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Qu'est-ce que le native advertising ? Cette question a beaucoup circul depuis
I"apparition du terme et nombreux sont ceux qui ont apport leurd finition.

S’ilestd licat d'expliquer ce concept de fagcon exhaustive et claire, c’est parce
qu'il est encore tr s nouveau et prot iforme.

Afin de donner un cadre et de pouvoir adopter un langage commun pour parler
du native advertising, les membres de I'lAB France ont d cid de r aliser une
grille de distinction de ses grandes cat gories. Ainsi, claircir ce qui rel ve de
cette nouvelle forme de publicit devrait faciliter son int gration aux strat gies
m dias des annonceurs.

Une fois les bases pos es, en effet, il est plus ais de d finir des objectifs et donc,
in fine, des KPIs pour valuer la performance de ces dispositifs.

En outre, il est dans I'ADN de I'Interactive Advertising Bureau que de veiller au
respect de I'infernaute en proposant des r gles communes de fransparence.
L thique de la profession repose sur ce principe : I'utilisateur doit pouvoir
distinguer imm diatement ce quirel ve de la publicit ou du contenu ditorial.
C'est pourquoi, le comit de r daction a fravaill sur des recommandations
simples pour faciliter cette distinction tout en ne d voyant pasle concept d'une
publicit riche etint gr e.
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INTRODUCTION

Le native advertising, «buzz word» ou réelle nécessité du marché de la publicité

online & toujours se réinventer?

La publicit native a rapidement 1
d ploy e par les diteurs frangais au
cours des ann es 2013/2014 ; que ce
soit au travers des formats sp cifiques

leurs sites ou en ayant recours  des
r seaux publicitaires sp cialis s.

Pourquoi un tel int r t pour ce nou-
veau levier privil giant I'int gration du
discours publicitaire dans I'environne-
ment d'un site Web ?

L* mergence du concept est avant
tout due la transformation du Web et
de ses usages.

L'infernaute a chang , il consomme
diff remment les contenus Web et
a adopt sa dimension toujours plus
sociale. Il est alors devenu vident
que I'exp rience de I'utilisateur et ses
centres d'int r ts doivent tre au coeur
des strat gies publicitaires.

N’oublions pas galement que linter-
naute est de plus en plus mobinaute. Har-
moniser la publicit avec le design et I'er-
gonomie du site o elle se trouve est une
des solutions pourmon tiser des contenus
et ce, quel que soit le device utilis .

Ainsi, la publicit  in-stream — voire in-feed
puisque le mouvementa t initi parun
c | brer seau social - permet de pallier
la difficult  d’afficher les publicit s Web
plus fraditionnelles sur le mobile.

Le native advertising serait donc
une solution pour accompagner la
transformation naturelle du m dia, un
moyen d'harmoniser |’ offre publicitaire
la culture du Web ;  la fois de plus
en plus sociale et multi- crans.
Ildonne alors une nouvelle ¢l aux annon-
ceurs pour engager le consommateur
tout en offrant une opportunit de mon -
tisation suppl mentaire aux diteurs.

Pour la publicité, le native advertising est une évolution du point de vue éditorial
et une révolution par le moyen de distribution.



1. DEFINITION

Intégration

Le native advertising regroupe une famille
de formats publicitaires prot iformes qui
adoptent - ou approchent au plus pr s -
le design et 'ergonomie du site sur lequel
ils se trouvent. Bienint gr e son environ-
nement, la publicit native se situe en de-
hors des emplacements publicitaires clos-
siques sans interrompre la navigation, elle
est en accord avec une exp rience ufili-
sateur positive. C'est pourquoiil est primor-
dial que ce contenu soit le moins intrusif
possible et que son caract re publicitaire
soit clairement identifiable par le lecteur
(or sence de mentions sp cifiques telles
que « sponsoris  par »).

Contenu

Le confenu est un point n vralgique
pour cat goriser le native advertising.
Plus celui-ci entre en ad quation avec
la ligne ditoriale du site sur lequel il se
frouve et les centres d’int r ts de I'in-
ternaute, mieux il pourra  tre int gr
I'environnement du site  ditorial.

Si les premiers mots d’ordre sont « int gra-
fion » et «exp rience utiisateur » il est alors
naturel que le contenu publicitaire « native »
aittr s souventune forte valeur ajout e, une
proximit avec les centres d’int r ts des
infemautes. |l serait plut t de I'ordre du dis-
cours de marque, serviciel ou divertissant.

Le native advertising est infimement i
la notion d’engagement : il apporte de

Contrairement aux formats graphiques
standards, le native advertising ne se
d finit pas par un emplacement d di

dans la page Web. Sa situation et ses
formes seront d finies parles sp cificit s
techniques du site  diteur qui les diffuse
et par les devices sur lesquels ils sont lus.

Le native advertising se distingue du
display classique et du publi-r daction-
nel par les fagcons dont on peut en me-
surer la performance ; des indicateurs
tels que le nombre de partages ou le
temps pass , par exemple, en sont des
indicateurs cl s.

nouveaux leviers lam diatisation d'un
contenu et pourrait  fre une des caisses
de r sonnance consid rer particuli -
rement pour le content marketing.

Le native advertising, deux points de vue :

1. diteurs : le contenu sponsoris a
alors une forme et un emplacement
similaire au reste du contenu  ditorial
dusite o il se trouve.

2.R seaux : le contenu sponsoris est
promu par une plateforme d velop-
p e par un fournisseur de technolo-
gie externe.

En outre, nous pouvons distinguer le
contenu cr et fourni parI'annonceur
de celuir alis parl” diteur lu-m me.



2. 4 CATEGORIES, 2 TYPES DE CONTENU

Nous pouvons dénombrer quatre grandes catégories de publicités natives...

1. Linfeed

b. L'In-feed ditorial c. l'In-feed « externe »

a. L'In-feed social

2. Les promoted listings 3. Les modules de 4. Les formats sur-mesure

recommandation
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... et deux grands types de contenu :

Le contenu du native advertising peut fre divis en deux silos diff rents: |'un est
purement promotionnel et s'attache  I'usage du produit ; I'autre a une forte
valeur gjout e (information, service, divertissement...) et estli aux particularit s
du produit ou aux valeurs de la marque.

Ces contenus peuvent prendre la forme de textes, jeux, vid os, playlist, etc.
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.3+« LA GRILLE DE DISTINCTION DU NATIVE

ADVERTISING

Afin de permettre & tous les acteurs (éditeurs, annonceurs, régies, agences et
fournisseurs de technologie) d'utiliser un langage commun lorsqu’il s’agit de
parler de publicité native, il paraissait intéressant d’évaluer les différents formats
& I'aune de critéres discriminants, permettant de les distinguer les uns des autres.
Il n'est pas nécessaire de réunir tous ces critéres pour entrer dans la catégorie
« native advertising », si ce n’est d’étre a minima in-stream.

A noter que I'ensemble de ces catégories sont déclinables sur tous les devices :
desktop, smartphones, tablettes.

Rappelons que I'accélération du développement du native advertising est due
& I'augmentation des usages Mobiles ; il est donc intrinséquement multi-écrans.
Le principe reste inchangé en fonction des appareils : puisqu’'un nombre
croissant de sites éditoriaux sont en « responsive design », ces formats se trouvent
étre naturellement présents sur le site Web fixe et mobile.

Les critéres d’évaluation :

1. La place dans le flux : n’ont été considérés comme natifs que les formats insérés
«in-stream ».

2.La forme générale, le design : le native advertising se doit de respecter au
maximum le design et I'ergonomie du site sur lequel il se trouve.

3.Lintégration : le contenu est-il hébergé par le site sur lequel I'internaute se
trouve ou sur celui d’un autre éditeur / d’'un annonceur ?

4. Lobjectif : le contenu poussé a-Hil des objectifs de branding ou de ventes directes ?

Cette catégorie de publicité étant protéiforme, récente et en constante évolution,
la proposition de classement par I'|AB France ne se veut ni exhaustive ni définitive.
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Lin-feed

Les formats in-feed ont pour particula-
rit de se trouver au seinm me du flux
d’informations du site. lls reprennent la
forme et I'ergonomie de I'environne-
ment ditorial. Les premi res appari-
tions de ce format ont t observ es
sur les r seaux sociaux car ils avaient

a. Lin-feed social

L'in-feed social est un format que I'on
trouve danslefild’actualit desr seaux
sociaux, qui reprend |'apparence du
contenu qui I'entoure : une publication
sur Facebook ou Tumblr, un tweet/
hashtag sponsoris  sur Twitter, etc.

