar. Og sa er det fortsat voldsomt vigtigt, hvilket
omdemme mediet eller kanalen kan bryste sig af

- 58% af annoncererne kigger pa det, nar de skal
veelge samarbejdspartner.

Ovenstdende var blot et hurtigt blik ned over nogle
af de indsigter, der kan hentes i dette ars under-
segelse. Der er mange flere, sa dyk dybt og kige
eventuelt forbi Berlin den 6-8. november, nar vi
holder Native Advertising DAYS, verdens storste
konference inden for native. Sa kan du fa svar pa
endnu flere af dine spergsmal.

Men under alle omstaendigheder:
Rigtig god laeselyst.

Jesper Laursen
Founder
Native Advertising Institute



https://nativeadvertisinginstitute.com/days/

Opfattelse af native advertising
- Hvilke af falgende udtalelser svarer bedst til din viden om native advertising?
- Hvad er din holdning til native advertising?
- Bruger du native advertising?
- Hvilke af felgende kanaler har du benyttet til native advertising?
- Hvilke af falgende kriterier overvejer du, nar du veelger en kanal til din native advertising kampagne?
- Hvilke af felgende typer native advertising har du benyttet?
- Hvilke af felgende indholds-formater har du benyttet til native advertising?
- Hvordan udvikler din virksomhed indhold til brug for native advertising kampagner?

Effekten af native advertising
- Hvor effektiv synes du, native advertising er?
- Hvad anser du for at veere de(n) mest effektive kanal(er) til native advertising?
- Hvad anser du for at veere de(n) mest effektive type(r) native advertising
- Hvilke KPI’er bruger du til at male effektiviteten af native advertising?
- Hvilke KPI’er er mest vigtige for at male effektiviteten af native advertising?

CASE: Politiken for Opel

Strategi for native advertising
- Hvilken afdeling i din virksomhed er ansvarlig for beslutninger, der vedrorer native advertising?
- Hvilke mal prever du at opna via native advertising?
- Hvilke stadier af brugerrejsen benytter du native advertising til?
- Hvilke af udtalelser passer til native advertising som distributionsmetode?
- Hvor sandsynligt er det, at du vil benytte native advertising i fremtiden?
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CASE: Jyllands-Posten for Dansk Standard

Budget for native advertising
- Hvor stor en procentdel af dit nuvaerende marketingbudget bliver cirka brugt pa native advertising produkter og services?
- Hvad forventer du, at sterrelsen pa dit budget til native advertising vil veere i 2019?
- Hvor stor en procentdel af dit nuvaerende marketingbudget vil cirka blive brugt pa native advertising produkter og services 2021?
- Hvad ville forhindre dig i at investere mere i native advertising?

CASE: Ekstra Bladet for DONG Michelin

Veerdien i native advertising
- Tror du, at native advertising giver veerdi til dine kunder?
- Hvor vigtigt er det for dig, at din virksomheds native advertising giver veerdi til kunderne?
- Har du modtaget klager fra kunder pa grund af native advertising?
- Synes du, at native advertising giver veerdi til dig og din virksomhed?
- Hvad er din(e) storste udfordring(er) vedrgrende native advertising?

Om denne rapport
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Opfattelse af

native advertising

Dette afsnit afdaekker holdning til native adver-
tising og brugen af det. Her folger tre relevante
nedslagspunkter.

Mere kendt. Native advertising er blevet vaesent-
ligt mere kendt og mere accepteret. | 2018 er der
kun 18%, som slet ikke kender noget til native ad-
vertising, mens det sidste ar var hele 23%. Samtidig
er 56% positive overfor native advertising og kun
4% er negative. De tal var sidste ar henholdsvis
47% og 7%.

Omdoemme er vigtigt. Da vi lavede undersagelsen
sidste ar, havde der lige vaeret store annoncar-pro-
tester rettet mod isaer YouTube i forbindelse med

annoncer, der var placeret i forbindelse med ind-
hold, som var stedende eller det, der er veerre. Ten-
densen ser ud til at have bidt sig fast, for mediets
omdemme er et kriterie, nar 58% af annoncererne
skal veelge kanaler til native advertising kampag-
ner, mens det sidste ar var 51%. Samtidig er typen
af publikum vigtig for 89% mod 80% sidste ar.

