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Przewodnik po reklamie natywnej

epolska



Celem Przewodnika jest zaprezentowanie obecnej
sytuacji reklamy natywnej na polskim rynku. Branza
prognozuje wzrosty w tej kategorii, a coraz wigcej
podmiotow na rynku decyduje sig na zwiekszanie
budzetow na content marketing i reklame natywna.

Wyzwaniem jest przemyslane przygotowywanie content marketingu, zrozumienie
nowej sytuacji na rynku, Swiadomos$¢ zmian w sposobie konsumpcji mediéw przez
internautéw oraz utrzymanie standardow. Przewodnik stworzono z mysl3 o mery-
torycznym wsparciu dla catej branzy marketingowej: klientdw, doméw mediowych,
agencji, wydawcow i sieci. Publikacje przygotowali cztonkowie zrzeszeni w IAB
Polska w odpowiedzi na pojawiajace sig coraz czgsciej pytania i watpliwosci doty-
czace tej nowej formy reklamy.

W raporcie ,,Content is king” IAB Polska z sierpnia 2014 roku zajeto sig content
marketingiem, ale poniewaz sytuacja na rynku jest dynamiczna, kilka zagadnien
wymaga ponownego rozpatrzenia i rewizji pod katem reklamy natywnej. Nie
wszystkie tematy s jednoznaczne, natomiast dalsza dyskusja o tej formie przekazu
wydaje sie konieczna. Niniejszy przewodnik stanowic bedzie podstawe przysztych
inicjatyw IAB Polska w obszarze reklamy natywne;.
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REKLAMA NATYWNA, CO TO JEST?

2011 2013

2015

Zrddto: Google Trends, stan na 1 grudnia 2015; hasto: native ads.
https://www.google.pl/trends/explore#g=native%20ads&empt=q&tz=Etc%2FGMT-1

Reklama natywna posiada wiele odmian i twarzy. Cigzko zde-
finiowac kompletng, zamknietq liste formatow i placementdw.
Natomiast analizujac poszczegdlne typy, daje sie wyrdznic trzy
podstawowe kryteria, czy inaczej cechy charakterystyczne:

TRESC

W momencie usunigcia logo/wzmianki o produkcie
czy ustudze, materiat powinien pozostac neutralny,
nie$¢ wiedze i ciekawg, wartosciowg tresc dla
uzytkownika.

W reklamie natywnej proporcje s3 zachowane
tak, zeby marka byta subtelnym dodatkiem. Duzo
hardziej istotng jakos¢ w zetknieciu z przekazem
przyniesie uzytkownikowi jego wartosé meryto-
ryczna.

FORMA

Jest dopasowana do charakteru Srodowiska (ser-
wisu, aplikacji), w ktérym sie znajduje. Dzieje sig

to na poziomie:

o stylistyki przekazu - spéjny design, podobny

jezyk, format;

e merytoryki — tematyka uwzglednia zaintereso-
wania i potrzeby grupy docelowej oraz wpisuje sig

Sam termin reklamy natywnej jest stosunkowo mtody. Pojecie
to pojawito sig pdzniej niz content marketing. Dynamika, z jakg
zyskuje popularnosé, jest natomiast godna odnotowania. Na
przedstawionym obok wykresie zaprezentowano zmiany w liczhie
wyszukiwani terminu ,native ads” w narzedziu Google Trends.
Widoczny jest dynamiczny wzrost zainteresowania wyszukiwanej
frazy.

Warto zwrdci¢ uwage, ze reklama natywna, jako taka, nie zostata
zdefiniowana w polskim prawodawstwie. Branza marketingowa
natomiast uznaje, ze reklama natywna jest ptatnym rodzajem
dziatan, promujacych marke, ustuge lub produkt. Swoja forma
i funkcjg jest dopasowana do mediow, w ktdrych wystepuje.
Wymaga transparentnosci i powinna by¢ jasno opisana jako dzia-
tanie reklamowe, aby odbiorca zawsze byt w stanie odroznic tresci
komercyjne od redakeyjnych.

WYZNACZNIKI NATYWNOSCI

OZNACZENIE

Reklama natywna wyglada jak integralna czgsé
serwisu, ale jest odpowiednio i jednoznacznie
oznaczona (np.: ,reklama”, ,promocja”, ,spon-
sorowane”, tres¢ partnera opracowywana we
wspotpracy z markg).

Na rynku obserwujemy dwa kierunki interpreto-
wania i realizacji reklamy natywnej:

w kontekst danej sekcji serwisu czy aplikacji;

o przebiegu procesu konsumpcji tresci, ktdry nie
jest zaburzony przez kontakt z tego typu przeka-

Zem.

a. zwigzane gtéwnie z content marketingiem, czyli
tworzeniem contentu;

b. zwigzane gtdwnie z targetowaniem konteksto-
wym kreacji reklamowej, czyli tzw. in-feed.
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CONTENT MARKETING
A REKLAMA NATYWNA

tukasz Ciechanek (Content Stream)

Wedtug badania z 2015 roku przeprowadzonego w USA przez Harvard  Reklamodawcy i wydawcy poszukuja wiec takich formatow i miejsc
Business Review" 70 proc. internautdw deklaruje che¢ pozyskiwania  w serwisach, ktdre zapewnia:

nowych informacji o produktach i ustugach poprzez content (tresci) zamiast

przez tradycyjne reklamy. * wysokg uzytecznosé i pozytywne nastawienie z perspektywy internautdw,

o oczekiwany poziom konwersji dla marketerdw,
Nic wigc dziwnego, ze content marketing i reklama natywna to jedne z naj- e zadowalajacg monetyzacje udostgpnianej przez wydawcow powierzchni.
czesciej pojawiajacych sig zagadnien we wspdtczesnym marketingu.

Ciekawe, ze zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie nie ma spdjnej i jednoznacz-
nej definicji pojec¢ content marketingu oraz reklamy natywnej. Mozna jednak
wskazac jednoznaczne cechy, ktdre charakteryzuja kazde z nich.

