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Reklama natywna —

determinanty skutecznosci w kontekscie
zatozen marketingu spofecznego

Native advertising — determinants of effectiveness
in the context of social marketing assumptions

Streszczenie

Celem artykutu jest krytyczny przeglad definicji rekla-
my natywnej, zestawienie miernikow jej skutecznoéci
oraz ocena tej skutecznoSci w kontekscie realizacji
funkcji i zadan marketingu spotecznego. Artykut zawie-
ra krytyczna analize literatury przedmiotu. Wykazano,
ze dgzenie do wzrostu skutecznoéci reklamy natywnej
moze sie odbywaé kosztem spolecznie odpowiedzialnej
promocji i komunikacji z klientem. Koncentracja wy-
tacznie na skutecznosci reklamy natywnej, z pominie-
ciem kwestii spolecznych, ksztaltuje negatywne posta-
wy odbiorcéw wobec tego narzedzia promocji oraz powo-
duje utrate zaufania wobec producenta i marki. Korzy-
stanie z reklamy natywnej powinno zawieraé¢ czytelne
oznakowanie komunikatu, tak aby odbiorcy jasno od-
rozniali przekaz komercyjny od innych tresci publiko-
wanych w medium. Realizujac zalozenia spolecznej od-
powiedzialnosci, przedsiebiorstwo moze podja¢ edukacje
konsumentéw w zakresie funkcjonowania reklamy na-
tywnej.

Stowa kluczowe
reklama natywna, skuteczno$¢ reklamy natywnej, marketing
spoteczny

Abstract

The issue of publication revolves around the question of
the effectiveness of native advertising and the social
orientation of this form of marketing. The aim of the
article is to profoundly review the definitions of native
advertising, to compile its performance measures and to
evaluate effectiveness in the light of social marketing
assumptions. The text presents a critical analysis of the
literature on the subject. It has been shown that striving
to increase the effectiveness of native advertising can take
place at the expense of socially responsible promotion and
communication with the customer. Focusing solely on the
effectiveness of native advertising, omitting social issues,
shapes the negative attitudes of recipients towards this
promotion tool and causes a loss of trust in the
manufacturer and the brand. The use of native
advertising should include a clear marking of the message,
so that the recipients clearly distinguish the commercial
message from other content published in the medium.

Keywords
native advertising, efficiency of native advertising, social
marketing

JEL: M31, M37

Wprowadzenie

Reklama natywna jest narzedziem promocji, kto-
re wbrew nazwie sugerujacej, ze jest jedng z form
reklamy, mieéci sie¢ pomiedzy klasyczna reklama,

pozycjonowaniem produktu, treScia sponsorowang
oraz content marketingiem. W artykule na podsta-
wie dokonanego w dalszej czesci przegladu definicji
podjeto prébe uporzadkowania terminologii i umiej-
scowienia reklamy natywnej w spektrum narzedzi
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promocji. Poniewaz reklama natywna dotyczy ko-
munikacji w mediach interaktywnych, jej znaczenie
w komunikacji marketingowe]j roénie. Przedstawi-
ciele dziatéw marketingu coraz czeSciej siegaja po te
forme promowania lub komunikowania tresci.
Jednym z wazniejszych zagadnien wspodlczesnej
komunikacji jest skuteczno$é i efektywno$c¢ po-
szczegblnych jej narzedzi. Skuteczne dopasowanie
treéci i formy reklamy natywnej do profilu docelo-
wych odbiorcéw po relatywnie niskich kosztach jest
wyzwaniem dla tworcéw formatu natywnego. Wy-
daje sie jednak, ze na kwestie skutecznoéci tego na-
rzedzia warto spojrze¢ przez pryzmat zagadnien
etycznych oraz zalozen marketingu spotecznego.
Podnoszenie skutecznoéci dziatan z zakresu rekla-
my natywnej moze by¢ bowiem niespdjne ze spo-
teczna orientacjg przedsiebiorstwa.
Autorzy artykulu postawili sobie nastepujace cele:
e dokonanie krytycznego przegladu definicji rekla-
my natywnej oraz okreSlenie relacji terminolo-
gicznych miedzy reklamg natywna a innymi na-
rzedziami promocji,
e dokonanie przegladu miernikow skutecznoéci re-
klamy natywnej,
® ocena skuteczno§ci reklamy natywnej w odnie-
sieniu do wybranych narzedzi promocji,
® rozwazenie kwestii skutecznoéci reklamy natyw-
nej w kontekscie zatozen marketingu spolecznego.
Metodyka badan zostala oparta o krytyczna ana-
lize literatury przedmiotu. Nurt badan krytycznych
jest jednym z trzech nurtéw metodologicznych
w badaniu marketingu (Hudson i Ozanne, 1988; Sa-
gan, 2013). Wydaje sie on szczegdlnie przydatny
w wymiarze teoretycznym, gdyz pozwala porzadko-
wacé pojecia i konstrukty teoretyczne oraz ksztatto-
waé propozycje terminologiczno-metodyczne.
W kwestii reklamy natywnej mozna zauwazy¢ wie-
le nie§cistosci terminologicznych, a jednym z celow
artykutu jest uporzadkowanie poje¢ i okreSlenie
miejsca reklamy natywnej w strukturze narzedzi
komunikacji marketingowej. W analizie literatury
przedmiotu oparto sie gléwnie na publikacjach z li-
sty filadelfijskiej, wykorzystujac zasoby baz danych
EBSCO, Google Scholar i Research Gate. Analizie
poddano aktualne publikacje, wydane w latach
2015-2021. Dokonano przegladu publikacji doty-
czgcych reklamy natywnej, ze szczegblnym
uwzglednieniem kwestii jej skutecznoéci, a nastep-
nie poddano ocenie zgromadzone treéci oraz skon-
frontowano skutecznoé¢ reklamy natywnej z ideg
marketingu spolecznego.