Il prend essentiellement deux formes. La
premi reestcelled'unappel serendre
sur une page, qui peut tre inteme (ex :
une page de marque) ou extemne au
support (ex : le site de I'annonceur ou
bien un magasin d’applications) ; la
seconde met un contenu en avant (ex:
une vid o ouuneimage).
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I'avantage de ne pas provoquer de
rupture de I'exp rience de navigation
sur Mobile, qui propose souvent une lo-
gique de flux sur une colonne unique.
Ceprincipe a t repris plus largement
sur le Web pour r pondre aux m mes
probl matiques.

Alors que la premi re correspond plut t

des objectifs de performance (g n -
ration de frafic qualifi , t | charge-
ment d'application, etc.), la seconde
est plus orient e vers le branding et
I'engagement (visionnage, interaction
et partage de vid os ou d'images).

Les options de ciblage sont modul es
selon I'objectif et peuvent aller du so-
ciod mographique classique ( ge et
genre, int 1 s, efc.) au contextuel (int -
r ts, contenu discut ou consult , etc.),
en passant par le comportemental (re-
ciblage).

b. Lin-feed éditorial

L'in-feed ditorial a pour particularit
d’int grer de facon fr s pouss e
le contenu sponsoris . Ces formats
« push » sont int gr s au fil d’actualit
des sites et applications d'un  diteur
et reprennent le design des articles

diteurs parmi lesquels il prend place
(vignette, titre, chap ...).

Toutefois, nous pouvons observer trois
mani res distinctes de diriger I'internaute
vers le contenu en lu-m me apr sle clic :

* L'infernaute est dirig vers un article
cr  adhoc pourlamarque. llprend la
forme d'une page article « classique »
dusite diteur.

* L'internaute est dirig vers une ru-
brique d di e ce type d'op ro-
tions qui renvoient soit vers un espace
d di la marque avec du contenu

ditorial, soit vers un mini-site embar-
qu , une vid o en i-frame, ... sans
pour autant sortir compl tement de
I"'environnement du site  diteur.
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* L'internaute est dirig versune vid o
s’ouvrant soit sur un espace d di
la marque sur le site  diteur, soit
via un iframe, ou encore un mini-site
embarqu .

Le contenu peut prendre diverses
formes : page article, vid o, paroles
de marques, sponsoring de dossier,
etc. et peut tre d velopp par, ou
en partenariat avec, le site  diteur. Il
se doit d’apporter une certaine valeur
ajout e, treen affinit avec le lecteur
qui doit y trouver un int r t certain.
La plupart du temps, ce contenu est
cr par un studio sp cialis dans le
contenu de marque, internalis chez
I" diteur ou en r gie ftravaillant en
collaboration avec I'annonceur.

L'emplacement est garanti afin que
I'annonceur connaisse exactement le
contexte danslequelse trouve samarque.

Cette cat gorie r pond donc naturel-
lement des objectifs de Branding.




c.linfeed « externe »

la diff rence de la pr ¢ dente, cette cat gorie redirige vers une page ext -
rieure au site d’origine, le site de I'annonceur notamment.

In-feed et transparence

Afin que le lecteur, internaute, mobi-
naute... soit toujoursinform  de I'identit

de I’ metteur du message auquel il est
expos , il est primordial que les formats
in-feed puissent tre imm diatement
identifi scomme tant de la publicit .

Pour ce faire, les mofts « sponsoris  (par) »

Les promoted listings

Cette cat gorie se trouve en grande
majorit  sur des sites dont I'objectif est
la d couverte ou la comparaison de
produits ou de services, plus rarement et
difficilemnent sur des sites d’informations
g n ralistes qui ne s’inscrivent pas dans
une exp rience consum riste.

Ainsi, ces liens proposent des offres
dans un objectif de ventes directes.

Ce lien, indiquant au minimum le prix
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«en partenariat avec », « publicit », etc.
doivent clairement figurer dans le for-
mat natif. Il est galement recomman-
d de citer expliciternent le nom de la
margue et/ou de faire figurer son logo ;
la pr sence des deux venant renforcer
la tfransparence.

du produit et le nom du e-commergant
vers lequel il renvoie, int gre les codes
graphiques du site sur lequel il se
trouve. Il peut tre pergu comme une
information puisqu’il communique le
prix du produit valu /compar parles
journalistes de lar daction.

L’emplacement est garanti. Les promo-
ted listings peuvent toutefois prendre

plusieurs formes, en fonction du sou-
hait de I’ diteur : tableaux  plusieurs
entr es/onglets, simples liens...

Celui-ci utilise, en effet, une technolo-
gie tierce afin d'int grer ces liens en
harmonie avec le design et I'exp -
rience du site.

Le ciblage est contextuel : les produits
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Ex
Transparence :

Il est essentiel de faire figurer le logo
du marchand et/ou le nom de la
marque ; la pr sence des deux venant
renforcer la transparence.

Un call to action doit clairement sp ci-
fier sa nature : offre, achat...

Le prix doit tre juste et parfaitement
visible. Une image correspondante au

Le Native Advert /‘\S//g

et services « li s » sont les sujets
principaux de l'‘article o ils sont
int gr s (comparaison, test, annonce
de lancement, etc.).

Apr s le clic, l'infernaute est redirig
vers le site partenaire qui commercialise
le produit.

produit promu doit  fre affich e.

En outre, I'lAB France recommande
d’apporter, si possible, des informa-
tions compl mentaires telles que la
disponibilit du produit, les frais de
livraison ventuels, efc.

Les modules de recommandations

Un«module»ou«widget» dontlaforme
peut varier en fonction des volont s de
I diteur, estint gr ausein du contenu

ditorial pour recommander des liens
vers d'autres contenus susceptibles
d’int resser le lecteur.

Le module peut contenir du texte ou
de l'image et renvoyer apr s le clic
sur une grande vari t de contenus :
articles, vid os, diaporama, etc. Sa
forme, son design et sa position sur la
page voluent au m me rythme que



les volutions ergonomiques du site,
mais aussi en fonction des objectifs de
I diteur.

Ces recommandations sont cibl es en
fonction de m thodes algorithmiques,
notamment comportementales, bas es
surles centres d'int r ts de I'internaute.

En r gle g n rale, le module ne
reprend pas tout fait I'apparence
du contenu de la page, il a son propre
design qui permet de lidentifier
comme un module part enti re,
mais son int gration est tout de m me
tr s aboutie.

La position la plus r pandue est le pied
d’article. Ainsi, apr s avoir consult  un
contenu du site  diteur, I'internaute se
voit-il proposer d’en d couvrir d'autres.
Pour autant, certains sites multiplient
le nombre de modules diff rents
niveaux de la page de contenu - en
colonne de droite, notamment - si bien
que ceux-ci se fondent dans le design
global du site.
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Les diff rents arficles mis en avant
pourront pointer  la fois vers le site

diteur en Iui-m me, vers d’'autres
sites  ditoriaux, ou vers du contenu
de marque. Apr s le clic, I'internaute
peut donc poursuivre sa lecture sur
le m me site, ou bien en sortir. Il est
possible de trouver ce format au sein
de players vid 0s.

L'emplacement n’est pas garanti,
mais certains acteurs proposent en
revanche une garantie de site. Le
business model de cette cat gorie de
native advertising est le CPC.

L’engagement (taux de rebond,
temps pass , pages vues, partages...)
est le crit re le plus important pour
mesurer la performance de ce type
de format. Pour autant, de plus en plus
d’annonceurs agjoutent la dimension
« conversion »  leurs KPIs ; le contenu

ditorial est alors utilis  comme premier
lien avec l'infernaute pour le mener
la conversion.

