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NativeAD Manifiesto

NativeAD surge por una idea... no nos gusta la publicidad lineal interruptiva en los medios
digitales interactivos.

La publicidad basada en interrupciones (banners y preroll) son un reflejo de medios offline de
prensa y Tv pero no son formatos nativos digitales y el usuario tiende a rechazarlos cada vez mas
a menudo.

Ademas su sistema de medicion de efectividad basado en impresiones (CPM) no ofrece la
complejidad de relacién (engagement) de los usuarios con los mensajes de las marcas.

El contenido es hoy en dia el que centra la atencion de los usuarios y las marcas se han dado
cuenta de ello.
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Finalidad del estudio

NativeAD presenta su primer estudio de efectividad y datos de engagement realizados en el trimestre (Agosto-Octubre) de
2014.

Objetivos del estudio:

. Dimensionar el interés de la Publicidad Nativa en Espafa

. Identificar la diferencia entre Publicidad Display y Publicidad Nativa

. Analisis de la eficacia de las campanas de publicidad nativa en funcién del publisher

. Analisis de la eficacia de las campafias de publicidad nativa en funcion del sector del anunciante.

. Analisis de la eficacia de las campanas de publicidad nativa en funcién del tipo de formato del contenido.
. Analisis del valor diferencial de la publicidad nativa frente a otras alternativas publicitarias

. Medir el consumo de contenidos por parte del usuario (Engagement)

. Entender el rol de las Marcas en la aceptacién de la Publicidad Nativa y la efectividad de la campanas
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Metodologia y ficha técnica

Metodologia declarativa: El estudio de investigacion se ha llevado a cabo analizando los datos de NativeAD con las
siguientes caracteristicas:

FICHA TECNICA

Ambito de estudio: Espafia
Muestra: 23 Campanas publicitarias
Soportes contratados: 60
Impresiones: 100 millones

Total marcas: 17

Usuarios Unicos: 15 millones

Trabajo de campo: De Agosto a Octubre de 2014
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Definicion de engagement

Descripcion términos Consumo contenido
g Impresiones generadas @ Video (visionado hasta el 50%)
)

B2 Lectura: (tiempo en pagina, scroll down x

n Ratio de Conversion (num de num de palabras texto)
A A

impresiones/ total visitas a pagina
" contenido) “ Tiempo en Pagina
ﬁ Engagement Rate (num de SﬁL Social (acciones FB - TW)
visitas/ total consumos
contenido)

Click out (a landing page del anunciante)
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Definicion de Publicidad Nativa

Segun la IAB:

La publicidad que se integra en el contenido editorial
natural de la pagina o en la funcionalidad del medio en el
que se publica.

Esta forma de hacer publicidad, si bien no es nada nuevo,
esta seduciendo a marcas y soportes, que ofrecen una
nueva experiencia al usuario y un modelo de negocio de
publicidad online con multitud de posibilidades creativas
donde la marca esta presente, pero no es percibida como
publicidad tradicional.
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Definicion de Publicidad Nativa

Segun NativeAD:

La publicidad nativa es el branded content* que se distribuye en los espacios editoriales de los medios online con el mismo
look and feel y la misma experiencia de usuario que el resto de los contenidos editoriales.

Su naturaleza comercial esta indicada con la etiqueta “publicidad nativa”.

*Es el contenido creado por las marcas, de gran interés para el usuario, donde los valores y el ADN de la marca estan

presentes desde el inicio de la estrategia comunicativa. La presencia de marca es muy escasa porque prima la oferta de una
experiencia de usuario optima.
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Formatos de Publicidad Nativa
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Formatos de Publicidad Nativa
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Etiguetado de las campanas de publicidad nativa

Etiquetado del contenido

Existen tres requisitos en el etiquetado e identificacion de la publicidad
nativa:

Primero: El anuncio tiene que estar correctamente etiquetado con
tamanio suficiente para que el usuario lo advierta y agrupado al
contenido de referencia:se identifica palabra publicidad de marca,
contenido esponsorizado, publicidad nativa...

Segundo: Tiene que existir un texto que describa la condicion de
contenido pagado y la relacion con el usuario en relacién a privacidad
y proteccion de datos, identifica el proveedor del servicio y
pertenencia a asociaciones de referencia en el sector.

Tercero: Se ofrece un canal de comunicacion al usuario, buzén de
mail.

Existe una gran diferencia entre los formatos de publicidad y su
ejecucion.

El etiquetado sigue las normas de la FTC Federal Trade
Comisison y la IAB (USA)

‘.‘ NativeAD
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su maxima funcionalidad e integracién dentro

:  del medio publicado. Esta forma de publicidad
asegura una optima experiencia de usuario,
ofreciendo un contenido de valor informativo,
educativo o de entretenimiento.

NativeAD distribuye contenidos publicitarios de
pago. Los anunciantes son los Unicos
responsables de que el material remitido para
su distribucién en la red de medios asociados
a NativeAD no contienen cualquier error,
inexactitud o irregularidad.
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Tipologia de soportes Red NativeAD

Por tipologia de soportes son los medios
generalistas los mas numerosos en la
planificacién de campanas, seguidos de
los sites de nicho verticales con mucha
presencia social (mas de 500K
seguidores en Facebook), seguidos de
los Portales tradicionales. Los usuarios
se implican mas con los medios nicho,
generando un nivel mas alto de
engagement que los Media premium.