Reklama natywna —
pojecie, relacje terminologiczne

Reklama natywna w nawigzaniu do terminologii
czesto jest traktowana jako jedna z technik rekla-

Artykuty @

mowych, obok reklamy telewizyjnej, prasowej, ra-
diowej, zewnetrznej lub internetowej. Nalezy zwré-
ci¢ uwage, ze analiza cech reklamy natywnej nie
uprawnia do tak duzych uproszczen. Ta forma pro-
mocji ma cechy reklamy, ale tez innych narzedzi
promocji z zakresu public relations, lokowania pro-
duktu, a takze tzw. form kontentowych. Wazne wy-
daje sie wiec uporzadkowanie terminologii dotycza-
cej reklamy natywnej oraz proba okreSlenia jej
miejsca w strukturze narzedzi promotion-mix.
W tabeli 1 zestawiono definicje reklamy natywne;j
obecne w literaturze przedmiotu.

Na podstawie zaprezentowanych definicji moz-
na zauwazy¢, ze stowo reklama w pojeciu reklamy
natywnej jest naduzywane, poniewaz narzedzie
promocji okre$lane tym mianem posiada tylko
cze$é cech klasycznej reklamy. Wiekszo§é autorow
definicji sktania sie ku stwierdzeniu, ze jest to
specyficzna forma reklamy, odmienna od pierwo-
WZOTU.

Cechg klasycznej reklamy jest perswazyjne od-
dzialywanie oraz publiczna prezentacja — tres¢ re-
klamy jest identyfikowana z nadawcg (Kotler,
1994). Publiczna prezentacje jako ceche charaktery-
styczna reklamy natywnej przedstawiono w defini-
cjach 11 9. Jednak autorzy, ktorzy utozsamiajag re-
klame natywna z publiczna, platng prezentacja, sg
w mniejszosci. W pozostatych definicjach zwrécono
co prawda uwage na identyfikacje z nadawca, jed-
nak jest to dokonywane w sposob bardziej subtelny
niz w tradycyjnej reklamie. Sposob identyfikacji
z nadawcg w reklamie natywnej jest zblizony do tre-
§ci sponsorowanej (definicje 4, 6, 7) oraz tresci kon-
tekstowej (np. definicja 8). Mniej jednoznaczna
identyfikacja reklamy natywnej z nadawca §wiadczy
0 jej specyfice i bliskim zwigzku z public relations,
z tg réznica, ze tre$¢ jest publikowana w medium
elektronicznym. Kwestia noénika elektronicznego
jako gltéwnego miejsca publikacji reklamy natywnej
przewija sie w wiekszoéci definicji, poza najbardziej
lakoniczng definicjg 3, w ktorej poSrednio takze
zwrocono uwage, ze jest to préba modyfikacji kla-
sycznej reklamy, jednak autorzy nie sprecyzowali,
czym ona w istocie jest. W przypadku reklamy na-
tywnej odmienny charakter od klasycznej reklamy
ma perswazyjne oddzialywanie. Reklama ma by¢
skuteczna, ma zatem wplywac na postawy i zacho-
wania odbiorcow, jednak niekoniecznie za poSred-
nictwem powiazania wszystkich form perswazji (ob-
razu, tekstu, dzwieku), jak to jest w tradycyjnej re-
klamie.

Najwazniejsza cecha reklamy natywnej, jedno-
czeénie odrézniajacy ja od klasycznej reklamy, jest
jej kontekstowosé. Wielu autorow definicji prezen-
towanych w tabeli 1 (poza definicja 3) zwrdcilo uwa-
ge, ze tres¢ reklamy natywnej ma charakter kontek-
stowy, ma sie wtapia¢ pod wzgledem formy oraz tre-
§ci w medium nadawcy. Odbiorca powinien kojarzy¢
przekaz reklamy natywnej bardziej z trescig emito-
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Tabela 1. Pojecie reklamy natywnej — przeglad definiciji

Lp. Autorstwo Definicja

1 | Amazeen, M.A. i Wojdynski B.W. Reklama natywna reprezentuje coraz popularniejszg forme platnej treéci, ktora stylem
i formatem odzwierciedla medium wydawcy, w ktérym zostala zamieszczona.

2 | IAB Europe Reklama natywna to typ reklamy majacej wtopié sie w tresé witryny, na ktérej jest
emitowana, spdjny z ogélnym wygladem tejze strony oraz siecig reklamowa, przez ktora
jest emitowana.

3 | Benton, J. Srodek dla reklamodaweéw i wydawcow internetowych do zwickszenia ich malejacych
przychodow z reklam.

4 | Matteo, S. i Dal Zotto, C. Reklama natywna (zwana treécig sponsorowana) zaciera granice miedzy
dziennikarstwem a reklamg poprzez mozliwo$¢ promowania treéci reklamowej

w §rodowisku godnym zaufania, kontekstowego $rodowiska reklamowego oraz omijania
technologii adblock.

5 | Google Ads Reklamy natywne dostosowujg swoj format i wyglad do strony, na ktorej sie wyéwietlaja,
co poprawia wrazenia uzytkownikéw. Moga mie¢ format graficzny lub tekstowy.
Automatycznie przejmujg one cechy strony wydawcy, reklamodawca nie musi nic robié.