Video rykker. En anden tendens, der fortsaetter
med uformindsket styrke er brugen af video. 70%
har benyttet sig af video i native advertising kam-
pagner, mens det sidste ar var bare 46%. Tekst og
foto ligger stort set pa samme niveau som sidste ar
med henholdsvis 95% og 79%.



Hvilke af folgende udtalelser svarer bedst
til din viden om native advertising?

Jeg ved intet om native advertising

12 %

Jeg ved en smule om native advertising

Jeg er nogenlunde vidende om native advertising

33 %

Jeg ved en hel del om native advertising

Andet

0 %



Hvad er din holdning til
native advertising?

Neutral .
Positiv

40 % 56 %



Bruger du native
advertising?

49 %




Hvilke af folgende kanaler
har du benyttet til native
advertising?
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Hvilke af folgende kriterier overvejer

du, nar du vaelger en kanal til din

native advertising kampagne?

Type af publikum

Mediets omdomme

Reach

Omkostningseffektivitet

Type af medie-udgiver

Redaktionel/kreative ekspertise

Muligheden for selv at kunne styre kampagnerne

Graden af gennemsigtighed (publikum, udgifter, data)

Graden af native advertising know-how (kanal/medie-udgiver)
Tydeligheden af hvordan kampagnen er markeret

Andet

89 %
58 %
53 %
50 %
42 %
39 %
33 %
27 %
21 %
12 %

0 %
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Hvilke af folgende typer native
advertising har du benyttet?

Sponsoreret indhold online

Betalt indholds-distribution pa sociale medier
Advertorials online

Betalt influencer-distribution

Betalte segeordsannoncer

Advertorials offline

Sponsoreret indhold offline

Betalt email-distribution

Sponsoreret indhold via platforme, der tilbyder indhold baseret pa brugeradfaerd (Outbrain, Taboola o.l.)
Distribution med programmatiske lgsninger
Ingen af ovenstdende
AFP Broadcast (Advertising Funded programs)

AFP Online medier (Advertising Funded programs)

70 %
62 %
61 %
38 %
36 %
30 %
23 %
15 %
8 %
8 %
3%
0 %
0 %
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Hvilke af folgende indholds-formater
har du benyttet til native advertising?

79 %

70 %

15 %
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Hvordan udvikler din virksomhed indhold
til brug for native advertising kampagner?

Vi producerer selv indholdet
71 %
Vi far mediet til at producere indholdet

I - -

Vi samarbejder med et medie

36 %
Vi genbruger det indhold, der klarer sig bedst i vores egne kanaler

I -

Vi benytter et bureau
29 %
Vi hyrer freelancere (redaktionelle medarbejdere)

I 7

Andet

2 %



Effekten af native
advertising

Native advertising har vaeret voldsomt hypeti et
par ar nu. Men nar alt kommer til alt, sa handler
det om, hvilken effekt annoncererne kan hive ud
af disciplinen. Tre nedslag, der handler om effekt:

Stadig effektivt. Der er stadig en meget hgj
procentdel af virksomheder, som synes native
advertising er effektivt. 70% finder det effektivt eller
meget effektivt mod samlet 74% sidste ar. Andelen,
der finder det meget effektivt, er til gengaeld vokset
fra 4% til 11%.

Medier haler ind. Facebook bliver stadig set som
den mest effektive kanal med 63%, en lille stigning
fra sidste ars 61%. Men nyhedsmediernes online-

udgaver haler ind og er med 49% steget 11 pro-
centpoint fra sidste ar, mens nummer tre pa listen,
magasinernes onlineudgaver, er steget med hele 13
procentpoint, sa de nu lander pa 33%.

Engagement og tid. Nar annoncarerne skal seette
KPI'er op for native advertising, sa er det i stigende
grad kvalitet fremfor kvantitet, der laegges vaegt pa.
Den vigtigste KPI er engagement med 76% mod
bare 52% sidste ar. P4 en delt tredjeplads kommer
tidsforbruget og brand awareness, begge med 40%
mod henholdsvis 23% og 24% sidste ar. Omvendt
er antal delinger pa sociale medier faldet fra 47% til
32%.



Hvor effektivt synes du, native advertising er?