CONTENT MARKETING REKLAMA NATYWNA

IAB Polska przyjmuje, ze content marketing to dziatania na poziomie strategii komunikacji Co jednak, jesli zasieg tej organicznej dystry-
marketingowej. Oznacza oparcie praktycznie catej komunikacji z grupg docelowa na wartosciowym, bucji jest niezadowalajacy, np. dotyczy waskiej
angazujacym i ciekawym dla klienta contencie. Towarzyszy on personom (podgrupom) grupy celowej grupy celowej, specjalistycznego produktu,
w réznej postaci (artykutow, poradnikdw, wideo, infografik, testéw, instrukcji, szczegdtowych startupu, matej liczby osdb odwiedzajacych
opisdw, inspiracii) i na kazdym etapie Sciezki zakupowej tak, aby na jej koricu wesprze¢ konsumenta produktowe strony WWW?

w podjeciu konkretnego wyboru (najczesciej wtasnie decyzji zakupowej).
Z pomoca pojawiajg sig wtasnie ,native ads”.

Tresci content marketingowe osadzane sg najczesciej na wtasnych zasobach reklamodawcy, takich Reklamy natywne to dziatania operacyijne,
jak: strona WWW, blog, dedykowany contentowy micro-site. Dzigki takim dziataniom tresci docierajg narzedzia, ktore maja wspierac realizacje
nie tylko do internautow odwiedzajacych bezposrednio serwisy reklamodawcy, lecz takze sq lepiej tego strategicznego celu.

widoczne w organicznych wynikach wyszukiwarek, co zwigksza zasieg ich dotarcia do 0sdb wprost Maja one wiele odmian i nie sposdb jest
nimi zainteresowanych. przygotowac ich zamknietej listy. Natomiast

wszystkie je taczy to samo wazne spoiwo: nie
powinny odrywaé i przeszkadzac internaucie
w biezacej konsumpcji tresci, ale byc jej
wartosciowym pogtebieniem i uzupetnieniem.

1
: ]https://hhr‘org/ZUW 5/07/comparing-the-roi-of-content-marketing-and-native-advertising
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Jako podstawowa zasadg prowadzenia reklamy natywnej nalezy wskazac ko-
nieczno$c jej oznaczenia w taki sposab, aby odbiorca nie miat watpliwosci,
ze ma do czynienia z trescig reklamowa, a nie trescia wtasng pochodzacg od
podmiotu, ktdry publikuje te reklame. Warunek ten moze by trudny do zaak-
ceptowania przez reklamodawcéw, ktdrym zalezy na maksymalnym zblizeniu
komunikatu reklamowego do wygladu miejsca, w ktdrym zostat zamieszczo-

ny. Powyzsze ograniczenie wynika jednak z obowigzujacych przepisow pra-
wa, a niestosowanie sig do niego moze nies¢ dotkliwe skutki dla zaréwno dla

ASPEKTY PRAWNE

Aleksandra Brzozowska (Media Impact Polska)
Matgorzata Czerwinska (Traple Konarski Podrecki i Wspdlnicy)

W odniesieniu do materiatdw prasowych warunek taki zostat wprost wskazany
w prawie prasowym (art. 36 ust. 3 wymaga, aby reklamy byty publikowane
w prasie w sposob niebudzgcy watpliwosci, ze nie stanowig one materiatu
redakcyjnego). Podobny warunek zostat sformutowany dla reklam radiowych
i telewizyjnych przez ustawg o radiofonii i telewizji, zgodnie z ktdrg przekazy
handlowe musza by¢ tatwo rozpoznawalne, a reklamy tatwo odrdznialne od
materiatu redakcyjnego (za pomoca Srodkéw wizualnych, dzwigkowych lub
przestrzennych - art. 16 ust. 1i 2).

reklamodawcy, jak i wydawcy.

Reklama internetowa nie zostata
wprost uregulowana przez polskie-
go ustawodawce, nie oznacza to
jednak, ze sformutowane powyiej
ograniczenie nie obejmuje internetu.
Te strony internetowe, ktdre sg re-
jestrowane jako dzienniki lub czaso-
pisma, w petni objete sg dyspozycja
art. 36 ust. 3 prawa prasowego.
Strony nierejestrowane, nawet jesli
nie podlegaja regulacji prawa praso-
wego, objete s3 przepisami ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji i ustawy o nieuczciwych prakty-
kach rynkowych.

_
-

Zgodnie z ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, wypowiedz,
ktdra, zachgcajac do nabywania to-
wardw lub ustug, sprawia wrazenie
neutralnej informacji, jest czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy. Chodzi o takie przekazy,
ktorych reklamowy charakter jest
ukryty w taki sposéb, ze odbiorca
przekazu go nie widzi i nie traktuje
tego przekazu jako materiatu pocho-
dzacego od reklamodawcy.

Takiego czynu nieuczciwej konku-
rencji moze sig dopuscié nie tylko
sam reklamodawca, ale rdwniez

taka.

agencja reklamowa albo inny przed-
sighiorca, ktdry reklame opracowat.
Przedsigbiorca bedacy konkurentem
rynkowym reklamodawcy prowa-
dzacego reklame natywng stano-
wigcg czyn nieuczciwej konkurencii,
jesli jego interes zostanie zagrozony
lub naruszony, bedzie mégt wystg-
pi¢ przeciwko reklamodawcy do
sadu z roszczeniami o zaniechanie
niedozwolonych dziatan (np. usunig-
cie reklamy), o usunigcie skutkow
niedozwolonych dziatan, o ztozenie
jednokrotnego lub  wielokrotnego
oswiadczenia odpowiedniej tresei

Przewodnik po reklamie natywnej

Pojecie reklamy natywnej nie zostafo
zdefiniowane w polskim prawie. Przepisow,
ktdre do tej formy reklamy mozna zasto-

sowac, nalezy wiec poszukiwac w roznych
aktach prawnych regulujacych reklame jako

i w odpowiedniej formie, o napra-
wienie wyrzadzonej szkody na za-
sadach ogdlnych (odszkodowanie), 0
wydanie bezpodstawnie uzyskanych
korzysci na zasadach ogdlnych (np.
wydanie zyskéw z reklamy), a jesli
czyn byt zawiniony - o zasadzenie
odpowiedniej sumy pienigznej na cel
spoteczny zwigzany ze wspieraniem
kultury polskiej lub ochrong dziedzi-
ctwa narodowego. Takie same rosz-
czenia beda mogty by¢ dochodzone
wobec wydawcy, ktory zamieszcza
nieprawidtowo oznakowang reklame
natywng.