Transparence :

Il est important que ces modules de
recommandation puissent tre imm -
diatement identifi s comme n’ tant
pas forc ment du contenu ditorial
produit par le site sur lequel se trouve
I'internaute, mais aussi comme  tant
potentiellement sponsoris  par des
annonceurs.

Pour ce faire, les mots « sponsoris  (par) »,
« en partenariat avec », « publicit  »,
etc. doivent clairement figurer sur les
articles sponsoris s du module.

Les formats sur-mesure

Si le premier principe du native
advertising est d’int grer au plus
pr s la forme et I'ergonomie du site
sur lequel il se trouve, il pourrait alors
exister autant de « formats » que de
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Par souci de transparence envers
I'infernaute, il est galement recom-
mand de citer explicitement le nom
de la marque ou du site de destina-
tion au-dessus du visuel ou du texte de
chaque lien de recommmandation.
Pour les technologies fournies par des
tiers, le prestataire doit inclure le nom
de sa soci t ou son logo afin de
signaler que le contenu du module
n‘estpasg r parl’ diteur.

sites diteurs et n’avoir de limites que

dans la cr ativit . Cetfte cat gorie

rassemble tous les formats existants ou

en devenir issus d'une collaboration
diteurs / annonceurs.
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.4« TRANSPARENCE ET NATIVE ADVERTISING

Quel que soit le type de format utilisé, il est primordial que I'utilisateur puisse
aisément faire la distinction entre contenu éditorial et contenu sponsorisé.

L'IAB France recommande trois solutions pour mettre en lumi re le caract re

«sponsoris » d'un contenu :

1. MENTION 2. DESIGNATION 3. DIFFERENCIATION
Exemple : Exemple : Exemple :
* Pour les contenus - Logo de la marque - Couleur
de marques : - Nom de la marque - Effet de mati re
- Sponsoris  (par) -Nomde - Encadr
- En partenariat avec 'e-commercant - Call to action
- Publicit -Nom de I" diteur du - Etc.
- Efc. site d'afterrissage
* Pour les contenus - Etc.
ditoriaux :
-Recommand par
-Pr sent par
- Vous pourriez aimer
- Ailleurs sur le Web

- Etc.

Ces distinctions doivent étre claires,
visibles et de taille suffisamment
importante pour tre identifiables
imm diatement par le lecteur. Elles
doivent tre pr sentes du premier au
dernier cran consult parlinternaute.

Afin de r pondre aux engagements
professionnels pris et aux obligations
| gales, la solution de « mention » doit,
a minima, figurer sur le dispositif de
native advertising.

Le recours aux solutions de désignation
et de différenciation concourent
induire la nature publicitaire d'une

communication « native ». Elles ne
peuvent étre utilisées seules ; mais
uniqguement en complément & la
mention.

Utiliser ou non la « diff renciation » est
laiss I"'appr ciation du site  diteur.

Dansle cadre des « modules de recom-
mandation », si ceux-ci mélangent &
la fois des contenus éditoriaux (prove-
nant du site sur lequel il est ins 1 ou
non) et des contenus de marques, le
titre du module peut reposer sur des
mentions réservées aux contenus édi-

toriaux (ex : « Ailleurs sur le Web » ou
« Vous pourriez aimer »). En revanche,
les articles sponsorisés se trouvant a
I'intérieur de ces modules doivent étre
identifiables comme tels ; |'aide de
mention comme « sponsoris  (par) »,
«en partenariat avec » ou « publicit  ».

noter que plus un contenu est proche
de la ligne éditoriale et des centres

d’intérét de I'internaute, plus il se doit
de multiplier les signes le distinguant
du contenu non-sponsorisé.

Afin de d terminer le nombre de solu-
tions distinctives  mettre en place, il
convient galement de tenir compte
de 'appareil sur lequel le contenu est
consulté. Plus I’ cran est de petite taille,
plus il faudra savoir se rendre visible.
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TRANSPARENCE - b
ET NATIVE ADVERTISING 1C1

3 SOLUTIONS DE DISTINCTION
CONTENU SPONSORISE VS CONTENU EDITORIAL

Mention : Désignation : Différenciation :

. LA MENTION,
CRITERE DE DISTINCTION OBLIGATOIRE

1

Mention

2

D signation Diff renciation

UN CONTENU SPONSORISE
RAPIDEMENT IDENTIFIABLE

Clarté : Visibilité : Taille :

Ne pas utiliser de jargon Le signe de distinction ne Une taille de police suf-
doit pas tre « noy »dans  fisamment importante
le contenu, ni dans une cou- pour tre lue ais ment

leur de police trop claire

20

21
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.5. CAS PRATIQUES

ez

L'IN-FEED SOCIAL

Le cas Coca-Cola / Ours polaires

Annonceur : Coca-Cola France
Agence : Starcom Mediavest
Régie : Facebook

Période de diffusion : de janvier

Contexte :

Dans le cadre du retour de ses
| gendaires ours polaires, Coca-Cola
France s’est associ Ridley Scoft
Associates pour la r alisation d'un
court-m frage.

Afin de diffuser largement cette vid o,
Coca-Cola a fait appel  Facebook,
notamment pour sa capacit couvrir
une audience extr mement importante
en tr s peu de temps, mais aussi pour sa
capacit g n rer des vues, de l'en-
gagement (mentions J’aime, commen-
taires, partages) et de la conversation
autour de la vid o -en compl ment de
la campagne TV. La campagne cible
les adultes de 25 49 ans.

Objectifs :

Lanc een parall le d'une campagne
TV, cette vid o, plus longue, plongeait
les Frangais dans I'univers des ours
polaires. Elle visait  avoir un impact
surlapr f rence de marque et, in fine,
les ventes.

Dispositif :
La premi re tape a consist cr er
le buzz autour de la vid o produite
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f vrier 2013

par Ridley Scott Associates  |'aide
de publicit s pour une publication,
en mettant en avant des contenus
exclusifs (funny pics, avant-premi res,
interviews propos es sesfanset la
communaut Facebookeng n ral).

Les publications sponsoris es sont
compl tement int gr es au contenu
ditorial de Facebook, aussi bien en
termes de format (images, vid o, etc.)
que de contenu (en affinit avec la
cible). Les publications sponsoris es
sontindiqu es comme telles.

Puis, pour maximiser la couverture
utile, Coca-Cola a choisi d’utiliser le
Target Block, une solution qui permet
de d livrer un tr s grand nombre
d’impressions sur une audience
pr cise en 72 heures.

Enfin, Coca-Cola a activ les
publicit s surla page de d connexion
de Facebook (qui permet d’afficher
une publication vid o lorsque les
internautes se d connectent) en
synergie avec la diffusion de la
publicit laTV.

Cela a permis la marque de gagner
une part de voix cruciale sur son coeur
de cible.

Résultats :
Facebook s’'est r v | 1r s efficace
dans son r le de compl ment

conversationnel la campagne
TV : le message a t amplifi , et
I'engagement g n r a donn
d’excellents r sultats en termes de
transformation.

Selon I’ tude Kantar Worldpanel,
Facebook a g n r des ventes
croissantes avec un ROl sup rieur aux
autresm dias :

Le Nadive ﬂa’vm‘z‘/&}g

* Facebook a contribu pour 27% des
ventes g n r es par la campagne,
avec seulement 2% du budget
m dia brut.

* ROI de 2.74 euros pour chaque euro
investi sur Facebook.

* 35% de I'impact de la campagne sur
les ventes est li I'effet de synergie
entre la TV et Facebook.

« Aujourd’hui, nous avons démontré
qu’au-dela de Ila conversation,
Facebook peut générer des ventes
grace a des capacités de ciblage et des
formats médias engageants.”

Manuel Berquet-Clignet,

Directeur Marketing, Coca-Cola
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In-feed social et B2B
Le cas La Mutuelle Générale

Annonceur : La Mutuelle G n rale
Agence : Neo@Ogilvy
Régie : Viadeo

Période de diffusion : Vague du 25 ao t au 28 septembre 2014 (campagne
toujours en cours au moment de boucler ce livre blanc).

Contexte :
La Mutuelle G n rale cherche
constamment tre  la pointe de

I'innovation digitale afin d° merger sur
son secteur d’'activit . Dans le cadre
de sa strat gie de communication
destination des cibles TNS et TPE, elle a
mis en place, sur la recommandation
de son agence conseil en strat gie
et achat d'espaces m dia, Neo@
Ogilvy, le format native advertising de
Viadeo.