Meget effektivt
1%

Effektivt

Hverken eller

28 %
Ineffektivt

I+

Meget ineffektivt

0 %
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Hvad anser du for at vaere de(n) mest
effektive kanal(er) til native advertising?
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Hvad anser du for at vaere de(n)

mest effektive type(r) native advertising?

Sponsoreret indhold online

Advertorials online

Betalt indholds-distribution pa sociale medier
Betalt influencer-distribution

Advertorials offline

Betalte sggeordsannoncer

Distribution med programmatic-lesninger
Ingen af disse

Sponsoreret indhold via platforme, der tilbyder indhold baseret pa brugeradfserd
Sponsoreret indhold offline

Betalt email-distribution

AFP TV (Advertising Funded Programs

AFP Online Medier (Advertising Funded Program

56 %
49 %
38 %
24 %
17 %
16 %
10 %
8 %
8 %
8 %
6 %
5 %
3%
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Hvilke KPler bruger du til at male
effektiviteten af native advertising?

Engagement 76 %
Trafik 71 %
Tidsforbrug pa sitet 40 %
Brand awareness 40 %
Delinger p& sociale medier 32%
Salg 29 %
Likes p& sociale medier 27 %
Trafikkilde 16 %
Abonnementsveekst (fx til nyhedsbreve) 13 %
Vi méler ikke native advertising 5 %

Andet 5 %



Hvilke KPler er mest vigtige for at male
effektiviteten af native advertising?

Engagement 65 %
Brand awareness 44 %
Trafik 40 %
Salg 40 %
Delinger pa sociale medier 24 %
Tidsforbrug pa sitet 21 %
Abonnementsvaekst (fx til nyhedsbreve) 8 %
Andet 5 %
Vi maler ikke native advertising 3%

Trafikkilde 2 %



Politiken for Opel

ANNONC@RBETALT INDHOLD

»Jeg er i en branche, der
er ude pa at sla folk
ihjel«

Betalt Indhold. Vold, stoffer og en hérd tone, der
draebte al kreativitet og mod, var en del af Rasmus
Leck Fischers arbejdsliv. Nu gar han selv forrest
med en helt anden tilgang til ledelse, til at turde
flytte greenser. Og lave snaps pé en raev.

©

21



Fra blod hat og cigar til moderne ledelse

Mission

Da Opel og reklamebureauet UncleGrey onskede
et brand-movement af de mere markante. | forbin-
delse med lanceringen af den nye Opel Insignia og
i anledningen af en storre rebranding af det tyske
bil-brand, var det malet at flytte opfattelsen af Opel
fra gammeldags til moderne og fra traditionel til
fremsynet og ambitigs.

Carsten Bulow, COO i UncleGrey forteeller, hvorfor
valget efter en markedsanalyse faldt pa Politiken;

“Vi valgte Politiken Native som vores samarbejds-
partner, fordi de kunne tilbyde et staerkt redak-
tionelt samarbejde med markante holdninger til
indhold og troveerdighed gennem deres journalisti-
ske principper. Derudover kunne Politiken Native
tilbyde et steerkt visuelt miljg med mange tekniske
muligheder.”

Lesning

Under taglinen “Time for New Leaders” skulle kam-
pagnen fokusere pa moderne ledelse og bygges
op af tre portreetter af fremsynede og nytaenkende
unge ledere, der hver isger star for en bevaegelse
inden for deres brancher.

Aftaler med cases, interviews, foto, opsaetning
og distribution blev handteret af Politiken Native,

mens UncleGrey stod for kreativ sparring, video-
produktion og motion graphics.

Kampagnens fokus var i sagens natur ledelse, og
for at ramme Politikens laesere i hjertet onskede
Politiken dels, inden for de givne rammer, at fa de
tre lederes personlige historier om at ga forrest,
om thought leadership og om mod, frem, og dels
at finde tre profiler, der ramte inden for skiven af
Politiken-brugernes foretrukne emner: Gastronomi,
baeredygtighed og design.

Artiklerne bestod af tekst, billeder, video og motion
graphics, der blev sat op i Politikens nye supertem-
plate. Et format, der benyttes pa Politikens redak-
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tion til sterre digitale fortaellinger og som tillader

et storre grad af visuel storytelling end en normal
artikeltemplate. Det var fgrste gang, en native-kam-
pagne blev sat op i dette format.