Iska

o
L




W ustawie o przeciwdziataniu niuczciwym praktykom rynkowym wystepuje
natomiast pojecie kryptoreklamy, ktdre zostato zdefiniowane na potrzeby tej
ustawy jako wykorzystywanie tresci publicystycznych w Srodkach masowe-
go przekazu w celu promocji produktu w sytuacji, gdy przedsiebiorca zapta-
cit za tg promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci, obrazdw lub dzwigkdw
tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta. Kryptoreklama, ktdra moze by¢
formg reklamy natywnej, jest uznawana za nieuczciwg praktyke rynkowa
w kazdych okolicznosciach. Konsument (odbiorca reklamy), ktdrego interes
zostat zagrozony lub naruszony przez nieuczciwg praktyke rynkowa, moze
z3dac od reklamodawcy i od wydawcy zaniechania tej praktyki, usuniecia

Aby natywny przekaz reklamowy byt bezpieczny dla reklamodawcy,
ale i dla wydawey, nalezy upewnic Sie, Ze jest oznaczony w taki
sposab, Ze jego reklamowy charakter nie budzi zadnych watpliwosci.

Wydawca powinien odpowiednio oznaczy¢ materiat reklamowy tak, aby jasne
byto, ze zostat on optacony. Ustawodawca nie wskazat precyzyjnie sposobow
wyrdznienia komunikatu reklamowego od tresci redakeyjnych, moze to wigc
nastapic poprzez graficzne odrdznienie reklamy od tresci redakeyjnych (przy
czym samo to moze okazac sig niewystarczajce) lub poprzez uzycie przy
reklamie oznaczenia ,,Ogfoszenie”, ,Reklama”, ,Artykut sponsorowany”,
LArtykut promocyjny”, ,,Informacja handlowa”, ,Sponsorowane”.

Pomimo tego, ze reklamodawcom trudno jest sig oprze¢ pokusie petnej in-
tegracji ze strong wydawcy, Grupa Robocza Content Marketingu przy 1AB
Polska zdecydowanie rekomenduje jasne oznaczanie takich tresci jako ma-
teriatow reklamowych. Dzigki temu internauci nie s3 wprowadzani w btad, co
przektada sig zardwno na lepsze postrzeganie samej marki, jak i na finalng
efektywnosc dziatan z obszaru reklamy natywnej: wyzszg jako$¢ ruchu, dtuz-
sze i gtebsze wizyty, nizszy wspétczynnik odrzucen (bounce rate).

jej skutkow, ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia odpo-
wiedniej tresci i w odpowiedniej formie, naprawienia wyrzadzonej szkody na
zasadach ogdlnych (odszkodowanie), zasgdzenia odpowiedniej sumie pie-
nigznej na cel spoteczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej, ochrong
dziedzictwa narodowego lub ochrong konsumentdw. Nieuczciwa praktyka
rynkowa moze zostaé uznana za praktyke naruszajacq zbiorowe interesy
konsumentow i jako taka by¢ przedmiotem postepowania prowadzonego
przez Prezesa UOKIK
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CELE | WSKAZNIKI

Pawet Milcarz (ContentMe)

SPOSOBY BADANIA KAMPANII NATYWNYCH

Miary stosowane do mierzenia skutecznosci reklamy natywnej

W Wykorzystywane M Najwazniejsze

!

Zdobycie klienta

Zbieranie danych -

Wypetnienie Lead’a

Intencja zakupu

Sciggniecia

Zasigg i czgstotliwosé kampanii
Wizerunek marki

Czas spedzony na konsumpcji tresci
Swiadomos¢ marki

Dzielenie sig w social media

CTR

Il“'ll!l

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrddto: (Association of National Advertisers; http://nativeadvertisinginstitute.com/blog/whats-

-the-status-on-measuring-effectiveness-of-native-advertising/)

Komunikacja natywna daje reklamodawcom Szerokie Spek-
trum mozliwosci zaangazowania konsumentow poprzez
bogactwo form i odmian. Ta wysoka elastycznosc dziatan
niesie ze soba réwnie szerokg palete miernikdw efektywnosci.

Cheac przyrownac reklame natywng do innych klasycznych formatow
reklamy banerowej, marketerzy stosuja najczesciej doskonale znane
im wskazniki.

Jak widaé na wykresie, prezentujgcym opinie reklamodawcow
z rozwinigtego w zakresie reklamy natywnej rynku amerykanskiego,
jest to przede wszystkim CTR. Marketerzy majg jednak swiado-
mos¢ wyjatkowosci formatéw natywnych i czgsto mierzg je takimi
wskaznikami jak share’y w social mediach czy czas zaangazowania
w tresc. Widac tez, ze zasieg i czestotliwos¢ (tak powszechne
w tradycyjnych dziataniach display) nie s najwazniejsze dla tego typu
reklamy, a liczy sie bardziej jej wptyw na wizerunek marki, czy inten-
cje zakupowg. Sam bezposredni wptyw na sprzedaz tez jest cigzki do
zmierzenia, wiec wigksza uwage poswigca sie miarom posrednim, czyli
wypetnieniu leadu czy zdobyciu potencjalnego klienta.

Z uwagi na wielo$¢ miar rekomenduje sie polskim marketerom, aby
w przypadku reklamy natywnej korzystali z do$wiadczenia ekspertéw
7 USA i skupiali sie na miarach ukazujacych zaangazowanie, wptyw
na poprawe wzierunku marki oraz nawigzanie relacji z potencjalnym
konsumentem.
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REKLAMA NATYWNA A DISPLAY:
KTORA FORMA SKUTEGZNIE) TRAFIA
DO ODBIORCOW

tukasz Szymarnski (Wirtualna Polska)

Srodki przekazu ewoluuja, a wraz z nimi zmienia Sig reklama,
ktorej niektdre formy stracity dawng skutecznosc. Dzis firmy

coraz swiadomiej i coraz czesciej wybierajg native advertising
jako alternatywe lub uzupetnienie kampanii displayowych.