Objectifs :

La Mutuelle G n rale souhaitait
communiquer la rentr e, temps fort
majeur pour les annonceurs du secteur
de la sant

Cette p riode tait particuli rement
propice au lancement d’'une
plateforme enti rement d di e aux
professionnels.

C’est tout naturellement que I'agence
arecommand un r seau social B2B
tel que Viadeo pour tre au plus pr s
de la cible de ce nouveau service ;
c'est- -dire les TPE et les PME de
secteurs divers.

Dispositifs :

Pour r pondre aux besoins de
I'agence et de I'annonceur, Viadeo a
utilis les fonctionnalit s d’int gration
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personnalisable de son adserver
(Smart Adserver) pour cr er son
format native advertising : « I'article
sponsoris  ». Ce format est int gr

au sein du fil de news de la page
d’accueil et cibl uniquement sur les
membres correspondant aux crit res
de profil d’audience demand s par le
client. L"article est totalement int gr

au reste du contenu pr sent dans le
feed de news des membres Viadeo.

Afin de conserver et respecter
I’'exp rience utilisateur sur la
plateforme Viadeo, I|'article se

pr sente exactement comme un
article partag . Ce dernier introduit
au lecteur des questions autour de
I'univers de la pr vention sant , avec
la pr sence d’un logo qui redirige sur
la page entreprise de I'annonceur,
d’une image et d'un fitre/r sum qui
redirige sur le contenu. La mention
« Arficle sponsoris » pr ¢ de le visuel
afin de respecter la transparence vis-
-vis du lecteur.

Résultats :

Lar activit est 3,5 fois sup rieure aux
taux de clics moyens constat s sur les
formats display traditionnels.

[Bonjour Estelle,

o

News demon rétean

aricie spensorsé

« Bravo aux équipes Viadeo, pour leur
capacité a diffuser de maniéere intégrée,
des contenus a forte valeur gjoutée aupres
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d’une cible trés précise de professionnels »
Laura Exertier,
Consultante m dia, Neo@Ogilvy Paris



L'IN-FEED EDITORIAL
Le cas Peugeot 108

Annonceur : Peugeot France
Agence : Havas

Editeur : elle.fr

Régie : Lagard re Publicit

Période de diffusion : du 27 juin au 11 juillet 2014

Contexte :

Enjuin 2014, Peugeot lance la nouvelle
108 : une citadine | ganfe et mo-
derne, personnalisable et r solument
mode ! Cefte nouvelle Peugeot 108
est un condens de mode et de chic,
sophistiqu e, toufte en lignes dyna-
miques et en d tails soign s.
Personnalisable, elle propose huit
teintes et deux combinaisons bi-tons,
sept th mes de personnalisation et
trois diff rents d corsint rieurs.

Objectifs :

Il s’agissait de r pondre

objectif :

* v nementialiser le lancement du
nouveau mod le.

e L gitimer et valoriser son position-
nement mode aupr s d'une cible
femme 25-49 ans, CSP+, urbaine et
modeuse.

un double

Dispositif :

Un partenariat de marque Peugeot

108/ELLE qui s’appuie sur la caution et

I"expertise journalistique ELLE :

* Une op ration de contenu « les 7
tendances mode » mettant en avant
les 7 univers de personnalisation de
la nouvelle Peugeot 108, d clin e
sur le digital (native advertising) et le
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print (cr ation d’une s rie mode sur-
mesure) totalement int gr e pour
ancrer la Peugeot 108 au coeur de
la mode.

* Un dispositif de jeu-concours sur les
I seaux sociaux pour gagner en
proximit avec lacibleetg n rerdu
buzz autour du lancement.
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A quelle tribu mode appartenez-vou

|-\>mu| SPONSORISE PAR

PEUGEOT
On a foutes une
maniere bien
personnelle d'exprimer san identité mode.
Notre dégaine et nos accessoires en disent
long sur notre personnalité, laquelle se
rattache trés souvent a un crew. Quelle est
votre tribu de style 7 Parcourez ces
décryptages pour vous reconnaitre |

Minimaliste
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Focus dispositif native advertising :

Cr ation d’'une page article native
(photos + texte) « A quelle tribu
mode appartenez-vous ? » avec un
d cryptage de 7 tendances mode,
r dig parELLE pour Peugeot.
L'article tait diffus de fagon totale-
mentint gr e sur elle.fr (en responsive
design web-mobile-tablette) et sur
I"application mobile ELLE, relay par
des « push » (remont es ditoriales)
« native » en fil info et fil d’actu, en
home page et home page Mode.

Un dispositif qui offrait une belle
visibilit  pour I'annonceur (mentions
au sein des « push » dito, mentions et
visibilit  logo en page article, habillage
co-brand ) dans un environnement
premium et mode.

Résultats :

KPIs :

* Visites : objectif atteint en seulement
5 jours. 27 600 visites au total
g n r es par la page article vs.
objectif de 20 000 visites.

* Temps pass : 2minés.

« Il n“est pas toujours évident pour une
marque automobile d’étre intégrée
dans un univers féminin de mode et nous
avons été trés satisfaits de la proposition
d’intégration faite par Elle. Ce dispositif
nous a permis de mettre en avant notre
nouvelle Peugeot 108, mais aussi de
proposer une expérience inédite aux
lectrices de Elle, et cela sur I'ensemble
des déclinaisons du support : magazine,
site web, site mobile, réseaux sociaux. »
Olivia PADOVANI,

Adjointe Media, Peugeot
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In-feed éditorial / social
Le cas EDF Pulse

Annonceur : EDF
Agence : Havas Media
Régie : MinuteBuzz

Période de diffusion : de novembre 2013 mai 2014

Contexte :

Temps 1/ Fil rouge

En novembre 2013, EDF lance sa
plateforme EDF Pulse afin que les
internaufes se rendent compte de
I'ampleur des actions de la marque
dans notre quotidien, ainsi que
pour mettre en exergue des projets
innovants d velopp s parfout dans le
monde.

Havas concoit donc pour EDF un

nouveau spot publicitaire, r alis par

Yvan Attal. Ce dernier met en sc ne

des salari s du premier distributeur

d’ lectricit francais engag s dans

des projets avant-gardistes pour leur
poque.

Une campagne cross m dias est mise
en place pour cr er de la notfori t
autour de ce nouveau spot ainsi
qu’autour de la plateforme EDF Pulse.
C’est donc dans ce contexte que
MinuteBuzz a t intf gr au plan Web
pour toucher une cible jeune (18-
34 ans) via, notamment, les r seaux
SOCIQUX.

V ritable m dia de divertissement

cosyst me social puissant,
MinuteBuzz s'est vu choisi pour tre un
support novateur pour parler d’EDF
Pulse et m diatiser le spot publicitaire.
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Plateforme EDF Pulse
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Temps 2 / Appels aux votes et
médiatisation des lauréats
Dans un second temps, EDF a fabli
une liste de 6 projets concourant au
titre de laur at EDF Pulse et alanc un
dispositif global d’appel aux votes puis
de m diatisation des laur afs:
* Phase 1 (du 3 au 21 avril 2014) :
appel aux votes.
* Phase 2 (du 1% au 31 mai 2014) :
m diatisation des laur ats.
MinuteBuzz fut  nouveau choisicomme
levier digital pour ces deux phases.

Pour cette phase d’appel aux votes, il
tait n cessaire d’avoir une dimension
sociale afin d’amener les internautes
voter pour les projets. Dans |I'optique
de g n rer un maximum de votes,
MinuteBuzz r dige des articles et

incite son audience participer via,
notamment, un module de vote
directementint gr aux arficles.

Module de vote intégré aux articles

VOTEZ POUR CE PROJET
ET PARTICIPEZ AU TIRAGE AU SORT

Pour la phase de m diatisation des
laur ats, I"'expertise  ditoriale de
MinuteBuzz devait permettre la mise
en lumi re des gagnants du concours
EDF Pulse.