Kampagnen levede udelukkende pa Politiken.dk
og blev distribueret til malgruppen via placeringer
pa forsiden af Politiken.dk, via indlejringer i redak-
tionelle artikler, via ejerskaber i Politikens daglige
nyhedsbrev samt via en malrettet annoncering pa
Facebook.

Artiklerne blev publiceret med en uges interval i
perioden 16. november til 31. november 2017.
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el branche skal fin
at ogsé lederne bliver
Og med zerlighed,
e kaos kommer man
ne Dyrup Carlsen.

—. kaerllghad
B ienss'rrfn

Resultat

Sammenlagt blev de tre artikler laest 41.244 gange.

« Artikel 1 med Rasmus Leck Fischer havde en
gennemsnitlig leesetid pa 6 minutter og 29
sekunder.

. Artikel 2 med Michael Haase havde en gen-
nemsnitlig leesetid pa 8 minutter og 22 sekun-
der.

. Artikel 3 med Nikoline Dyrup Carlsen havde
en gennemsnitlig leesetid pa 5 minutter og 48
sekunder.

Det betyder sammenlagt, at Politikens laesere har
brugt 6,7 maneder sammen med indholdet, sam-

(b

men med Opel og Politiken, fordelt pa en 4 ugers
kampagneperiode.

Formalet med Opels kampagne var brand-move-

ment, og ogsa her var der ogsa resultater at se.

- Efter at have laest artiklerne siger 21%, at de
synes bedre om Opel.

- Artiklerne har loftet andelen, der finder Opel
moderne

« Andelen af laesere, der efter at have laest
artiklerne, finder Opel ambitiose er gaet fra O
til 17%.
Desuden sas et loft i kategorien ‘fremsynet’,
mens flere synes, at Opel er forskellig fra andre
bilbrands.

“Det har veeret interessant at tage et native-for-
mat, pakke vores brand ind i det, uden at tale om
vores produkt, og se, at folk godt kan koble Opel til
kampagnen og de vaerdier, vi enskede. S4 brand-
maessigt har vi faet flyttet Opel i den retning, der
var malet,” siger Peter Jurland, Marketing Manager
hos Opel Danmark.

Se kampagnen her


https://politiken.dk/annoncoerbetaltindhold/Opel/

Strategi for native

advertising

Native advertising er blevet en helt fast bestanddel af
marketingafdelingens palette og ser ogsa ud til at blive
det fremover. Tre ting, der peger i den retning:

Marketing tager over. Marketing var sidste ar med 66%
den afdeling, som oftest stod for native advertising, men det
geelder i langt hgjere grad i ar, hvor marketing ejer discipli-
nen i 89% af tilfaeldene. Kommunikationsafdelingen er gaet
fra 29% sidste ar til 21% i ar, mens topledelsen er faldet fra
23 til 13%, og salg er gaet fra 12% til 5%.

Brand Awareness. Selv om vi rundt omkring i verden ser
flere og flere kampagner, som bearbejder folk laengere
ned i tragten, er det fortsat i toppen, at native advertising

iseer udspiller sin rolle. Brand awareness er da ogsa uden
sidestykke det mal, flest annoncearer prever at opna. 73%
har awareness som mal, mens nummer to og tre pa listen er
engagement og et starre publikum med henholdsvis 46%
og 41%.

Ogsa i fremtiden. Der er ikke mange virksomheder, der
ser en fremtid uden native advertising. 91% mener det er
sandsynligt eller meget sandsynligt, at de vil benytte native
advertising i fremtiden. Sidste ar var det tal 98%, sa selv om
det er en mindre nedgang, er der ikke de store tegn p4, at
native er pa vej ud af marketingplanerne. Hvis man arbejder
med content, er det ogsa mere end almindeligt vanskeligt
at komme uden om den betalte distribution.



Hvilken afdeling i din virksomhed
er ansvarlig for beslutninger, der
vedrorer native advertising?
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Hvilke mal prover du

at opna via native
advertising?