DISPLAY REKLAMA NATYWNA

Display to forma doskonale znana internautom: reklama graficzna umieszczana w réznych cze$ciach Kluczem do skutecznego wykorzystania rekla-
strony WWW, zawsze jednak odrdzniajaca sig od wtasciwej tresci serwisu. Reklama natywna jest my natywnej jest subtelnosc. Reklama stanowi
natomiast okresleniem form wychodzacych z przeciwnego zatozenia: zamiast wyraznie, wygladem element user experience, jest nienachalnym
i ksztattem, odstawac od gtéwnej tresci i rzucac sie w oczy, wtapia sig w nig albo jest jednym z jej elementem serwisu, naturalnie integrujacym
elementdw. Jednoczesnie, cho¢ reklama natywna jest zintegrowana z wartosciowym contentem, sie z jego merytoryczng zawartoscia. Rekla-
pozostaje wyraznie 0znaczona jako materiat reklamowy, np. poprzez adnotacje typu , Tre$¢ powstata ma natywng moga by¢ wigc np. advertoriale,
przy udziale marki X”. czyli artykuty sponsorowane przedstawiajace

tematy pokrewne promowanej marce i zawie-
rajace w tresci informacje o niej. Zaliczaja sie
do niej takze formaty natywne jak: moduty
rekomendacyjne, produktowe, kreacje oparte
0 moduty funkcjonalne czy galerie emitowane
przy tresciach o okreslonej tematyce, zawie-
rajace oznaczenie partnera.

Przewodnik po reklamie natywnej




PODOBIENSTWA
| ROZNICE

Cechg display'u jest elastycznosc formy, kidra przektada sig na
zréznicowanie mozliwych do osiagniecia celéw. Display moze po-
mac w zwigkszaniu Swiadomosci marki czy zmianie wizerunku, ale
takze bezposrednio sktfaniac do okreslonego dziatania, np. klikania
i wySwietlania strony, dokonania zakupu czy rejestracji w serwisie.

Reklama natywna pozornie wydaje sig w tym wzgledzie bardziej ograniczona.
Display to wolna przestrzen, ktdra grafik i copywriter moga zagospodarowac
w dowolny sposdb. Formy natywne bazujg przede wszystkim na merytorycz-
nej zawartosci i jakosci tresci, a zatem odpowiadajg na potrzeby odbiorcow i
maja bardzo silng mozliwos¢ oddziatywania na nich. Z zasady nie prowokuja
internautéw tak bardzo i nie rzucajg sig nachalnie w oczy. Cho¢ reklama na-

JEST NATYWNIE, CZYLI SKUTECZNIE

[WJ https://hbr.org/2015/07/comparing-the-roi-of-content-marketing-and-native-advertising

’ http://www.mdgadvertising.com/blog/the-shift-to-native-advertising-in-marketing-infographic/
http://www.codefuel.com/blog/native-advertising-will-explode-in-2015-are-you-on-board/
http://www sharethrough.com/portfolio-item/ipg-study/

tywna takze bywa kontrowersyjna czy krzykliwa - jesli medium, w ktorym
forma jest emitowana, ma taki charakter - to nadal osigga efekt gtownie
poprzez tresé.

Reklamowy przesyt m.in. zbyt duzy stosunek displaya do tresci wtasci-
wej sprawit, ze internauci uodpornili sig na przekaz promocyjny. Nie darza
sympatig agresywnej i inwazyjnej reklamy. Trzeba pamietac, iz uiyt-
kownicy wchodzacy na strony serwisdw s3 nastawieni na konsumpcije
tresci, nie tylko samych reklam. Wydawcy nadal staraja sie urozmaicic
formaty displayowe np. za pomocg ich ksztattdw, rozmiaru czy zastoso-
wanych animacji. Przed nimi jeszcze wiele wyzwan, co potwierdzajg m.in.
dane agencji Invesp - wskaznik kliknie¢ dla reklam displayowych wynosi
0,1 proc."

Z badan MDG Advertising z 2014 roku przeprowadzonych
w USA wynika, ze 70 proc. dzisiejszych odbiorcdw woli
dowiadywac sie o produktach poprzez content niz poprzez tra-
dycyjne reklamy.™ Jako jeden z powodéw wymienia sig fakt, ze
reklama natywna nie wywotuje presji - ,,zobacz, kliknij, kup!”
Prawdopodobienstwo kliknigcia reklamy natywnej rosnie takze
dlatego, ze nasladuje ona kluczowe elementy serwisu - czesto
wthasnie te same, w poszukiwaniu ktorych internauta do nie-
go trafit. Jednoczesnie, majc bardziej rozbudowang tresé niz
display, forma natywna natychmiast dostarcza dokfadniejszych
i bardziej wartosciowych informacii. Klikajacy nie musi wyka-
zywac sig inicjatywa i samodzielnie pogtebia¢ wiedzy, na co,
wedfug Invesp, decyduje sig tylko 9 proc. aktywnych odbior-
cow reklamy. Jak informujg twdrey rozwigzan monetyzacyjnych
Codefuel, udane kampanie natywne majg wysokie wskazniki
klikalnosci, przekraczajace nawet 8 proc.” Coraz czesciej moi-
na spotkac sie z rozliczeniami kampanii natywnych w oparciu
0 wspdtczynniki zaangazowania, np. engagement rate, a nie tylko
tradycyjny CTR. Co wigcej, tresci z reklam natywnych przekazuje
dalej wyzszy odsetek internautow. Jak wskazuje IPG Media Lab,
che¢ dzielenia sie nimi zadeklarowato 32 proc. uzytkownikow,
natomiast reklame displayowg udostepnitoby tylko 19 proc./¥
Reklama natywna ma za zadanie budzic zaufanie i uwiarygodniac
komunikacje marki. Nie tylko osiggac efekty wizerunkowe (co
jest w duzej mierze domeng displaya), czy wywotywac od razu
konkretng akcje odbiorcy. Coraz czestsze korzystanie z niej przez
firmy z rdznych branz, pozytywne reakcje odbiorcdw i satysfak-
cjonujace wskazniki efektywnosci Swiadcza o tym, ze dobrze
wywigzuje sig z tego zadania.
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TABELA NATIVE VS DISPLAY

Gtéwnie reklama graficzna, animowana lub sta-
tyczna

CECHA DISPLAY NATIVE
WIDOCZN OS'(’: Wyrdznia sie z uktadu strony Wtapia sie w wartosciowe tresci i uktad strony
POSTACI

Artykut sponsorowany, partnerstwa marki, mo-
duty rekomendacyjne i produktowe, formaty nie-
standardowe, ale dopasowane do miejsc emisji,
product placement, polecane tresci, wpis w social
media, vlog, notka blogowa etc.