Objectifs :

Les objectifs de cette campagne
taient multiples :

e Temps 1 / Fil rouge : associer EDF
la th matique de l'innovation et
g n rer du trafic sur la plateforme
EDF Pulse.

e Temps 2 / Appel aux votes et
m diatisation des laur ats: g n rer,
a minima, 5 000 votes tout en faisant
conna fre les projets EDF Pulse.

Dispositif :

MinuteBuzz a donc cr un total
de 62 contenus viraux - dont 45
pour associer EDF I'innovation et
m diatiser le nouveau spot, puis 17
contenus autour des projets/laur ats
EDF Pulse - en allant chercher le
meilleur de l'innovation sur le Web.
Chaque contenu crit est diffus en
native advertising sous sa forme « in-
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Le Native /4 J\/el‘fi.ﬁffg

feed ditorial » sur MinuteBuzz (web
et mobile) mais aussi sur ses r seaux
sociaux puisque 70% du trafic est
g n r par ces derniers (270 000 fans
Facebook et 30 000 followers Twitter).

L'article sur ce stylo vibrant fut I'un des plus
appréciés de la campagne

Innavation scotaee ;e aylo qul viee
e Tastes Gortharatne

* 14 567 consultations
uniques

* 2628 partages

= un taux de viralitd do 18%

T gy

Diffusion en native advertising sur
I"'ensemble du site MinuteBuzz

Diffusion sur les réseaux sociaux de
MinuteBuzz
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Le levier enfre le contenu et la marque
est r alis avec un paragraphe situ
en d but ou fin d'article, r dig de
fagcon cr er un lien entre I'histoire
que MinuteBuzz crit et les valeurs de
la marque. Ici, le nouveau spot EDF a
aussi f intf gr aux contenus.

Le lien avec EDF se faisait au début de
chaque histoire virale

Vous nfimaginez pas tout ce que [ Secticié fait pour vous ! EN oul, I'électricité est

v
vértable levier dinnovation et de qualié e vie. Pourle cémonver, EDF s'associe &

innovation attention.

Onewheel, le skateboard électrique qui donne I'impression de flotter.
LIITTE fa = G

L'int gratfion estinterne au site diteur.
MinuteBuzz h berge I'ensemble des
contenus cr s pour l'annonceur
sur une espace qui lui est d di
vie et qui, post campagne, permet
galement de g n rer du « earn
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media » puisque les histoires virales
continuent de vivre et d' tre
partag essurlesr seaux sociaux (ex :
www.minutebuzz.com/edf).

Résultats :

* 62 contenus.

* Plus de 400 000 consultations uniques
g nres.

* Plus de 65 000 000 d'impressions en
native advertising via les 62 contenus

* Plus de 20 000 partages.

* Un taux de viralit global sup rieur
5%.

« Ce partenariat nous a permis d’installer

le nouveau territoire de la marque

auprés des 18-35 ans. Le savoir-faire de

MinuteBuzz sur le viral brand content a

rempli 2 objectifs pour la marque :

* Produire du contenu pour nourrir la
plateforme Pulse.

 Le diffuser et le viraliser auprés de ses
lecteurs pour ftravailler |I’association
d’EDF au progrés et a I'innovation

Un dispositif qui a contribué & la stratégie

de communication multi leviers. Une

progression de 11 points sur la perception

de la marque comme étant innovante. »

St phana de Viry,

Directrice conseil, Havas Media Native
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In-feed éditorial / B2B

Le cas Samsung / gamme Imprimante et Multifonction

Annonceur : Samsung
Agence : Starcom
Régie : Best Of Content

Sites éditeurs sélectionnés : Presse Citron, Korben, Tom'’s Hardware, Tom'’s Guide, GNT
Période de diffusion : 9 semaines de campagne, de septembre  d cembre 2013

Contexte :

Afin de promouvoir sa gamme
«mprimante et Multifonction» et
de positionner sa marque en ftant
qu’'apporteur de solutions en mati res
d’imprimantes professionnelles,

Samsung a choisi de communiquer
en nafive advertising avec Best Of
Content via son offre Brand Story.

e

el

Apps, pilotes, logiciels et
ergonomie

o5 G

Objectifs :

Dans un objectif de notori t , la
campagne est diffus e aupr s d'une
cible B2B : les chefs d’'entreprises et les
d cideurs IT dans les entreprises de 100

500 salari s.

Il s’agissait galement d’ merger,
d’appuyer la | gitimit de la marque

en s’adossant  des supports influents,
gage de qualit et de s rieux aupr s
de la cible.

Dispositif :

Afin d’atteindre ces objectifs, des
contenus ditoriauxont t cr s, puis
diffus s en natfive adverfising. La pro-
motion de ces contenus est assur e
par le format « Brand Story » de lar gie
Best Of Content, au sein des flux dito-
riaux des sites partenaires. La consulta-
tion des contenus se fait sur un espace
d di la marque au sein de chacun
des sites partenaires. Les contenus et
espaces d di s sont automatique-
ment adapt s au design de ces sites.

Plusieurs dossiers ont t r alis s
autour de la gamme « Imprimante
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et Multifonction » de Samsung et de
ses usages ; mais galement sur les
innovations et volutions du march
de lI'impressionen g n ral.

Ainsi, 16 articles et dossiers experts ont
t produits et une interview vid o a
t rals e:

* Applications, pilotes, logiciels : tout
pour imprimer mieux.

* 49% de croissance pour I'impression
3D selon Gartner.

* Les co fs cach s de I'impression en
entreprise.

* L'impression mobile : uner alit .

* Quand I'impression se fait  cologique.

*Le NFCseg n ralise surlesimprimantes.

¢ Interview vid o du chef de produit
Imprimante BtoB Samsung.

La mention « contenu sponsoris  » ainsi
que le logo de I'annonceur figurent sur
tous les espaces associ s au dispositif
natif : format « push » au sein du flux
ditorial, article, espace d di .

Résultats :

* Visites : + de 67 000 visites.

* Partages: + de 800 partages sociaux.

e Temps pass : 2min08 pass par
article.

« Les équipes de Best Of Content ont
bien compris les enjeux et objectifs
média de cette campagne BtoB : allier
couverture et engagement, avec un
dispositif innovant I »

Aurélie Chaux,

Digital Account Manager, Starcom
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Infeed éditorial / brand page
Le cas Suez Environnement

Annonceur : SUEZ ENVIRONNEMENT
Agence : ZenithOptimedia

Régie : M Publicit

Site de diffusion : huffingtonpost.fr
Période de diffusion : depuis juin 2013

Contexte :

L" conomie circulaire, I'eau et les
d chets sont des sujets que SUEZ
ENVIRONNEMENT a pour volont de
partager avec les internautes en
privil giant une approche p da-
gogique.

Pourquoi cette solution ?

Cr atrice de contenus de qualit ,
la margue souhaite les diffuser dans
un contexte facilitant la transmission
du savoir de fagon non interruptive.
Le choix d'une Brand Page sur le
Huffington Post permet donc de faire
vivie ces confenus dans un m me
contexte ditorial et au sein d'une
m me th matique : I'Environnement.
C’est une exp rience fluide pour
le lecteur (cible Grand Public,
Collectivit s Territoriales), qui voit
son parcours de lecture respect et
ininterrompu.

Objectifs :

* Augmenter la notori t de SUEZ
ENVIRONNEMENT sur la th matique
Environnement.

e Donner la marque I'image d'un
rep re lorsqu’il s’agit de traiter de
I'environnement avec p dagogie.

e Cr er du frafic vers I'eMag, le maga-
zine en ligne de SUEZ ENVIRONNEMENT.
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Dispositif :

La Brand Page est un produit
publicitaire qui permet  I'annonceur
de cr er une rubrique sponsoris e au
sein de I'arborescence du Huffington
Post. La page de rubrique reprend
la charte graphique du site et y fait
cohabiter des contenus de marque et
des contenus de la r daction en lien
avec la th matique trait e.

La promotion se fait de deux mani res:

* Gr ce desrep resnatifsin-feedint -
gr sdansl'environnement ditorial sur
la home page du Huffington Post et
gr ce une pr sence de la rubrique
en sous-barre de navigation du site.