73%

46%

I 41%

35%

35%
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Hvilke stadier af brugerrejsen
benytter du native advertising til?

tragte
(Beslutnin

3 %

Midten af tragten

(Overvejelse) . ;
o oppen af tragten
37 % (Opmaerksomhed)

60 %
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Hvilke udtalelser passer til native
advertising som distributionsmetode?

Det er en omkostningseffektive made at distribuere indhold pa 48 %
Det er en fantastisk made at distribuere indhold pa 44 %
Jeg er skeptisk over for native advertising som en made at distribuere indhold pa 11 %
Det manipulerer lseserne/seerne 1M1 %
Andet 11 %
Jeg ved ikke nok om native advertising til at svare pa dette 10 %
Det er ikke relevant for mig og for min virksomhed 2 %
Det er spild af tid 0%

Det er spild af penge 0 %



Hvor sandsynligt er det, at du vil
benytte native advertising i fremtiden?

Mindre
sandsynligt

9 %

Sandsynligt

Meget 40 %

sandsynligt

)

Ikke sandsynligt

0 %
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Jyllands-Posten for Dansk Standard

Fota: MOSTMEITDS

AMNONCE Dansk Standard

" Er din virksomhed klar til

ANNONCORBETALT INDHOLD

! Dansk Standard pemndﬂtalﬂ\fﬂna
ANNONCORBETAL T INDHOLD “+ . Danmark kan finde guld To eksperter giver rad til, hvordan EU’'s nye
Narck stanaad. | I Smart City persondata lov bedst gribes an.

Danmark har potentiale til at blive
verdensleder inden for smart cities.

FN’s verdensmal kraever
globalt samarbejde

Internationale standarder er et af vaerk-
tajerne til at sikre FN's 17 verdensmal.
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"Verden ville vaere et kaos uden faelles standarder”

Mission

At skabe kendskab til Dansk Standards og standar-
ders betydning for dansk erhvervsliv og samfundet
i et sprog, der taler ind i virksomhedernes aktuelle
agenda.

"Med over 27.000 standarder har Dansk Standard
en enormt bred malgruppe. Vores kerneprodukt
er standarder. Men vi laver ikke standarderne
selv — det ger brugerne. Derfor er det afgerende
at formidle standarders veerdi blandt beslutnings-
tagere pa tvaers af dansk erhvervsliv, sa vi fortsat
kan understotte udvikling og markedsadgang — i
Danmark og internationalt. Dem rammer vi bl.a. i
Jyllands-Posten,” forteeller kommunikationskonsu-
lent Nina Hornbaek Vindel fra Dansk Standard.

Lesning

Gennem mere end 16 artikler beskrev og over-
satte Jyllands-Posten teknikaliteterne bag mange
af de fremskridt, der spreder sig fra mere end en
virksomhed, en branche, et land til at omfatte hele
verden.

Jyllands-Posten skrev om blockchain, der ikke
ville fungere, hvis ikke alle var enige om maden at
arbejde med det pd. Om produkter blandt ’Internet
of things’ der kun vil have begraenset udbredel-

se, hvis man ikke havde en faelles standard. Om
eksport, digital produktion, IT-kriminalitet og meget
andet.

“Verden vil vaere et kaos uden feelles standarder,
og man vil aldrig kunne vide sig sikker pa, at de
ting man kebte via nettet, ville kunne virke, nar
man fik dem hjem. Det er de feerreste af os, der
taenker over det forudgdende samarbejde, der har
veeret,” fortaeller kommerciel redakter ved Jyl-
lands-Posten Jesper Bo Bendtsen.

"Native advertising er et af de virkemidler, vi bruger
til at ege kendskabet til standarder og standardise-
ring. Da standarder er et emne i den tungere ende,
er de journalistiske virkemidler enormt brugba-

re. Gennem redaktionelle track er vi i stand til at
ramme bredere og ga i dybden med emnet, der for
mange er komplekst,” siger Nina Hornbaek Vindel.

Resultat

"Native kampagnen for Dansk Standard har gene-
relt opnaet en stor deekning. Herudover har native
artiklerne beriget brugerne pa jp.dk med viden
indenfor mange relevante emner og skabt forsta-
else om behovet for standarder,” forteeller Content
Market Manager Jacob Stensdal ved Jyllands-Po-
sten. Han peger p3, at:

. 4% af brugerne pa jp.dk i Dansk Standards
malgruppe (direktorer / chefer / selvsteendige
/ beslutningstagere) kan huske at have set
native kampagnen.