6 | Wilson, D. Reklama natywna w mediach cyfrowych przypomina strony ogloszeniowe w gazetach
drukowanych, to nic innego jak tre§¢ sponsorowana dostosowana wygladem oraz
kontekstem do medium, w ktérym sie znajduje.

7 | Schauster, E.E., Ferrucci, P. Reklama natywna to tre$¢ reklamowa moggca przyjmowac wiele formatow cyfrowych,
i Neill, M.S. np. artykul sponsorowany bhadz krotki material wideo. Bez wzgledu na rodzaj, reklama
natywna nasladuje forme otoczenia, w ktérym jest emitowana.

8 | Soontae, A., Kang, H. i Koo, S. Reklama natywna 1gczy tre§¢ promocyjng ze stylem wygladajacym i brzmigcym
jak tre$é nalezaca do wilasciciela miejsca jej emisji.

9 | Kurzyk, B. Reklama natywna jest nowym narzedziem marketingowym, ktére zaklada platne
kreowanie tresci promocyjnych i w swojej naturze jest podobne do reklamy, natomiast
uzytkownik nie zostal zaatakowany agresywnym banerem lub sugestywna trescia,

lecz treécig ograniczone do specyficznego kontekstu, stosowanego przez wydawce.

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Amazeen, M.A. i Wojdynski, B.W. (2018). Reducing Native Advertising Deception: Revisi-
ting the Antecedents and Consequences of Persuasion Knowledge in Digital News Contexts. Mass Communication and Society, 22(2),
222-247; TAB Europe. (2015). The Native Advertising Playbook. Bruksela: IAB Europe; Kurzyk, B. (2014). Potencjal wykorzystania re-
klamy natywnej dla celéw budowy sity marki, Marketing i Rynek, 11, 206; Matteo, S. i Dal Zotto, C. (2015). Native advertising, or how
to stretch editorial to sponsored content within a transmedia branding era. W: G. Siegert, K. Forster, S. Chan-Olmsted i M. Ots (red.),
Handbook of media branding (169-185). Cham: Springer; Google (2020). Native ads: Definition. Google Ads Help, https://support.go-
ogle.com/google-ads/answer/7009059 (15.08.2021); Taiminen, K., Luoma-aho, V. i Tolvanen, K. (2015). The Transparent Communica-
tive Organization and New Hybrid Forms of Content. Public Relations Review, 41(5), 734-743; Schauster, E.E., Ferrucci, P. i Neill,
M.S. (2016). Native Advertising Is the New Journalism: How Deception Affects Social Responsibility. American Behavioral Scientist,
60(1), 1408-1424; Soontae, A., Kang, H. i Koo, S. (2018). Sponsorship Disclosures of Native Advertising: Clarity and Prominence. Jo-
urnal of Consumer Affairs, 53(3), 998-1024; Wilson, D. (2013). Native I advertising. Publishing Executive, 28(6), 22-25; Benton, J.
(2014). Like it or not, native advertising is squarely inside the big news tent. NiemanLab. https://www.niemanlab.org/2014/09/like-it-or-
not-native-advertising-is-squarely-inside-the-big-news-tent/ (05.08.2021).

wang przez dany portal niz z odrebnym, wydzielo-  $nika przekazu. Treéé reklamy natywnej ma sie sta-
nym przekazem. Dlatego reklamie natywnej blizej waé czeécig szerszej tresci publikowanej przez me-
jest do marketingu tre$ci (content marketingu) niz dium. Ta cecha reklamy natywnej jest podkre§lana

do klasycznej reklamy. Publiczna prezentacja i per- przez etymologie stowa natywny (native — ojczysty,
swazyjne oddziatywanie schodza na drugi plan, ro- rodzimy, rodowity, miejscowy, tubylczy). Istnieje
§nie natomiast znaczenie stylu przekazu i formy no-  duza rozbiezno§¢ autoréw definicji odnosnie do

]\Iarkctjng 1 R)’ﬂCk/ Journal of-f\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVIIl, nr 8/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.8.2

Rysunek 1. Reklama natywna jako narzedzie
wspoizalezne z narzedziami i koncepcjami promocii

PUBLIC
RELATIONS
sponsoring
publicity

REKLAMA

Reklama
internetowa

REKLAMA
NATYWNA

CONTENT PRODUCT

PLACEMENT

MARKETING

Zrodlo: opracowanie wlasne.

umiejscowienia reklamy natywnej w strukturze
promotion-mix. Narzedzie to jest nazywane rodza-
jem reklamy, treScig reklamowa, narzedziem pro-
mocyjnym, przypominajgcym tre§ci sponsorowane
w ramach PR.

Na rysunku 1 przedstawiono wspélzalezno§é re-
klamy natywnej z innymi narzedziami i koncepcja-
mi promocji i komunikacji marketingowej. Reklama
natywna posiada cechy charakterystyczne zaréwno
reklamy, jak i public relations, mozna takze zauwa-
zy¢ jej zwiazki z product placementem oraz koncep-
¢ja content marketingu. Jak wczeéniej wskazano,
reklame natywna trudno traktowac jako forme re-
klamy. Zwigzki z reklama dotycza idei zastosowania
reklamy natywnej: ma ksztattowac postawy i zacho-
wania konsumentéw, gtéwnie w sferze nabywczej.