LE HUFF I\‘”U\,‘,,{,‘,(N]

SE PAYER UNE TRANCHE

Quel est cet électorat que courtise Valls avec sa mesure

9 millions de contribuables concernés
Lire aussi : Valls envisage la suppression de
la premiére tranche de Fimpét sur le revenu

*Gr ce de [|"autopromotion
sur I'ensemble des supports des
marques du groupe Le Monde.

Les contenus de marque reprennent le
style et la forme des contenus  ditoriaux.
M me dans leur traitement, on retrouve
des infographies, des tribunes et des
inferviews qui s'inspirent des ingr dients
qui font le succ s du Huffington Post. Le
fil Twitter de I'annonceur est  galement
int gr surlapage.

Le /\/(ZZ(IA\/e f{a/l/el‘z‘x;Sfrg

La Brand Page est une page
rubrique du Huffington Post, elle est
donc totalement interne au site du
Huffington Post.
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Transparence :

Tous les contenus provenant de la
marque sont labellis s « Contenu de
Marque » et sont habill s d'un filet noir.

CONTENU DE MARQUE

i

En matiére de climat, incertitude
ne veut pas dire ignorance
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L" metteur du contenu est clairement
identifi , puisque le titre de la rubrique
« HuffPost Environnement » est
agr ment de |'gjout « avec [logo de
I"'annonceur] ».

ENVIRONNEMENT.. Gi@

Sur un arficle de marque, un label
« Contenu de Marque » sur fond gris
est pr sent avant le titre de I'article.

Principe de précaution et gestion
de I'eau, par Francois Ewald

w s s ][ [in PR

eMag SUEZ EXVIRONNEMENT - Frangots Ewald est professeur au
pe y : ”

prineipe de précaution.

Résultats :

 Visites : plus de 600 000.

* Temps pass : 03:32.

e Parfages g n r s par les contenus
h berg s surla Brand Page : Plus de
100 000.

(Source : Google Analyfics)
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« Il s’agit d’un dispositif innovant, car
premier sur le marché, mixant habilement
I’ADN de SUEZ ENVIRONNEMENT &
celle du Huffington Post. L'intérét des
internautes pour les contenus est trés
marqué, qu’il s’agisse des contenus
émanant du Huffington Post ou de la
marque, a en juger par le nombre de
visites en augmentation constante
depuis le lancement du dispositif ainsi
que le temps passé par les visiteurs sur la
Brand Page.»

Laetitia Lescher,

Directrice Déléguée, ZenithOptimédia
et Emmanuel Nahon,

Directeur Commercial, Moxie
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LIN-FEED EXTERNE

Le cas INPES / campagne Pique-nique

Annonceur : INPES
Régie : Adyoulike

Agence : Carat / iProspect (Dentsu Aegis Network)
Cadre de diffusion : sites en affinit avec la cible (femmes 25-44 ans) et proche
des sujets « activit s de plein air » et/ou « cuisine » (ex : Femme Actuelle, Journal

des Femmes, Marie Claire Id es, Voici,...)

Période de diffusion : du 26 juin au 10 juillet 2014

Contexte :

L'INPES souhaitait prendre la parole
au d but de !’ t au sujet des repas
en plein air. L'id e tant de proposer
des alternatives quilibr es aux chips
et saucisses pour les pique-niques et
barbecuesdel” t .

Pour promouvoir le livret r alis cet
effet, I'INPES a choisi une solution lui
permettant d’int grer le contenu
du livret « Pique-Nique » au coeur de
" ditorial de partenaires m dia ; tout
en garantissant du trafic sur site.

Objectifs :
Cr ation de trafic qualifi sur le site.

Dispositif :

Un format (image, titre, descriptif) est
int gr au cceur du contenu ditorial
de sites partenaires. Il reprend le look
& feel de chacun afin de garantir une
parfaite int gration visuelle.
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Au clic sur le format, I'internaute est
redirig vers la page Pique-Nique du
site mangerbouger.fr, dans un nouvel
onglet. Les internautes peuvent y
consulter un livret leur proposant des
id esderepas quilibr spourl” t .
Afin d” tre transparent sur le fait que
ce confenu est sponsoris et non
produit par le site  diteur, une mention
apparat clairement sur le format
«native ».

Résultats :
Le livret a recu plus de 50 000 visites
tout aulong dela p riode de diffusion.

Le Native A af\/erz‘i\sfrg
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LES PROMOTED LISTINGS

Le cas Les Numeriques / service de comparaison de prix

Site éditeur : lesnumeriques.com
Réseau : eBay Commerce Network
Période de diffusion : depuis 2010

Contexte :

Les Num riques est un magazine
online fond en 2004 qui publie
quotidiennement un large ventail
d’essais et de comparatifs, des
appareils photo num riques aux TV
LCD, en passant par les tablettes
tactiles. Les Num riques a pour
vocation de rendre accessible
tous les r sultats de ses tests, afin
que chacun trouve |'appareil qui
correspond le mieux  ses besoins.
eBay Commerce Network est une plate-
forme de diffusion d’offres shopping, per-
mettant aux sites diteurs d’int grer les
offres des e-marchands en profondeur,
via divers outils (flux, API, efc.).

En compl ment des informations
sp cifiques aux produits, Les
Num riques a choisi d’int grer les
offres commerciales disponibles chez
les e-marchands. Ces offres, fournies
principalement par eBay Commerce
Nefwork (et - en compl ment -
directement via des e-marchants),
sont int gr es dans des tableaux de
prix int gr s de mani re « native », au
coeur de la navigation. L’internaute
peut ainsi, dans le cheminement
naturel de sa navigation, conclure sa
visite par un clic sortant vers une ou
plusieurs offres commerciales diffus es
par eBay Commerce Network.
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Le succ s des tableaux de prix vient
principalement du fait qu'ils ciblent
I'int gralit des internautes se rendant
sur Les Num riques. En effet, les
personnes qui consultent des tests ou des
comparatifs s'inscrivent g n ralement
dans un contexte o  I'infention d’achat
est forte : de la recherche d'informations,
la phase de choix final du produit.

Objectifs :

* Faire en sorte que les tableaux
de prix apportent un service
compl mentaire celui propos
initialement par Les Num riques,
et ainsi fluidifier le parcours de
I'infernaute, fout en cr ant une
source de revenus.

G n rer du trafic de qualit  vers les e-
marchands. Avec le syst me de CPC
dynamique propos par eBay Com-
merce Network, plus le frafic g n re de
ventes chez les marchands, plus le CPC

attribu LesNum riquesest lev .
Dispositif :
Les tableaux de prix sont

compl tement int gr s au design
des pages du site Les Num riques. En
effet, les tableaux de prix sont trait s
comme une source d'information sur
le produit. Le prix est une information
au m me fitre qu’une sp cification
technique ou unr sultat de test.

C'est

pour

cela

qu’ils

naturellement int gr sdans:

* Lespagesli es

sont

un produitsp cifique

[Test : Panasonic Lumix T240

[ Sennt——

* Llespagesli es

une liste de produits

Le shopping dez umerique:

[T p—

1409
199,00
e
1585.98
159900
160600

s e

3

43

Les tableaux de prix sont galement
tr s pr sents dans les news au
quotidien. Plus g n ralement, d s
qu’un produit se vend et/ou qu’on en
parle sur le site, il faut s"attendre  voir
untableaude prix ¢ t .

Les tableaux sont g n ralement

compos s de 4 onglets:

= Onglet principal - visible en
priorit - avec les principales offres
commerciales disponibles

mre

il afataid
H
g
H

ey
et
e
I ettty
I Hmm,'
|t

» Un graphique avec [|'historique des
prix

msToRKUE o5 P -

< Un module d'alerte pour recevoir
un email lorsque le prix du produit
descend en-dessous d'un certain seuil

< e




« Un module permettant aux internautes
de remonter des probl mes li s au
tableau de prix

« svoncn

R N OHEE PR~

Résultats :

« Entre 25 et 30 000 clics par jour.