. Over halvdelen af brugerne pa jp.dk finder
0gsa native artiklerne interessante, relevante
og troveerdige, hvilket har givet dem en teette-
re relation til Dansk Standard.

. Efter at have laest native artiklerne svarer 37%
af brugerne, at de vil leese mere om Dansk
Standard pa internettet.

« Ligeledes svarer ca. 1/3 at de synes bedre om
Dansk Standard end for.

Med native artiklen "Sadan bliver din virksomhed
klar til den nye persondatalov” lykkedes det at
kombinere relevant indhold med et aktuelt emne
om GDPR reguleringerne, hvilket gjorde det til

den mest laeste native artikel pa jp.dk nogensinde.
Foruden det har artiklen faet mange besggende fra
Google, hvor native artikler kan genere hgj orga-
nisk sagning, nar der behandles aktuelle emner.

Se kampagnen her
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https://jyllands-posten.dk/annoncering/Dansk_Standard/ECE9976445/saadan-bliver-din-virksomhed-klar-til-den-nye-persondatalov/

Budget for native

advertising

Native advertisings andel af de samlede budgetter
ser fortsat ud til at stige. Om det fortsaetter med sam-
me fart er i sagens natur sveert at spa om, men indtil
videre ser viljen og lysten ud til at veere intakt hos
annoncererne.

Tro pa stigning. Annoncererne har stadig ambitioner
om at oge investeringen i native advertising. Mens de
i 2015 brugte 10% af deres budgetter pa native adver-
tising, er tallet i 2018 20%, mens de forventer at bruge

29% pa det i 2021. Om det viser sig at holde stik, kan vi
kunne geette pa, men 90% vil i hvert fald oge eller fast-
holde investeringen i 2019, sa pilen peger fortsat opad.

Forhindringerne er de samme. Vi spurgte ogsa, hvad
der kunne forhindre annoncegrerne i at investere mere
i native advertising fremover. Igen i ar kommer mangel
pa beviser af effektiviteten, begraensede budgetter og
mangel pa ressourcer ind pa de tre forste pladser med
henholdsvis 51%, 48% og 33%.



Hvor stor en procentdel af dit nuvaserende
marketingbudget bliver cirka brugt pa
native advertising produkter og services?

56 %

14 %
10 %
5% .
2% 2% 3% 29
— 0% 0%
0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

8 %
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Hvad forventer du, at sterrelsen pa dit budget
til native advertising vil vaere i 20197

Mindre
endiar

10 %

Storre
endiar
38 %
Det samme
som i ar

52 %



Hvor stor en procentdel af dit nuvaserende
marketingbudget vil cirka blive brugt pa native
advertising produkter og services i 2021?

28 %

20 % 22 %
o

11 %
5 % 5% 5 %
2% 2%
- 0% 0%

0% 80 % 0% 100 %
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Hvad ville forhindre dig i at

investere mere i native advertising?

Mangel pa beviser pa effektiviteten

Begreensede budgetter

Mangel pa ressourcer

At det er for tidskraevende

Mangel pa indhold

At vi ikke i tilstreekkelig grad kan genbruge indholdet i vores egne kanaler
Mangel pa kontrol over indholdet (hvis det produceres eksternt)

At ledelsen ikke tror pa det

Mangel pa gennemsigtighed

At det ikke i tilstraekkeligt grad heenger sammen med vores kommunikationsstrategi
Mangel pa viden/evner

Budgetter til betalte medier ligger i en anden afdeling end min

51 %
48 %
33 %
18 %
15 %
11 %
10 %
10 %
10 %
7 %
5 %

2%
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Ekstra Bladet for Michelin
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Rigtig timing af native
advertising giver storre effekt

Mission

Michelins mission var at fa folk til at huske at skifte
vinterdaek - gerne til Michelin daek. Michelin gnske-
de en kampagne med et godt malgruppe match

og mulighed for at skabe stor reach pa forholdsvis
kort tid. Derfor faldt valget pa Ekstrabadet.dk, da
begge parametre matcher med en hgj affinitet
blandt bilejere og 900.000 daglige brugere.