ODSETEK 0SOB WSKAZUJACY
DANA FORME JAKO PREFERO-
WANY SPOSOB ZDOBYWANIA
INFORMACJI 0 PRODUKCIE"

30 proc.

10 proc.

WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI

Przecigtnie 0,10 proc. CTR

Rozliczenie wg wspétezynnikéw zaangazowania
np. engagement rate, czas na tresci, liczha inter-
akcji z trescig

KTORZY PO KONTAKCIE _
I REKLAMA DEKLARUIA, ZE
IDENTYFIKUJA SIE Z MARKA"

ODSETEK UZYTKOWNIKGW | 199 32 prc.
GOTOWYCH UDOSTEPNIC

REKLAME"

ODSETEK UZYTKOWNIKOW,  |50moc Tipros

1
! ]htlus://h\ugshareaho\m.mm/nalwe'advemsmg'uutpeﬁurms/
2 http://www.sharethrough.com/portfolio-item/ipg-study/

Bl http:/ /www.sharethrough.com/portfolio-item/ipg-study/
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Anna Gumkowska (Gazeta.pl)

Reklama natywna nie istnieje bez natywnej dystrybucii, ktdrej przewodzi idea:
Content is king, distribution is queen (and she wears the pants). Przez dys-
trybucig tresci przyjeto wszelkie decyzje i czynnosci zwigzane z dostarcze-
niem wytworzonego (na potrzeby klienta) contentu internaucie, ktéry moze
stac sig finalnym nabywcg danego produktu lub ustugi. Zadaniem samej dys-
trybucji jest dopasowanie sig do potrzeb konsumentdw i takie rozmieszcze-
nie contentu w ramach systemu informacyjnego w sieci, by utatwic kontakt
zinformacjg lub od razu zakup.

Reklama natywna wymusza na sposobach upowszechniania scisle okreslone
warunki. Caty proces powinien sig odby¢ w dogodnych dla internauty warun-
kach — w Srodowisku, do ktdrego jest przyzwyczajony i w ktdrym w sposab
naturalny sig porusza, bez odsytania uzytkownika w odmienng przestrzen
(rodzaj tresci, serwis, layout) i wymuszania nietypowych dla niego zacho-
wan. Dystrybucja musi zatem by¢ $cisle dopasowana do okreslonej struktury
informacyjnej strony, na przyktad poprzez graficzne zintegrowanie z layou-
tem serwisu. Jak opisano wyzej, reklama natywna wymaga ,naturalnosci”
i ,nieinwazyjnosci”, co nie 0znacza braku oznakowan, ktére w jasny sposéb

REKLAMA NATYWNA JAKO |
ELEMENT DYSTRYBUCJI TRESCI

wskazuja, ze ten content ma zwigzek z reklamodawcg. Nie mozna dystrybu-
owac informacji, wprowadzajac uzytkownikow w btad. Méwiac o skutecznej
dystrybucji, czesto podkresla sig, ze wymaga ona zaréwno sprawnej koor-
dynacji, jak i dobrej organizacji, by wszystkie kanaty dystrybucji faktycznie
wehodzity ze sobg w synergie. A to bardzo istotny czynnik decydujacy czesto
o skutecznosci tej formy reklamowe;.

Jak efektywnie wykorzystac reklame natywng jako jeden z kanatow
dystrybucji informagji?

Przekazy tego typu s3 dystrybuowane przede wszystkim w ramach paid media.
Bazuja zatem na obcych kanatach dotarcia. Idealna sytuacja zakfada, ze
stworzony zostanie tak doskonaty content, ze sam rozejdzie sig w sieci (earned
media, dystrybucja wirusowa) bez wykorzystywania naktadéw finansowych.
Takie przypadki sig zdarzaj, ale sg wyjatkowe i zazwyczaj pomimo wszystko
stymulowane przez dziatania w ptatnych kanatach dotarcia.

REKLAMA NATYWNA JAKO ELEMENT DYSTRYBUCJI TRESCI

epolska

Trafienie z reklamg natywng do wtasciwych
odbiorcaw poprzedza precyzyjne okreslenie kilku
obszarow:

* (Gdzie w ptatnych kanatach grupa docelowa jest
najbardziej reprezentatywna?

e Jaki content jest w tych kanatach najbardziej
popularny i jak powinien by¢ skonstruowany (styl
komunikacji, gatunek, forma wizualna, pozadany
wydzwiek, etc.)?

* Jak dopasowac te informacje do wymagan pro-
duktu lub ustugi, ktdrg chcemy promowac?

1
o http://www.iab.net/media/file/|AB-Native-Advertising-Playbook2 pdf

Istnieje wiele narzedzi, ktore utatwiaja dys-
trybucje tresci w mediach, automatyzuja
niektore czynnosci lub pozwalaja na wybor
najlepszego kanatu dystrybucji.

Korzystanie z ptatnych kanatéw dotarcia ma
kilka zalet: znaczaco zwigksza liczbe kontaktow
z reklamg natywng (wigksze zasiggi), poprawia
wiarygodnos¢ przekazu (sprzyja temu kontekst
innych tresci zamieszczonych na danym serwisie),
pozwala na lepsze pozycjonowanie tresci w SEO
(wzmacnia dystrybucjg organiczng).

Amerykanski raport IAB dotyczacy reklamy na-
tywnej'" wyréznia 6 jej typow uzaleznionych od

sposobu dystrybucii:

» moduty w Srodku feedu (Forbes, Twitter, Yahoo,
Facebook),

o ptatne moduty w wyszukiwarkach (Yahoo,
Google, Bing, Ask),

» moduty rekomendacji tresci ,,Czytaj takze”
(Outbrain, Taboola, Disqus, Gravity, Plista,
ContentStream),

o oferty promowane (Etsy, Amazon, Foursquare,
Google, Allegro ads),

o moduty ukryte w tresci (Apppsavy, Martini
Media, EA, Onespot, Federated Media)

o indywidualnie przygotowane dla klienta
(Hearst, Flipboard, Tumblr, Spotify, Pandora)
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Ponizej zaprezentowano inny niz powyzszy podziat zainspirowany
,Przewodnikiem Content Marketingu IAB”.