Reklama natywna przyjmuje zréznicowane for-
my. Ze wzgledu na format moze stanowi¢ kafelek
rekomendacji (ang. content recommendation wid-
get), promowane pozycje na liscie produktowej (ang.
promoted listing), baner wpasowany w kontekst
strony (ang. in-ad unit), posty sponsorowane w me-
diach spoteczno$ciowych (ang. in-feed ad) oraz plat-
ne wyniki wyszukiwania (ang. paid search unit)
(Manic, 2015). W zaleznosci od stosowanego forma-
tu moze bardziej przypominaé klasyczny przekaz
reklamowy lub tekst sponsorowany. Jezeli reklama
ta wystepuje w wersji kafelka reklamowego, wow-
czas pod wzgledem perswazyjnego oddzialywania
przypomina klasyczng reklame. Jesli jednak stoso-
wane sg przekazy tekstowe, np. w formie postow
sponsorowanych w mediach spotecznoéciowych, to
blizej jest reklamie natywnej do form przekazu PR,
tekstéw sponsorowanych oraz publicity. Tre$é prze-
kazu w niewielkim stopniu jest utozsamiana
z nadawcg, wazny jest w tym przypadku kontekst

Artykuty @

prezentacji. Znaczenie kontekstu, utozsamianie
przekazu nie tyle z nadawca, ile z no$nikiem prze-
kazu, jest charakterystyczne dla koncepcji content
marketingu, jednoczeénie bardzo wazne w reklamie
natywnej. Mechanizm dzialania reklamy natywnej
jest zblizony do product placementu, gdzie tresé
w minimalnym stopniu jest utozsamiana z nadaw-
ca, a wazny jest kontekst prezentacji. Samo umiej-
scowienie product placementu w strukturze promo-
tion-mix takze nie jest tatwe, gdyz narzedzie to za-
wiera zaréwno cechy reklamy, jak i PR.

W zakresie nazewnictwa uzycie sformulowania
reklama natywna z cala pewnoscia nie jest prawi-
dlowe, jednak jest ono na tyle rozpowszechnione
w literaturze przedmiotu, ze trudno byloby zmienic
przyzwyczajenia autoréw. Warto jednak podkresli¢
wspolzalezno§c i relacje reklamy natywnej z innymi
narzedziami i technikami promocji i komunikacji
rynkowej.

Skutecznosc reklamy natywnej
(mierniki i determinanty)

Korzysci z reklamy natywnej czerpia zaréwno re-
klamodawcy, jak i wlasciciele stron internetowych
(wydawcy), dlatego mierniki i determinanty jej sku-
tecznosci sg rozpatrywane dla obu grup interesariu-
szy. Skuteczno$¢ reklamy natywnej definiuje sie
w podejéciu celowym, czyli jako koncentracje na
stopniu, w jakim organizacja osigga zalozone cele
(Griffin, 2013). Dla reklamodawcow skuteczno§é
formatu natywnego oznacza najczesciej rentowne
generowanie sprzedazy, budowanie marki lub
wsparcie mniej konwencjonalnych celéw reklamo-
wych (Maestro Espinola, Cordén Benito i Abuin
Vences, 2019). Miernikiem skuteczno$ci jest wiec
wspolezynnik konwersji (CR), tj. procentowe zesta-
wienie liczby zrealizowanych celow z dokonanymi
kliknigciami. Przy kampaniach ukierunkowanych
na sprzedaz mierzy sie dodatkowo zwrot z wydat-
kow na reklame brutto (ROAS). Miare uzyskuje sie
dzielac przychéd z reklam przez poniesione wydat-
ki reklamowe. Wynik powyzej 100% uznaje sie za
dzialania rentowne.

Z kolei wydawcy wykorzystujg reklame natywna
do lepszej monetyzacji ruchu na stronie. Format na-
tywny uchodzi za mniej inwazyjny niz banery, co
pozwala umiesci¢ wiekszg liczbe reklam bez obaw
o rozdraznienie uzytkownikow (Wang, Xiong
i Yang, 2019). Przychéd wydawcy zalezy od wy$wie-
tlen reklamy lub jej kliknieé, dlatego kluczowa me-
tryka skutecznoSci jest liczba wyéwietlen oraz sto-
sunek kliknigé do wyswietlen (CTR).

W wielu przypadkach sukces reklamodawcy
determinuje przychdd wydawcy i vice versa. Przy-
ktadowo, wysoki CTR oznacza dla reklamodawcy
wiecej uzytkownikéw zainteresowanych dokona-
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niem konwersji (Wang, Xiong i Yang, 2019). Z kolei
im wyzszy wspélczynnik konwersji, tym chetniej
skalowane sg dzialania na stronie wydawcy.

Wysokie podobienstwo reklamy natywnej do re-
klamy banerowej sprawia, ze warto poréwnaé po-
strzeganie obydwu tych form przez odbiorcow. Pod-
jela sie tego organizacja IAB Spain, przebadawszy
metodg CAWI prébe 1002 os6b pelnoletnich niezwia-
zanych z marketingiem, 53 agencji reklamowych
oraz 69 marketeréw zrzeszonych z IAB Spain. W po-
réwnaniu do baneréw reklama natywna okazala sie
lepiej tolerowana przez odbiorcéw (IAB Spain, 2017).
Ponadto, zgodnie z danymi zawartymi w tabeli 2, re-
klama natywna pozwala w lepszym stopniu dotrzeé
do uzytkownikéw z komunikatem reklamowym.