Lesning

Forudsaetningen for at native advertising virker er
forst og fremmest, at malgruppen investerer tid i
native formaterne. Danske nyhedssites har i mod-
saetning til andre sites den helt unikke egenskab,
at brugere opholder sig pa disse sites i rigtig lang
tid. Dermed er forudsaetningen omkring tidsfor-
brug pa plads — danskerne bruger masser af tid pa
nyhedssites.

Hvis vi rammer brugernes interesse med native
formater, investerer de gerne noget af deres tid pa
native formaterne.

“Spergsmalet er, hvordan vi rammer brugernes
interesse. Danske nyhedssites er vidt forskellige.

Det er f.eks. vanskeligt at forestille sig, at man kan
favne borsen.dk og ekstrabladet.dk i én og samme
native kampagne. Det handler om det faktum - som
der efterhanden er teersket langhalm pa - at native
fungerer og skal tilpasses det enkelte medies mal-
gruppe, redaktionelle stil samt look and feel.

Alligevel er der en ret simpel feellesnaevner blandt
alle danske nyhedssites. Vi leverer nyheder. Vores
brugere besgger i hgj grad vores websites for
netop at laese nyheder. Dét faktum ses ogsa pa
ekstrabladet.dk, hvor vores nyhedssektion (ekst-
rabladet.dk/nyheder) er den sektion, der star for
den storste andel af vores samlede trafik,” siger
Morten Blichmann, Kreativ Chef pa Ekstra Bladet.

Derfor gav det god mening at fa native kampagnen
for Michelin til at have nyhedsveerdi. Lasningen pa
Michelin-kampagnen blev derfor at publicere en
native artikel med fokus pa vinterdaek. Titlen pa
artiklen var “13 myter om vinterdaek - sandt eller
falsk”.

Udgivelsen blev timet, sa artiklen blev publiceret
morgenen efter den fgrste nat med frost - en mor-

gen med glatte veje og en morgen, hvor mange
danskere har siddet i deres biler pa vej pa arbejde
og eergret sig over, at de endnu ikke har faet skiftet
til vinterdaek.

“Pa den made tappede vi ind i nyhedsbilledet og
en aktualitet, som er en naturlig del af nyhedsmedi-
erne DNA,” forklarer Morten Blichmann.

Artiklen 13 live pa forsiden af ekstrabladet.dk i om-
kring to degn.

Resultat
« Artiklen blev laest mere end 50.000 gange pa
de forste 24 timer efter publicering.

“Det er et uheort hoje tal pa vores native formater.
Eksemplet viser, at det kan betale sig at teenke en
native kontekst ind i selve nyhedsbilledet - eller
omvendt - hvis man som annoncer og eller bureau
samarbejder med danske nyhedsmedier om native
kampagner. Det giver ganske enkelt storre effekt,”
siger Morten Blichmann.

« Artiklen blev i alt laest 59.049 gange af 53.295
unikke brugere.

. Artiklen havde en gennemsnitlig laesetid pa
3:01 minutter.

Se kampagnen her
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https://ekstrabladet.dk/biler/vinteren-er-paa-vej-har-du-styr-paa-fakta-om-vinterdaek/6835556

Alle aktiviteter i en marketingafdeling skal

give veerdi. Det er ikke anderledes for nati-
ve advertising. Her kommer tre pointer, der
handler om den del.

Vigtigt med vaerdi. | native advertising tales
der hele tiden og igen om vigtigheden i at
have malgruppen i centrum. Derfor er det
gleedeligt, at samtlige virksomheder i under-
spgelsen mener, at det er meget vigtigt (70%)
eller i nogen grad vigtigt (30%) for deres virk-
somhed, at native advertising giver veerdi til
kunderne. Det er med andre ord treengt hele

Vaerdien i
native advertising

vejen igennem, at de ingen vegne kommer
med indhold, med mindre det opleves som
relevant og vaerdifuldt af malgruppen.

Fa klager. Maske er det af samme arsag, at
sa relativt fa har oplevet klager pa baggrund
af native advertising. 15% har faet fa klager,
mens 85% slet ikke er stgdt ind i negative
reaktioner. Sidste ar var det 10%, der havde
oplevet at fa klager, men da vi ikke sparger
specifikt til det forgangne ar, ma vi forvente,
at tallet vil stige stabilt omend sikkert stille ar
for ar.