W ramach reklamy natywnej wyrdZniono nastepujace kanaty
dystrybucji i formy:

o WYSZUKIWARKI INTERNETOWE - w wypadku paid
media méwimy przede wszystkim o linkach sponsorowanych
(tekstowych i graficznych). Dystrybucja moze zapewni¢ duzy
zasigg i pozycjonowanie na okreslone stowa kluczowe. Model
rozliczenia: CPC, CPS.

o SOCIAL MEDIA - sponsorowane posty w serwisach
spotecznosciowych oraz forach i blogach. Model rozliczenia:
CPC, CPM, oCPM.

o MAILINGI - umozliwiajg dystrybucje za pomocg baz
mailingowych, np. po kategoriach tematycznych. Modele
rozliczen: CPM, CPC, CPL, hybryda.

o INNE - np. platformy aukcyjne (RTB), sklepy internetowe,
serwisy ogtoszeniowe.

o WYDAWCY/SERWISY EKSPERCKIE - reklama na-
tywna przygotowywana w oparciu 0 know-how wydawcy,
dopasowana kontekstowo do serwisu, w ktdrym nastgpuje
publikacja. Najcze$ciej s to rozwigzania dedykowane pod
konkretnego Klienta, np. artykuty, quizy, galerie zdjec,
interaktywne infografiki, relacje z eventéw, akcje angazuja-
ce, etc. Model rozliczenia: CPM, CPP, CPC, hybryda.

o SIECI KONTEKSTOWE | WYSPECJALIZOWANE
SIECI DYSTRYBUCJI TRESCI - reklama natywna wy-
stepuje najczesciej jako modut rekomendacii tresci ,, Zobacz
takze” bezposrednio pod artykutami na stronach wydawcdw.
Boksy ,Czytaj takze” wyswietlajg 3-4 polecane artykuty
redakeyjne, a miedzy nimi dodatkowo link sponsorowany.
Model rozliczenia: CPC, z opcjq targetowania tresci i moni-
torowania wynikéw kampanii.
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MOBILE A REKLAMA NATYWNA

Kazimierz Piekarz (Upgrade Marketing)

Dizisiejsze czasy naznaczone sq Silnym trendem mobilnosci, w ktorym konsumenci
szybeiej Zyja, wiccej podrdzuja, ale jednoczesnie potrzebuja niemal nieustannego Rosnie penetracja urzadzen mobilnych
dostepu do informacji i internetu. W konsekwencji - chetniej korzystajis  EUEAGEILOIAET UL

7 Urzadzen mobilnych. Smartfon stat sie dzis urzadzeniem codziennego uzytku.
Powierzchnia ekranéw dotykowych staje sie jedng z najbardziej atrakcyjnych
powierzchni z perspektywy reklamodawcdw. Musza oni jednak dziatac na tym  w pisce nadal dynamicznie rosnie liczba posiadaczy
polu uwaznie, poniewaz smartfon jest jednym z najbardziej osobistych (czytaj:  zaawansowanych urzadzed mobilnych taczacych funkcje
prywatnych) urzadzen elektronicznych. Zbyt nachalne formy reklamy spowodu- EJF;E;‘”DEE;”;E?&; ézglﬁok"lmrgﬁfl"ngw?r?s”ficé'olﬁﬁ
jg u odbiorcy znacznie silniejsza reakcje niz w przypadku laptopa. Dlatego tez /3 i osiagnat poziom 79 proc. (pierwszy kwartat 2016,
reklama natywna szczegdlnie mocno kojarzy sie 2 mobile. Warto zwrdcic uwage ~ \2vtkownicy internetu w wieku 19 lat i wigosj). !

. , . Na pozytywny trend moze wptywaé wymiana starszych
na kilka dodatkowych faktow i obserwacji. urzadzen na nowsze, bardziej zaawansowane (czynnik

techniczno-technologiczny) oraz rosngca  Swiadomosc
korzy$ci wynikajacych z uzywania takich urzadzen (czynnik
psychologiczny).

ROSNA WYDATKI NA MOBILE

/ kolei z raportow AdEx wynika, Ze marketerzy docenili znaczenie mobile w komunikacji i w ciggu dwdch lat skokowo zwigkszyli swoje inwestycje
W tym obszarze, co skutkuje 4 razy wyzszym udziatem mobile w rynku reklamy online po pierwszej potowie 2016 roku (20,3 proc.). ™

REKLAMA NATYWNA IDEALNIE WPISUJE SIE W SPECYFIKE

URZADZEN MOBILNYCH REKLAMA NATYWNA W MOBILE

Rek t in-feed lub dutach rekomendacii pod artykutami bardzo dob i ] SUEELAHE D
eklama natywna in-feed lub w modutach rekomendacji pod artykutami bardzo dobrze wpi-

suje sig w mniejszy ekran smartfona czy tabletu i jest bardziej widoczna niz na ekranach DESKTOPOWES

komputerdw, gdzie wokot niej czesto znajduje sie kilka czy nawet kilkanascie innych for- Badania skutecznosci reklam, przeprowadzone przez

matéw display. Uzytkownik mobilny jest tez mniej przyzwyczajony do intruzywnych form firmg Polar ©! na rynku amerykariskim i brytyjskim,

reklamowych i natywne formaty s3 bardziej dostosowane do jego specyfiki. Potwierdzajg wykazaty znaczaco wyzsze wskazniki Klikalnoci dla reklam

to badania Sharetrough (http://www.sharethrough.com/neuroscience/), z ktdrych wynika, natywnych wy$wietlanych na ekranach urzadzeri mobilnych

ze formaty natywne in feed s 2-krotnie bardziej zauwazane niz zwykte banery reklamowe w stosunku do tych samych reklam wy$wietlanych na

umieszczone w tym samym migjscu. Dodatkowo kanat mabilny umozliwia lokowanie reklam gkranach komputeréw stacjonarnych.

natywnych w grach czy aplikacjach i ich wrecz idealne dopasowanie do wygladu, przezna- Przecigtny CTR wynidst 0,27 proc. dla Mobile native ads

czenia i momentu uzycia aplikacji, np. wyréznienie punktéw POI restauracji w aplikacjach wyswietlanych w smartfonach i 0,24 proc. w tabletach

mapowych czy, np. promocja produktéw spozywczych w aplikacji z listg zakupowa. oraz zaledwie 0,11 proc. w komputerach desktopowych.