Skutecznoé¢ formatu natywnego determinuje
szereg czynnikéw zwigzanych z poszczegdlnymi
etapami procesu reklamowego, prowadzacego uzyt-
kownika od pierwszego kontaktu z reklamg do do-
konania konwersji. W reklamie natywnej sekwencja
ta sktada sie z co najmniej z dwdch etapow: kontak-
tu uzytkownika z no$nikiem reklamowym, a na-
stepnie ze strong docelowa (ang. landing page), na
ktérg prowadzi po kliknieciu. Zestawienie determi-
nantéw skuteczno§ci w podziale na etapy procesu
reklamowego przedstawia tabela 3.

t. XXVIIl, nr 8/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.8.2

Na skuteczno$é reklamy natywnej wplywa sy-
gnowanie jej mianem reklamy badz wpisu sponsoro-
wanego. Oznakowanie to zwieksza $wiadomo§é
uzytkownikéw co do faktu obcowania z trescig pro-
mocyjng, co wigze sie z jej negatywnym odbiorem
(konsekwencja dla wydawcy) i mniejsza skuteczno-
§cig (konsekwencja dla reklamodawcy) (Evans
i Wojdynski, 2020). Wyjatek stanowia sytuacje,
w ktorych kafelek reklamowy widnieje przy tre-
§ciach $ciSle powigzanych tematycznie z reklamo-
wanym materiatem (Maestro Espinola, Cordon Be-
nito i Abuin Vences, 2019).

Pomimo widocznego oznaczenia, uzytkownicy
czesto nie odrozniajg reklamy od treéci organiczne;j.
W konsekwencji, przeciwnie do baneréw, reklama
natywna wy$wietlajaca sie w poéZniejszej kolejnosci
lub na nizszych pozycjach, nie wzbudza takiej iryta-
¢ji i zmeczenia jak w przypadku formatu banerowe-
go. W nastepstwie powyzszego kafelki reklamowe
0 mniejszym priorytecie emisji nie tracg na skutecz-
noéci reklamowej tak istotnie jak banery. Czesto do-
chodzi do sytuacji, w ktorych najwiekszy CR osiagaja
reklamy znajdujace sie nie na pierwszej, ale drugiej
lub trzeciej pozycji. Nie zmienia to jednak faktu, ze
pozycje ponizej trzeciej moga generowaé odczuwal-
nie nizsze wyniki (Wang, Xion i Yang, 2019).

Tabela 2. Postrzeganie wybranych form reklamy online oczami ekspertéw

Odsetek odpowiedzi pozytywnych

Wyszezegdlnienie Reklama banerowa Reklama natywna
Tre$c jest powigzana z marka/produktem 29% 51%
Jest spersonalizowana i zorientowana na klienta 41% 52%
Skutecznie przekazuje wartosci marki/produktu 35% 41%
Pozwala zidentyfikowac sie z przekazem 22% 25%

Zrédlo: IAB Spain (2017). I Estudio Content & Native Advertising. Madryt: IAB Spain.

Tabela 3. Determinanty skuteczno$ci reklamy natywnej a etap procesu reklamowego

Etap procesu reklamowego

Determinant skutecznosci

1. Kontakt uzytkownika z noénikiem reklamowym | Oznakowanie ,reklama” lub ,sponsorowane”

Pozycja/kolejnosé emisji
Tre$¢ wizualna oraz tekstowa

2. Przejscie uzytkownika na strone docelowg Rodzaj komunikatu

Jako§¢ treéci na stronie
Czas tadowania strony

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Amazeen, M.A. i Wojdynski, B.W. (2018). Reducing Native Advertising Deception: Revisi-
ting the Antecedents and Consequences of Persuasion Knowledge in Digital News Contexts. Mass Communication and Society, 22(2),
222-247; TAB Europe. (2015). The Native Advertising Playbook. Bruksela: IAB Europe.
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Na CR oraz CTR wplywaja tez sktadowe no$nika
reklamowego: material wizualny (ang. thumbnail)
oraz tekst reklamowy (ang. headline) (Taboola,
2021). Zdaniem sieci reklamowej Taboola, skutecz-
no§¢ motywow komunikacyjnych, na ktérych opie-
raja sie kreacje, determinuje m.in. kategoria tema-
tyczna reklamowego produktu, kraj emisji oraz
urzadzenie, na ktorym sie wySwietlaja (Taboola,
2021). O skutecznosci decyduja wiec uwarunkowa-
nia kulturowe, takie jak wyznawane systemy i hie-
rarchie warto$ci lub postrzeganie symboli. Na
przyklad grafiki skuteczne w kampanii kierowanej
na uzytkownikéw telefonéw w Polsce moga przy-
nosi¢ kompletnie inny rezultat wySwietlajac sie
uzytkownikom telefonéw w Chorwacji. Z racji tego
kluczem do sukcesu wielu reklamodawcow sa nie-
ustanne testy.

Skutecznoé¢ reklamy natywnej zalezy réwniez
od przyjetego dyskursu komunikatu prezentowa-
nego na stronie docelowej. Tre§¢ moze jawnie
i bezpo$rednio naktaniaé¢ do zakupu (ang. branded
implicit content) lub przyja¢ forme artykulu infor-
macyjnego, ktory nie stanowi bezposéredniej rekla-
my (ang. nonbranded explicit content). Landing pa-
ge otwarcie zachecajacy do zakupu moze byé od-
bierany przez uzytkownikéw jako mniej rzetelny,
skutkiem czego moze realizowaé cele reklamowe
w niesatysfakcjonujacym stopniu (You, 2019). Wy-
jatek stanowig ponadprzecietnie lubiane i powaza-
ne marki, w przypadku ktérych komunikat bezpo-
§rednio reklamowy okazuje sie wyjatkowo intrat-
ny (You, 2019).