= Portal
* Medios generalistas
= Vertical + Social

" Nicho
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Tipologia de Anunciantes

Telefonia 9,50%
Telecom 4,80%
Finanzas 9,50%
Bebidas 9,50%
Electronica 14,30%
Inmobiliaria 9,50%
Cosmeética 4.,80%
Alimentacion 9,50%
Decoracion ! 19%|
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Las marcas mas activas a la hora de utilizar la publicidad nativa son las de los sectores de
decoracion y electronica.
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Ratio engagement por soporte

Ratio de conversion

| R L

Portales Medios Verticales Nicho

Descripcién términos

'E Impresiones generadas

Ratio de engagement

L [ |

Portales Medios Verticales Nicho

Ratio de Conversion (num de
“k impresiones/ total visitas a pagina

ik contenido)

ﬁ Engagement Rate (num de
visitas/ total consumos

contenido)

El ratio de conversidon en medios nicho es el mas alto por la afinidad del target. En los medios generalistas el nivel
de engagement es mas bajo, pero se compensa con un volumen mas alto de usuarios que acceden a los

contenidos.
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Formatos contenido

El listicle es el formato mas
utilizado en las campanas de
publicidad nativa, seguido de las
campanas multimedia que
combinan un video con contenido
editorial.

| isticle
¥ Articulo
H Video-Articulo

¥ Video

& NativeAD NATIVE ADVERTISING STANDARD



| Estudio efectividad Publicidad Nativa
(Agosto - Octubre ‘14)

Engagements (Video-articulo)

CONSUMO CONTENIDO

<
U@
m
o

Video (visionado hasta el 50%)
B | ectura 50%

Lectura: (tiempo en pagina, scroll down x

" Views A nlim de palabras texto)
. 6 Tiempo en Pagina
= Click out
® Social 2 Social (acciones FB - TW)

Click out (a landing page del anunciante)

CLICK OUT
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Engagements (Video)

CONSUMO CONTENIDO
® Views 50% WCQ; Video (visionado hasta el 50%)

EH Lectura: (tiempo en pagina, scroll down x

¥ Social num de palabras texto)

6 Tiempo en Pagina

¥ Click Out
‘<: Social (acciones FB - TW)

d Click out (a landing page del anunciante)

CLICK OUT

Las campanas audiovisuales tienen un buen comportamiento social y de engagements de marca
(click out pagina anunciante) con un 42% de CTR.
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Engagements (Articulo)

CONSUMO CONTENIDO

@ Video (visionado hasta el 50%)
M| ectura

Lectura: (tiempo en péagina, scroll down x
¥ Click Out num de palabras texto)

Tiempo en Pagina

TIEMPO

u ial
Socia Social (acciones FB - TW)

SOCIAL

Click out (a landing page del anunciante)

CLICK OUT

Los articulos editoriales tienen una media de 450 palabras con un tiempo de lectura medio de 2,20
minutos teniendo un CTR del 7%.
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Social engagements

B Facebook

= Twitter

El canal social preferido para la difusion de contenidos es facebook con un 88%.
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60%

Madrid

35%

Sevilla

& NativeAD
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55%

Barcelona

45%

Valencia



| Estudio efectividad Publicidad Nativa
(Agosto - Octubre ‘14)

Distribucion por soporte

EpPC
EPC
= Movil
ESmart TV = Movil

Campanas con video
Campanfas sin video
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Engagements medios

msn\ ionces L oog TR  sepe

2% CTR

Destacado seccion a noticia

NOTICIAS _ INTERMACIONALES _ ACIONALES LOCALES _SOCEDAD CULTURA _DEPORTES DINERD _VIDEO _MASNOTICAS
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Conclusiones. Top 10 findings

1. Las campaias se planifican principalmente en medios de comunicacion generalistas (50%), seguidos de
los medios de nicho (25%).

2. A nivel de efectividad el mix de portal media y vertical social consigue los mejores resultados.
Los medios nicho, a pesar de generar un menor numero de impresiones, consiguen un engagement mayor,
porque sus usuarios estdn mas implicados con todo el contenido que publican, incluyendo los de publicidad
nativa.

4. El usuario no rechaza las campafnas de publicidad nativa teniendo unos ratios de consumo (engagement )
similares a los contenidos creados por la redaccion.

5. Elformato mas utilizado y que mejor funciona para las campafas de publicidad nativa es el listicle.
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Conclusiones

Los usuarios acceden a las campanas principalmente desde pc, en lugar de dispositivos moviles.
Los sectores mas activos son decoracion y electrénica.

8. Los usuarios prefieren compartir en Facebook los contenidos, a compartirlos en Twitter u otras redes
sociales.

9. Esimprescindible un correcto etiquetado de las campafas, para que los usuarios puedan identificarlas
como contenido de marca.

10. Los tiempos de consumo medios, “minutos de atencion” son 2’ 10”, mucho mas altos que otros formato,

como el display.
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comunicacion@native.ad

TIf. 91 662 78 60
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