U148 Poiska Mobile, OPI/PBI, grudzied 2014: N=1879, 1 kwartat 2014 oraz 1 kwartat 2016 (estymacia)
248 Polska/PnC AdEx, 1 pétroczne 201411 pétroczne 2016
il Polar, pazdziernik 2014
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W rozdziale drugim niniejszej publikacji, zatytutowanym ,Content marketing a reklama natywna ", zostat poruszony problem definicji

WIDEO A REKLAMA NATYWNA

Katarzyna Zakrzewska, Dawid Wnuk (Performante)

pojec content marketingu i reklamy natywnej oraz trudnosci zwiazanych z jednoznaczng interpretacja i rozdzieleniem tych pojec, ze
wzgledu na przenikanie sie obu obszardw. Zjawisko to widoczne jest bardzo intensywnie w przypadku reklamy wideo, ze wzgledu na
specyficzne cechy formatu reklamowego tego typu. Dlatego tez w niniejszej czesci celem jest doktadniejsza analiza i systematyka tego

obszaru content marketingu.

TRZY TAKTYKI NA CONTENT WIDEQ

Obserwujac  dziatania  marketerdw
i wydawcow w zakresie tworzenia tresc
wideo i ich natywnej dystrybucji, daje
sig wyréznic 3 podstawowe taktyki.
Bazuja one na odpowiedzi na dwa
kluczowe pytania:

e Kto jest tworcg tresci?

o W jakim stopniu tematyka tresci jest
dostosowana do platformy, na ktdrej
dana tres¢ zostaje opublikowana?

Na nastepnej stronie przedstawiono
wykres, ktdrego pozioma o$ odnosi sig
do dostawcy tresci - okresla, czy dany
content zostat stworzony przez marke
(lewa strona wykresu), we wspétpracy
wydawey z markg (blisko $rodka), czy
powstat catkowicie niezaleznie wedtug
pomystu wydawcy (po prawej).

Natomiast pionowa oS  wykresu
odzwierciedla tematyke tresci, a kon-
kretniej jej dopasowanie do specyfiki
platformy, na ktdrej zostajg umiesz-
czone.

Tresci mogg byé zatem doskonale do-
pasowane do platformy (gdrna czes¢
wykresu) - oczywiscie pod warunkiem,
ze posiada ona okreslone cechy szcze-
gdlne, np. jest to osobisty blog o Scisle
okreslonej tematyce komunikagji.
Alternatywnie tresci moga by¢ tema-
tycznie niezwigzane z miejscem pub-
likacji (dét wykresu). Ma to migjsce
wwykle wtedy, gdy pojawiaja sig na
platformie o charakterze generycznym,
pozbawionej specyficznej tematyki.
Najpopularniejsza taka platforma to
YouTube.

NOWE PRZYZWYCZAJENIA
INTERNAUTOW

Wraz z rosngcg dynamicznie na catym Swiecie liczbg nowo-
czesnych smartfondw, zmieniajg sie nawyki konsumowania
contentu. Konsumenci, poszukujac ciekawych dla siebie
informacji za pomoca telefondw, coraz chetniej ogladaja
filmy i przegladajg galerie (w poréwnaniu do tradycyjnych
artykutéw). Wynika to zaréwno ze specyfiki wspdtczesnego
telefonu (mniejszy ekran, rozdzielczos¢ HD, zaawanso-
wane kolory), jak i z jednego z jego gtéwnych wariantow
uzycia: komunikacji z innymi (réwniez poprzez platformy
i aplikacje). Przemiany te obserwuja nie tylko wydawcy, ale
i reklamodawcy tworzac coraz wigcej contentu wideo.
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Dopasowana do platformy

A

(Dostawca tresci)

2
Marka

SYTUACJA PIERWSZA

Najczesciej spotykana - dotyczy tworzenia przez
marke ogdlnych tresci promocyjnych i publikacji
ich na platformie (a czesto kilku) o charakterze
generycznym.

Przyktadowo ma ona ma miejsce, gdy marka
kosmetyczna tworzy wtasny kanat na YouTube,
gdzie edukuje konsumentdw o swoich produk-
tach i sposobach ich uzycia. W ramach tego

Generyczna
(Tematyka tresci w kontekscie platformy)

SYTUACJA DRUGA

W drugiej sytuacji marka samodzielnie tworzy tres¢ doktadnie dopasowana
do charakteru platformy. Dobrym przyktadem obrazujgcym taki przypadek
moze by¢ tworzenie sponsorowanych, wartosciowych tresci wideo przez
marke samochodowg, dedykowanych jednemu, konkretnemu portalowi mo-

toryzacyjnemu. W takim filmie, cho¢ widoczny jest produkt, gtowny nacisk
potozony powinien by¢ na tresci niereklamowe, zwigzane za to z tematyka,
ktdrej od danego portalu oczekuje widz. Efekt to znacznie dtuzsze i gtebsze
zaangazowanie ogladajacego, co jest korzystne dla obu stron. Wydawca pod-
trzyma zainteresowanie odwiedzajacego swoim portalem i zwigkszy szansg
na jego kolejne wizyty, za$ reklamodawca sprawi, ze kontakt uzytkownika
z marka bedzie dtuzszy i bardziej znaczacy.

v P Wydawca

obszaru pozostajemy tez, gdy te same tresci dla
poszerzenia zasiggu opublikowane zostang na
innych neutralnych tematycznie platformach, jak
Facebook, Vimeo, Dailymotion, Vine, Snapchat
czy Periscope.

SYTUACJA TRZECIA/OSTATNIA

Ostatnia sytuacja, ktérg mozna wyrdznic, wystepuje wtedy, gdy wydawca
(vloger, portal specjalistyczny) sam tworzy tresc, ale robi to we wspotpracy,
albo wrecz na zlecenie marki. Obszar znajdujacy sie powyzej osi poziomej
reprezentuje sytuacjg, w ktdrej wydawca tworzy tres¢ typowa dla swojej
platformy (np. vloger podrozniczy pokazuje w filmie, jak korzysta z ustug
okreslonego hotelu). Obszar ponizej osi 0znacza wydawce, ktdry na zlecenie
marki tworzy content znaczaco odbiegajacy od tematyki jego platformy (np.
vlogerka makijazowa jest zaproszona do odwiedzenia hoteli konkretnej sieci
i tworzy materiat na ten temat).