Wartosci CR sprzyja jako$¢ tresci strony docelo-
wej, czyli stopien, w jakim spelnia ona przyjeta ro-
le. Landing page zawierajacy wideo majace na celu
zapewnienie rozrywki bedzie notowalo tym wiek-
szy CR, im wiekszg rozrywke zapewni (Hwang
i Jeong, 2019). Z kolei skutecznos¢ strony przybie-
rajacej forme wiadomosci informacyjnej wzrasta
wraz z rzetelnoscig komunikatu. Wezeéniejsze ba-
dania pokazuja, ze im wieksza warto$é informacyj-
na treéci, tym mniejsza irytacja odbiorcow
(Edwards i Lee, 2002) oraz sceptycyzm spowodo-
wany obcowaniem z tekstem reklamowym (Tutaj
i Van Reijmersdal, 2012).

Czas tadowania strony docelowej to kolejny
kluczowy determinant skutecznosci reklamy na-
tywnej. Badania przeprowadzone przez Google
wskazuja, ze wydluzenie sie czasu ladowania wi-
tryny z 1s do 3s zwieksza prawdopodobienstwo
porzucenia strony o 2% (Google, 2017). W konse-
kwencji czas tadowania moze obnizy¢ wyniki re-
klamodawcow. Odczuwa sie to zwlaszcza w kam-
paniach kierowanych na urzadzenia mobilne,
gdzie odbiorcy szybciej niecierpliwia si¢ tadowa-
niem strony niz uzytkownicy komputeréw (Bac-
klinko, 2019).

Artykuty @
Skutecznos¢ reklamy natywnej
a zatozenia marketingu spotecznego

Na zagadnienie skutecznoS$ci reklamy natywne;j
warto spojrze¢ przez pryzmat idei marketingu
spolecznego. Koncepcja marketingu spolecznego
stala sie przedmiotem zainteresowania wspélcze-
snych przedsiebiorstw, jest rowniez waznym ob-
szarem wspélczesnego marketingu. Marketing
spoleczny oddzialuje na rézne sfery aktywnoSci
przedsiebiorstw i powinno si¢ go uwzgledniac
przy planowaniu, realizacji i kontroli programéw
reklamy natywnej. Powiazanie marketingu spo-
tecznego z reklama natywna wydaje sie istotne
rowniez dlatego, ze pewne praktyki powiazane
z formatem natywnym, chociaz podnosza jej sku-
teczno§é, mogg byé sprzeczne z zalozeniami mar-
ketingu spolecznego.

Marketing spoleczny jest réznie rozumiany i czasem
utozsamiany z koncepcjami spolecznej odpowie-
dzialnoéci biznesu (CSR) oraz marketingu spotecz-
nie zaangazowanego (Cause Related Marketing). Sa-
ma koncepcja marketingu spolecznego takze nie jest
spdjna i to juz w obszarze definicyjnym (zob. tabela 4).
Ponizej podjeto prébe uogdlnienia zalozeh marke-
tingu spolecznego na potrzeby ich konfrontacji
z problematyka skutecznoéci reklamy natywne;j.

Mozna wyrézni¢ dwa nurty definicji marketingu
spolecznego. Pierwszy koncentruje sie na organi-
zacjach non profit, ktére wykorzystuja programy
i narzedzia marketingowe w celu komunikacji tre-
§ci spolecznych (Andreasen, 1994; Kaminski,
2015). Organizacje pozytku publicznego korzysta-
ja z dorobku marketingu, aby ksztaltowaé spo-
tecznie odpowiedzialne postawy i zachowania,
edukowaé, podnosi¢ stan wiedzy i $wiadomoSci
w kwestii zdrowia, ekologii, érodowiska natural-
nego i innych. Drugi nurt skupia sie na wytwarza-
niu, dostarczaniu i komunikowaniu przez przed-
siebiorstwa oferty (produkt, cena, dystrybucja,
promocja, ludzie, procesy, $wiadectwa materialne,
relacje) w sposob spolecznie odpowiedzialny. Waz-
ne jest w tym procesie zaspokojenie potrzeb i do-
starczenie satysfakcji konsumentom, przy jedno-
czesnym uwzglednieniu dobrobytu catego spote-
czenstwa. Tak wiec marketing spoleczny spelnia
dwie podstawowe funkcje: dazy do stosowania
spolecznej odpowiedzialnoéci w ramach realizacji
programéw i narzedzi marketingowych oraz ko-
munikuje treéci spolecznie odpowiedzialne, popu-
laryzujac idee spotecznej odpowiedzialnoéci. Nie-
ktore z przedsiebiorstw realizujg obie te funkcje,
inne klada nacisk na jedng z nich. Abstrahujac od
tego, ktore z podejsé jest wlasciwe dla wspolcze-
snego przedsiebiorstwa, mozna stwierdzié¢, ze
w ramach zalozen marketingu spolecznego nalezy
wskazaé:
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Tabela 4. Pojgcie marketingu spotecznego — przeglad definiciji

Autorzy definicji

Definicja marketingu spolecznego

Andreasen, A.R.

Marketing spoleczny jest adaptacja technik marketingu komercyjnego do programéw zaprojektowanych
w celu wplywania na dobrowolne zachowanie docelowych odbiorcow w celu poprawy ich osobistej
pomyslnoéci oraz dobrobytu, ktérego sa czescia.

Kotler, P. i Zaltman, G.

Planowanie, wdrazanie, kontrolowanie programéw skierowanych na zwiekszenie adaptacji idei
spotecznych, obejmujace planowanie produktu, ceny, komunikacji, dystrybucji i badah marketingowych.