« Taux de transformation d passant
r guli rement les 2%.
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« La comparaison de prix, essentielle &
nos lecteurs pour finaliser leur processus
d‘achat, est intégrée au cceur de nos
pages depuis le lancement de Les
Numériques et en étroite collaboration
avec ECN depuis prés de 5 ans. »

Florent Alzieu,

Directeur Général, Les Numériques

Le /\/(ZC‘I‘V& f{d&’el‘Z‘;S;/zs

LES MODULES DE RECOMMANDATION

Le cas Vertbaudet / pantalon indestructible

Annonceur : Vertbaudet
Régie : Outbrain
Période de diffusion : 15 jours, mars 2014

Contexte :
Vertbaudet, site e-commerce sp cialis
dans la distribution d’articles de mode
pour enfants, souhaite communiquer
sur son produit phare, le pantalon
indestructible, en s’appuyant sur une
campagne de billets blogueurs «
SPONSOris $».
Ces « e-journalistes », mandat s par
la marque, t moignent de la qualit
et de I'utilit du produit sur leurs blogs
respectifs. En compl ment au contenu
ditorial, des liens ou des banni res
proposent l'infernaute de se rendre
sur le site marchand.

[SPONSO] Le pantalon indestructible
P

vertbaudet, 6 mois apres

Objectifs :

Les deux principaux objectifs de

Vertbaudet sont les suivants :

* Augmenter significativement la
visibilit et I'audience de ces
billets sponsoris s pour fravailler la
r putation du pantalon indestructible.

* Optimiser le nombre de visiteurs qui
transforment en se rendant sur le site
e-commerce Vertbaudet, suite  la
lecture du billet.

Dispositif :

Pour atteindre ces objectifs, Outbrain
arecommand les solutions suivantes :
*Une exp rience de lecture

personnalis e et unique.

L'objectif de Vertbaudet est de
faire d couvrir ce produit aupr s
de I'audience la plus large et la plus
int ress e :I'offre « Discovery » d'Outbrain
y 1 pond parfaitement. Sur un r seau
d’ diteurs Premium, la fechnologie
algorithmigque recommande une lecture
suppl mentaire aux internautes en
fonction de leurs pr f rences et de leurs

int r s,
7 Jepd-

NOUS RECOMMANDONS

BT ER
ﬂn
y
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De fait, I'audience idenfifi e est

triplement qualifi e :

- Le lecteur est identifi par la data
comme tant potentiellement
int ress par ce type de contenu.

- Il fait ensuite la d marche de cliquer
sur un lien quil’int resse.

- Il est enfin convaincu par les contenus
positifs du blogueur, avant d’avoir
la possibilit  d’ tre redirig sur la
boutique en ligne.

* Booster significativement la visibilit
des billets « sponsoris s » :

Les blogueurs ont, par d finition, une
communaut de lecteurs restreinte.
Outbrain, avec un reach de 72% en
France (Source : Comscore - Mars
2014), touche la grande majorit  de la
population Internet sur des sites premium
uniguement, et garantit ainsi  Vertbau-
det que ses contenus seront consult s
aupr sd’une fr slarge audience.

* Optimisation du Co t par Acquisition
(CPA):

Le suivi personnalis d'Outbrain a

permis d’optimiser le CPA :

-Gr ce un fr s bon taux de clics,
le CPC (Co t par Clic) a pu tre
fortement abaiss .

- Par ailleurs, I'aide d'un syst me de
tracking sur la conversion des articles,
les quipes Outbrain ont fait en sorte
de d livrer la plus grande partie du
trafic vers les contenus blogueurs
ayant le plus fort taux de conversions
(ie. visite vers le site e-commerce).

Résultats :
Outbrain a pu accro tre
consid rablement la visibilit  du
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produit embl matique de Vertbaudet
gr ce des contenus de qualit .
La collaboration entre Outbrain et
la marque a abouti une baisse
de 62% du prix de la visite sur le site
e-commerce.

Branding : Bas e sur un change
gagnant-gagnant, cette campagne
a t b n fique pour Vertbaudet
et les blogueurs. Vertbaudet a
significativement valoris  la promotion
de son produit (+50% de Vvisiteurs
uniques touch s vs. une op ration
de billets sponsoris s sans campagne
de paid media) aupr s d'une
communaut de blogueurs, et surtout,
aupr sd’une large audience cibl e et
int ress e sur de grands sites media :
TF1, France T | visions, Lib ration,
20 Minutes, le Nouvel Observateur,
Grazia, 750G, efc.

A oo mas mon e | Cume 300 nus @ SR

PEOPLE S0°4

INTERMARCHE.COM

aQ

SUR UNE SELECTION

Ko Middiston anceinis -l rince Wilism
ddmard

Conversion : L'impact est lui aussi fr s

positif en termes de business vers la
boutique e-commerce. Gr ce cetfte
op ration, Vertbaudet a constat
une hausse de 40% du frafic vers la
boutique e-commerce. Ce trafic  tait
par ailleurs de tr s bonne qualit , car
les conversions (ventes) ont, elles,
augment de 50%.
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Le Native Adver Zising

« Cette opération a fortement aidé &
accroitre la visibilité des billets sponsorisés
(+50% de visiteurs uniques touchés vs.
une opération de billets sponsorisés sans
campagne de paid media) et ainsi
augmenté significativement les visites
et les ventes sur vertbaudet.fr (+40% en
trafic et +50% en conversions). »

Maud Faulon,

Traffic Manager, Vertbaudet



Module de recommendation / vidéo

Le Cas Puy du Fou

Annonceur : Puy du Fou
Agence : Synodiance
Régie : VideoStep

Diffusion sur une quarantaine de sites m dias premium : Le Monde, Le Figaro, Le

Point, L'Express,...
Période de diffusion : d'avril o 12014

Contexte :

Le Puy du Fou dispose de nombreux
contenus metftant en avant les
spectacles et animations qu’il
propose. Le parc souhaiterait donner
plus de visibilit ceux-ci aupr s des
Francais susceptibles d’ tre int ress s
par les activit s qu'il propose.
VideoStep permet d’'obtenir la fois
de la visibilit au coeur du contenu des
sites m dias, et de I'engagement sur
un message diff rent d’une r clame
publicitaire standard.

Objectifs :

* Visibilit .

* Engagement.

* R servation enligne.

Dispositif :

Le contenu de Puy du Fou est
propos en coeur d'article selon le
confexte et/ou le comportement de
I'internaute (c’est- -dire I'historique de
consommation de contenu).

Au clic de I'internaute sur le contenu,
une box s‘ouvre pour proposer une
exp rience avec la marque : des
vid os sur les activit s du Puy du
Fou. Ces derni res sont visionn es
directement dans le module, sans sortir
de la page article initiale.

48

Dans un souci de fransparence, la
mention « Publicit » estins r e au-
dessus du visuel.

Résultats :

 Trois campagnes ont t men esen
milieu d'ann e, avec des taux de
clic quiontvari de 1.06% 1.56%.

* Temps pass en moyenne : 2 min et
7 secondes.

Rappel : chez VideoStep, I'internaute
peut fermer quand il veut.

[l

_“-‘ i

Eleclerc(®

i s
serjlemotnacher.com

« En plus de son site Web ou d’aufres
canaux tels les réseaux sociaux, grace
a VideoStep, Puy du Fou est en mesure
de promouvoir ses contenus sur des
grands sites médias en ne payant que

pour les internautes ciblés qui ont décidé
délibérément de cliquer pour voir ces
contenus libellés Puy du Fou. »

Yann Sauvageon,

Directeur de I'Expertise, Synodiance

PuypuFou.
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6. ANNEXES

Les r gles, tant | gislatives que professionnelles, applicables en mati re de
native advertising sont multiples. Nous pouvons citer :

L’article 20 de la loi du 21 juin 2004
pour la confiance dans I' conomie
num rique (LCEN) dispose que :

« Toute publicité, sous quelque forme
que ce soif, accessible par un service
de communication au public en ligne,
doit pouvoir éfre clairement identifiée
comme telle. Elle doit rendre clairement
identifiable la personne physique ou
morale pour le compte de laquelle elle
est réalisée. »

L'article L 121-1-1 du Code de la

Consommation dresse une liste de
pratiques commerciales r put es
frompeuses. Ainsi, sont consid 1 es

comme trompeuses, celles ayant pour
objet :