Format wideo to zdaniem wielu przysztosc reklamy natywnej. Wideo, szczegdlnie w Stanach Zjednoczonych, jest obszarem znajdujacym
Sie w fazie szybkiej ewolucji. Jest relatywnie chetnie konsumowana przez internautw i pozytywnie przez nich odbierana. Wyzwaniem sq
natomiast na pewno stosunkowo wysokie koszty produkcji (wyzsze niz w przypadku tradycyjnego contentu graficzno-tekstowego) i - co
7a tym idzie - mnigjsza elastycznosc testowania roznych scenariuszy (tematyki w kontekscie ograniczonych budzetow reklamowych.
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Podsumowujgc ten przewodnik warto zwrdcic¢ uwage na kilka najwazniej-
szych kwestii oraz wskaza¢ 4 gtowne kierunki rozwoju reklamy natywnej
w Polsce i na $wiecie. Tak jak zaznaczono na poczatku tego przewodnika,
nie ma jednej doktadnie okreslonej technicznie, idealnej formy reklamy
natywnej. Przy okreslaniu czy reklama jest natywna, nalezy sprawdzic, czy
dany format reklamowy posiada odpowiednie cechy, czyli tres¢ niosaca war-
tosciowy i merytoryczny przekaz oraz format wtapiajgcy sie w otoczenie,
niezaktdcajacy naturalnej Sciezki konsumpcji i dostosowany do zaintereso-
wan uzytkownikéw oraz oznaczony w odpowiedni sposob odrdzniajacy go od
wyktej tresci redakeyjne;.

Nalezy sig spodziewac, ze nawet klasyczne formaty reklamy display beda
dazy¢ w kierunku natywnym, np. poprzez lepsze dostosowane komunikatu
do potrzeby uzytkownika czy tez zmniejszenie ich intruzywnosci i wigksza
spojnosc z miejscem emisji. Bedg sie wigc zdarzaty sytuacje, gdy forma-

WNIOSKI | PROGNOZY

Jarostaw Pajak (Plista - GroupM)

ty beda miaty tylko czes$¢ cech natywnosci. Sita reklamy natywnej tkwi
w jej powrocie do korzeni i roli informacyjnej, co przektada sie na rezygnacie
7 przykuwania uwagi internauty poprzez kontrowersyjne hasto i wyrdznia-
jacy krzykliwy wyglad na rzecz zaspokojenia potrzeby zdobycia wartoscio-
wej i ciekawej informacji, w jak najbardziej naturalny sposob. Potwierdzaja
to wyniki badania AOP (The Association of Online Publishers) z roku 2015
przeprowadzone na rynku brytyjskim, w ktérym az 59% respondentdw uznato,
ze reklama natywna jest interesujaca i dostarcza adekwatnych informacji,
podczas gdy tradycyjng reklame internetowa na tych samych wymiarach
zaznaczyto tylko 35% respondentéw.!" Skutecznosé reklamy natywnej jest
tez czgsto wyzsza na poziomie bezposrednich miar takich jak CTR, koszt
kliknigcia, jako$¢ dostarczonego ruchu czy sita zaangazowania uzytkownika
w tresc.
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JAK RYSUJE SIF PRZYSZt0SC

REKLAMY NATYWNE)?

Z punktu widzenia wydatkow ten obszar marketingu digital bedzie z pew-
noscia rost. W Polsce tez widoczne sg duze wzrosty - wedtug IAB/PwC AdEx
wartosc reklamy natywnej ro$nie w szybkim dwucyfrowym tempie. Reklama
natywna bedzie sig rozwijac w kilku kierunkach. Warto skupic sig na czterech
wedtug nas najsilnigjszych trendach.

WIDEO - ciagty rozwdj reklamy wideo ma i bedzie miat jeszcze silnigjszy
wptyw na obszar reklamy natywnej. Powstanie wiele nowych formatéw
umiejscowionych w feedzie, w modutach rekomendacji czy w innych na-
tywnych miejscach na serwisach internetowych. Jest to bardzo interesujacy
obszar dla marketeréw, szczeglnie ze badania pokazujg silniejszy wptyw
tego typu reklam na marki niz klasycznej reklamy prerollowej./?

MOBILE - mobile native juz zyskat silng pozycje na Swiecie i nalezy sig spo-
dziewac tez przejscie tego trendu na nasz rodzimy rynek. Badania pokazuj,
ze Swiatowy rynek reklamy mobilnej w 2020 roku w 63% bedzie oparty na
formatach natywnych, podczas gdy w 2012 roku byto to ledwie 14%.

ANALITYKA - coraz czgsciej wykorzystuje sig dziatania natywne w projek-
tach performance marketingowych, bo dobrze przygotowana i stargetowana
kampania natywna osigga rezultaty lepsze od dziatan klasycznych banerdw,
czesto zblizajac sig do wynikow, ktdre osiggaja marki stosujac rozwigzania
z zakresu SEM. Wymusza to rozwoj narzedzi optymalizacyjnych i analitycz-
nych do wyciagania tzw. insightow, nie tylko dla reklamodawcdw, lecz takze
dla wydawcow. Obecnie wiele produktéw natywnych mierzy jedynie podsta-
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wowe miary znane z klasycznej reklamy, jednak to sig zmienia i juz niedtugo
w standardzie reklama natywna bedzie dostarczac o wiele ciekawsze infor-
macje niz zwykty CTR czy liczba kliknigc.

NATIVE PROGRAMMATIC - formaty natywne na Swiecie silnie wchodza
w obszar dziatan programatycznych. Pod naciskiem marketerdw i wydaw-
cow w roku 2015 IAB Europe wprowadzito do specyfikacii dla platform RTB
reklame natywna jako jeden ze standardowych formatdw. () Ten trend bedzie
sie stopniowo rozwijat na polskim rynku; widoczny jest ogromny potencjat
do rozwoju popularnosci i udziatu reklamy natywnej w catym torcie rekla-
mowym. Warto przypomnie¢ takze o czterech gtéwnych filarach natywnych,
ktdre tworzg kategorie ,Native” w IAB Polska/PwC AdEx.
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