Czubata, A. Marketing spoleczny to proces tworzenia, komunikowania i dostarczania wartoéci klientom w sposob,
ktory uwzglednia ich oczekiwania spoteczne, ekologiczne i etyczne.
Kaminski, J. Marketing spoleczny to wykorzystanie technik marketingowych w celach niekomercyjnych, na potrzeby

realizowania kampanii spolecznych w takich obszarach, jak: edukacja, ochrona zdrowia, $rodowisko,
prewencje wypadkow, wzrost zaangazowania spolecznego mieszkancow oraz rozwigzanie ich spolecznie
istotnych probleméw.

Zrédlo: Andreasen, A.R. (1994). Social Marketing: Its Definition and Domain. Journal of Public Policy & Marketing, 13(1), 108-114;
Czubala, A. (2013). Koncepgja i formy marketingu spotecznego przedsiehiorstw. Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekono-
micznej w Tarnowie, 22(1), 25-34; Kaminski, J. (2015). Jak bardzo spoteczny jest marketing spoteczny (cz. 1). Marketing i Rynek, 22
(2), 2-9; Kotler, P. i Zaltman, G. (1971). Social Marketing. An Approach to Planned Social Change. Journal of Marketing, 35(3), 3-12.

e wytwarzanie produktow w sposob odpowiedzial-
ny spolecznie zaréwno pod wzgledem sktadu su-
rowcowego, jak rowniez zapewniajacego godziwe
wynagrodzenie pracownikow, na kazdym z eta-
poOw procesu wytworczego,

e okreslanie uczciwych marz, wiarygodng infor-
macje o produkeie,

e komunikacje z klientami, nakierowang na rzetel-
ng informacje,

® ksztaltowanie postaw i zachowan spolecznie od-
powiedzialnych.

Rozwazajac zagadnienie skutecznoSci reklamy
natywnej w kontekscie zalozenh marketingu spotecz-
nie odpowiedzialnego nalezy podkreslié, ze dazenie
do realizacji celow i maksymalizacji efektow komu-
nikacji z wykorzystaniem reklamy natywnej moze
by¢ sprzeczne z zadaniami stawianymi przed mar-
ketingiem spotecznym. Determinantg skutecznosci
reklamy natywnej, jak zauwazono wyzej, jest wpa-
sowanie jej tresci w szerszy przekaz medium. Jak
wynika z badan, przekaz identyfikowany z medium
i nieoznaczony jako przekaz reklamowy jest po-
strzegany przez odbiorcow jako bardziej wiarygod-
ny niz przekaz oznaczony. Komercyjny charakter
treéci obniza ocene wiarygodnosSci przekazu przez
odbiorcow (Wojdynski i Evans, 2016). Niektorzy
nadawcy reklamy natywnej dla podniesienia sku-
tecznoSci przekazu rezygnujg z oznaczania tresci ja-
ko komercyjne. Takie dzialanie, nawet gdy jest sku-
teczne, wprowadza konsumentéw w blad i sktania
do falszywych przekonan na temat reklam natyw-
nych (Lazauskas, 2014; Sebastian, 2014). Jest to
catkowicie sprzeczne z ideg spolecznej odpowie-
dzialno$ci. Nadawcy nawet kosztem obnizenia sku-

tecznoéci powinni oznacza¢ reklamy natywne,

poniewaz jest to zwigzane z obowigzkiem prawnym

oraz normami etycznymi.

Wsréd postulatéw Rady Etyki i PR znajduja sie
nastepujace zapisy (za: Nowak, 2017):

e W przypadku ogloszen reklamowych w prasie,
ktorych struktura przypomina teksty redakcyj-
ne, takze w szacie graficznej postulujemy: aby
tekst byl wyraznie oznaczony jako reklama.
Czcionka podstawowa i czcionka tytutowa wy-
raznie réznila sie od czcionek stosowanych w re-
dakcyjnej czeSci danego medium, tak aby czytel-
nik moéglt odréznié tekst reklamowy od tekstu
odredakcyjnego. Dotyczy to réwniez optacanych
dodatkéw.

® Wszelkie dodatki wydawnicze, wkladki tema-
tyczne do prasy przygotowywane przez redakcje
na zlecenie sponsoréw (czesto nazywane dodat-
kami specjalnymi), nalezy odpowiednio oznaczy¢
jako materiat reklamowy lub sponsorowany.

e Apelujemy do wydawnictw o zaprzestanie czestej
praktyki proponowania podmiotom zamawiajg-
cym zamieszczania tekstow platnych — w formie
wywiadow, artykutéw na stronach redakcyjnych
gazet. Praktyka taka jest wysoce naganna, po-
niewaz wprowadza czytelnikéw w blad, podwaza
zasady odpowiedzialnego dziennikarstwa i rze-
telnego realizowania zadan przez specjalistow
public relations.

Powyzsze dzialania maja na celu dbaloé¢ o utrzy-
mywanie wysokich standardow w ramach wykorzy-
stania reklamy natywnej w komunikacji marketin-
gowej oraz przeciwdzialanie manipulacji ze strony
nadawcow przekazoéw natywnych.
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Dazenie do ukrycia informacji o publikowaniu
treéci promocyjnej moze przyjmowaé rézne formy.
Identyfikacja przez odbiorce faktu, iz emitowany
przekaz ma komercyjny charakter, w niektorych re-
klamach natywnych, np. okreSlanych mianem
In-Feed, jest dla odbiorcy trudna. Informacja o tym,
ze przekaz jest reklamg natywna, jest ujawniana
dopiero w momencie klikniecia przez uzytkownika
portalu linku do oferty sprzedazowej (Tutaj i van
Reijmersdal, 2012).