 « 11°: D utiliser un contenu rédactionnel
dans les médias pour faire la promotion
d’un produit ou d’un service alors que
le professionnel a financé celle-ci lui-
méme, sans I'indiquer clairement dans
le contenu ou & I'aide d’images ou
de sons clairement identifiables par le
consommateur; »

« 21° : De faussement affirmer ou
donner I'impression que le professionnel
n’‘agit pas & des fins qui entrent dans
le cadre de son activité commerciale,
industrielle, artisanale ou libérale, ou
se présenter faussement comme un
consommateur; »
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Les dispositionsg n ralesdu CodelICC
consolid sur les pratiques de publicit
et de communication commerciale,
pr voient :

e Art. 9 « La communication de

marketing doit pouvoir étre netfement
distinguée en tant que telle, quels que
soient la forme et le support utilisés.
Lorsqu’une publicité est diffusée dans
des médias qui comportent également
des informations ou des articles
rédactionnels, elle doit étre présentée
de telle sorte que son caractére
publicitaire apparaisse instantanément
et I'identité de I’annonceur doit étre
apparente. »
« Les communications commerciales
ne doivent pas masquer leur
finalité commerciale réelle. Une
communication destinée & promouvoir
la vente d’un produit ne doit donc
pas étre présentée comme une
étude de marché, une enquéte de
consommation, un contenu généré
par les utilisateurs, un blog privé ou un
avis indépendant. »

La Recommandation ARPP Communi-
cation Publicitaire Digitale pr voit que
« La publicité doit pouvoir éfre clairement
identifite comme telle, et ce quelle que
soit la forme sous laquelle elle se présente.
Cette identification peut se faire par
tout moyen nettement perceptible
permettant de rendre d’emblée non
équivoque pour le public, la nature
publicitaire du message. »

La Recommandation distingue deux

cas de figure :

ecas o le caract re publicitaire du
message est manifeste, que ce soit
parlerecours unformat publicitaire
usuellement utilis  par la profession
ou bien par le contenu du message.
I nest alors pas n cessaire de
pr voir d’ | ments suppl mentaires
d’identification.

ecas O le caract re publicitaire
du message ne se manifeste pas
clairement. Il est alors recommand
d’adjoindre une indication explicite
permettant d‘identifier la publicit
comme telle. Lorsque le message est
diffus  au milieu d‘informations ou
d’articles r dactionnels, il doit tre
pr sent de mani re ce que son
caract re publicitaire  apparaisse
instantan ment, Cette indication doit
tre lisible ou audible, et intelligible.
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A consulter :
* www.legifrance.gouv.fr :

- Arficle 20 de la Loi n°® 2004-575
du 21 juin 2004 pour la confiance
dans |’ conomie num rique

- Article L121-1-1 du Code de la
Consommation

* Code ICC consolid sur les pratiques
de publicit et de communication
commerciale

e www.arpp-pub.org: (Autorit der gu-
lafion professionnelle de la publicit )
- Recommandation ARPP Commu-
nication Publicitaire Digitale
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L'IAB France (Interactive Advertising
Bureau) est une association
cr e en 1998 dont la mission est
triple : structurer le march de la
communication digitale, favoriser son
usage et optimiser son efficacit .

A travers ses publications, ses tudes
et les v nements qu’elle organise,
I'I/AB France se met au service des
annonceurs et de leurs agences
conseil pour les aider int grer les
m dias num riques efficacement
dans leur strat gie de marketing
globale, et entend proposer des
standards, des exemples de pratiques
professionnelles aux nouveaux acteurs
int grantle march du digital.

Lle Native Advertis: ]

A PROPOS DE L'IAB FRANCE

L'IAB est par ailleursunr seau d'experts
au service des autres organisations
professionnelles, des institutions et des
m dias qui s'inferrogent sur l'impact
du d veloppement de cette nouvelle
donne conomique.

L'IAB France est une entit
ind pendante, faisant partie
du r seau mondial d'offili s de
l'Interactive Advertising Bureau.

L'Association compte ce jour 141
soci t s membres, repr sentant
I'ensemble des acteurs de la chane
de la communication interactive
( diteurs, r gies, agences, annonceurs,
instituts d’ tudes, fournisseurs de
technologies, etc.).

IAB France
104 rue La Bo tie - 75008 Paris
T 1.:+33(0)1 48781432
www.iabfrance.com

St phane Hauser,D | gu G n ral
Delphine Bionne, Communication et RP
Emilie Tellier, Promotion et Partenariats



Ils sont membres de I'lAB France :

01 REGIE

1000MERCIS

2C ASSOCIES / CRISTAL FESTIVAL
3W REGIE

3XCHANGE

ACXIOM

AD6 MEDIA
ADIONOMY

ADMAN

ADMOOVE
ADSERVERPUB

ADTECH FRANCE
ADVENTORI

ADVERLINE

ADVIDEUM

ADYOULIKE

AFFILINET

AFFILITY

ALENTY

AMAZON MEDIA GROUP
ANTENNE REUNION PUBLICITE
APPNEXUS

ARAVATI

BASE79

BAYARD PUBLICITE
BESTOFCONTENT
BLACK ANGUS
BOURSORAMA
CAR&BOAT MEDIA
CITROEN AUTOMOBILES
CLICKON

COMPTOIRS DU WEB
COMSCORE

CRITEO

DAILYMOTION

DATAXU

DIGITAS LBI

DIGITEKA

EBAY

EBUZZING

ECRAN MEDIA DIGITAL
EQUANCY

EXELATE

FACEBOOK

FIFTY FIVE
FIGAROMEDIAS

FIVIA

FRANCE TELEVISIONS PUBLICITE
MAKAZI

GOOGLE FRANCE
GRENADE & SPARKS
GROUP M

GROUPE MONITEUR
HAVAS MEDIA
HIMEDIA

HORYZON MEDIA
IGRAAL

INFECTIOUS MEDIA
INFOPRO DIGITAL
ING DIRECT

INMOBI

INTELLIAD

IPSOS

ISOBAR / IPROSPECT
KANTAR MEDIA

KDP GROUPE

LA PLACE MEDIA
LAGARDERE PUBLICITE
LE BON COIN

LES INDES RADIOS
L'ETUDIANT

M PUBLICITE

M6 WEB

MARIN SOFTWARE
MASSMOTIONMEDIA
MEDIABONG
MEDIAMETRIE//NETRATINGS
SIZMEK

MEDIAPOST PUBLICITE
METEO FRANCE REGIE
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MICHELIN TRAVEL PLANNERS
MICROSOFT ADVERTISING
MILLENNIAL MEDIA
MILLWARD BROWN
MILMEDIA

MINUTEBUZZ

MOBILE NETWORK GROUP
MOTIONLEAD
NETBOOSTER

NEXT PERFORMANCE
NUGG.AD

DEEZER

OMNICOM MEDIA GROUP
OPERATIVE MEDIA
ORANGE ADVERTISING NETWORK
OUTBRAIN

PAGES JAUNES
PERFORMICS

PIXIMEDIA

PREVIEW NETWORKS
PRISMA MEDIA DIGITAL
PUBLIC-IDEES

PURE AGENCY
QUANTCAST

RADIUMONE

RESONEO

RETAILMENOT

ROCKET FUEL

RUBICON PROJECT
RUEDUCOMMERCE.COM
SAM4MOBILE

SFR REGIE

SFR SA

SIRDATA

SKYBOARD

SMART ADSERVER
SOCIOMANTIC

SPECIFIC MEDIA

SPOTIFY

SPOTXCHANGE
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STICKY ADS TV
SUBLIME SKINZ
SUD OUEST

TF1 PUBLICITE
THE MONEYTIZER
TMC REGIE
TRADEDOUBLER
TRADELAB
TRADESPOTTING
TURN

UNRULY MEDIA
VALUECLICK
VIADEO
VIDEOLOGY
VIDEOPLAZA
VIDEOSTEP

WE ARE SOCIAL
WEBORAMA
WIDESPACE
YAHOO!

YUME

YSANCE



IAB France (Interactive Advertising Bureau)
104 rue La Bo tie — 75008 Paris—T I.: +33 148 78 14 32
www.iabfrance.com

Maquette : Elodie Patenotte, Octobre 2014.