Udfordringer konstante. Ligesom med for-
hindringerne for investeringer er de samme,
sa har vi ogsa samme top tre, nar vi kigger
pa de udfordringer, virksomhederne peger
pad med native advertising. Pa forstepladsen
med 43% kommer evnen til at producere
indhold, der engagerer malgruppen. Pa
andenpladsen finder vi det at finde relevante
historier til kampagnerne med 39% teet for-
fulgt af udfordringerne med at lave effektive
strategier for native advertising med 38%.



VZERDIEN | NATIVE ADVERTISING

Tror du, at native advertising
giver vaerdi til dine kunder?

Det afhaenger Ja
af konteksten 47 %

51 %

Nej

2 %
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Hvor vigtigt er det for dig, at din virksomheds
native advertising giver vaerdi til kunderne?

Meget vigtigt

70 %

I nogen grad vigtigt

Mindre vigtigt
o,

0 %

Ikke vigtigt

0 %

4



Har du modtaget klager fra kunder
pa grund af native advertising?

Ingen

85 %

Mange

0%
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VZERDIEN | NATIVE ADVERTISING

Synes du, at native advertising giver
vaerdi til dig og din virksomhed?

Ved ikke

Ja

77 %
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Hvad er din(e) storste udfordring(er)
vedrorende native advertising?

At producere native advertising indhold, der engagerer kunderne 43 %
At finde de relevante historier til vores native advertising kampagner 39 %
At lave effektive strategier for native advertising 38 %
At bevise effektiviteten af native advertising over for ledelsen 28 %
At forsta prissaetningen pa native advertising 16 %
At veelge den rette slags native advertising produkt 16 %

At forklare forskellen pa traditionel reklame og native advertising til vores salgsmedarbejdere 13 %

Manglende kontrol over indholdet af native advertising 13 %
At vi ikke i tilstreekkelig grad kan vise vores brand og produkter 8 %
At fa medie-udgiverne til at forstd behovet for at vise vores brand og produkter 8 %
At forsta forskellen pa traditionel reklame og native advertising 8 %
At traene vores salgsmedarbejdere 7 %
Andet 5%
At fa ledelsen til at afprove native advertising 3%
At involvere mediebureauer i native advertising projekter 3%

Kundeklager 2%



OM DENNE
RAPPORT

Denne rapport er produceret af Native
Advertising Institute i samarbejde med
JP/Politikens Hus.

| perioden juni til august 2018 deltog
267 respondenter fra danske brands i
undersggelsen. Rapporten blev
publiceret i september 2019.

Native
Advertising
Institute™

Om Native Advertising Institute
Native Advertising Institute er en
global teenketank, der er dedikeret
til at lede, uddanne og forbinde
professionelle inden for marketing,
reklame, kommunikation og medier
med det formal at fremme native
advertising industrien.

Vi tilbyder unikke undersggelser,
thought leadership og veerktojer
sasom case studier, best practices
0g guides, samt holdninger og
nyheder pa vores blog.

Hvert ar afholder vi verdens ferende
konference om native advertising
‘Native Advertising DAYS’.

Vi belenner ogsa den bedste native
advertising med vores arlige priser
‘Native Advertising Awards’.

JP/POLITIKENS HUS

Om JP/Politikens Hus

JP/Politikens Hus A/S opstod den 1.
januar 2003 som en fusion mellem
Politikens Hus og Jyllands-Posten
A/S og repraesenterer mangearig
publicistisk tradition. Morgenavisen
Jyllands-Posten blev grundlagt i 1871
og Politiken i 1884.

JP/Politikens Hus er en af Danmarks
forende medievirksomheder

inden for trykte, digitale og mobile
udgivelser. Koncernen har i de
senere ar seerligt investeret i
udvikling og udbygning af det
digitale og mobile omrade, og
koncernens dagbladsaktiviteter har
i dag en ferende position pa tryk, pa
nettet og pa mobilen.

Udbygning af dagbladenes position
pa den mobile platform samt pa
web-tv-omradet er fokusomrader i
arene frem, og der er derfor afsat
betydelige ressourcer til innovation
og udvikling inden for disse
forretningsomrader.
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