W przypadku jakiejkolwiek intencji manipulacji
odbiorcami ze strony nadawcy przekazu nalezy mo-
wié o zachowaniu nieetycznym, sprzecznym z zalo-
zeniami spotecznej odpowiedzialnoéci. Jest to nad-
uzycie zaufania odbiorcow. Warto zauwazyc¢, ze pro-
ba manipulacji odbiorcami moze byé skuteczna naj-
czesciej jednorazowo, w krétkim horyzoncie czaso-
wym. Jest to przejaw my§lenia transakcyjnego, da-
zacego do szybkich efektéw sprzedazowych. Tym-
czasem ksztaltowanie relacji z klientami wymaga
odmiennego podejécia, opartego na rzetelnej infor-
macji i tworzeniu warto$ci dla klienta. Identyfikacja
intencji manipulacyjnej przez odbiorcéw reklamy
natywnej obniza wiarygodno$¢ nadawcy, skale re-
komendacji produktu innym konsumentom oraz
wplywa negatywnie na postrzeganie jego wizerun-
ku (Wojdynski, 2016). Badania wskazuja, ze ponad
polowa respondentéw nie ufa reklamom natywnym,
a dwie trzecie poczulo sie¢ oszukanych, gdy zoriento-
walo sie, ze czeS¢ tresci jest sponsorowana (Lazau-
skas, 2014).

Przestrzeganie norm etycznych przy konstru-
owaniu przekazu i emitowaniu reklamy natywnej
przyczynia sie do wypelniania zalozen spotecznie
odpowiedzialnej promocji i komunikacji z nabywca-
mi. Przedsiebiorstwo korzystajace z reklamy na-
tywnej moze tez spelniac szersza funkcje spoteczna
polegajaca na edukacji konsumentéw.

Realizacja zalozen marketingu spolecznego w ra-
mach reklamy natywnej sprowadza sie do widocz-
nego oznaczenia reklamy natywnej (FTC, 2015).
Wu i in. (2016) wykazali, ze w przypadku gdy
uczestnicy byli przygotowywani przez przeczytanie
krotkiego opisu reklamy natywnej, byli bardziej
sklonni do rozpoznania reklamy. Dlatego edukacja
i np. o§wiadczenia informacyjne na Facebooku
i Twitterze moga potencjalnie poméc konsumentom
w identyfikacji reklam natywnych.

Zakonczenie

Dokonane studia literatury przedmiotu z zakre-
su reklamy natywnej pozwalaja wysnu¢ wniosek, ze
sporo miejsca w publikacjach po$wieca sie kwestiom
pojecia, cech oraz typéw reklamy natywnej, rela-
tywnie rzadko rozwazana jest problematyka efek-
tywnoéci tego narzedzia komunikacji. Badanie de-

Artykuty @

terminantéw skuteczno§ci moze wiec wypelnié luke
badawczg z tego zakresu. W artykule skoncentro-
wano sie na zalezno§ci polityki komunikacji przed-
siebiorstwa z wykorzystaniem reklamy natywnej ze
strategia marketingu spolecznie odpowiedzialnego.
Poniewaz cele reklamy natywnej i zalozenia marke-
tingu spotecznego moga by¢ rozbiezne, warto sie za-
stanowi¢ jak owa dychotomia wplywa na skutecz-
nos¢ i efektywno§¢ formatu natywnego. Rozwaza-
nia na ten temat zostaly podjete wylacznie w sferze
teoretycznej. Zdaniem autoréw w przyszloSci nalezy
podjaé ten watek w sferze metodycznej oraz empi-
rycznej.

Przeglad definicji reklamy natywnej wskazatl na
stosowanie terminu ,reklama” na wyrost, jako ze
format natywny nie posiada wszystkich cech trady-
cyjnej reklamy. Najczesciej pojawiajaca sie charak-
terystyka tego narzedzia komunikacji marketingo-
wej jest kontekstowo$¢, czyli dopasowanie tresci
i formy do miejsca emisji. Pod pojeciem reklamy na-
tywnej mieszcza sie pewne cechy charakterystyczne
dla innych narzedzi promocji: public relations, con-
tent marketingu oraz product placementu.

Analiza literatury przedmiotu pozwolila wyse-
lekcjonowaé 6 determinantéw skutecznoéci rekla-
my natywnej, podzielonych ze wzgledu na etap
procesu reklamowego. Do ich pomiaru stuza:
wspétezynnik konwersji oraz ROAS (mierniki sku-
tecznoéci reklamodawcy), jak rowniez wspétezyn-
nik kliknie¢ do wyswietlen (miernik skutecznosci
najczesciej wydawcy). Skuteczno$¢ reklamy natyw-
nej zalezy nie tylko od jakoéci no$nika reklamowe-
go, ale takze obszaru geograficznego prowadzonych
dzialan oraz strony docelowej: jej komunikacyjnego
i technicznego wykonania. Ponadto zaobserwowa-
no wplyw dzialan reklamodawcy na skuteczno§é
reklamowa wydawcy, co pocigga za soba koniecz-
no$¢ wzmozonej komunikacji na linii reklamodaw-
ca-wydaweca.

Analiza reklamy natywnej w kontekécie zalozen
marketingu spolecznego wykazata mozliwo$é wy-
stepowania implikacji krétko- oraz dlugotermino-
wych. W kréotkim terminie reklamodawca jest
w stanie podnie$é skuteczno§¢ dzialah poprzez
ograniczenie lub catkowita rezygnacje z oznako-
wania treéci jako sponsorowanej. Niemniej w diu-
gim okresie moze przenie$¢ sie to na utrate zaufa-
nia zaréwno do promowanej marki, jak i wydawcy,
na ktorego stronie tre§¢ kryptoreklamowa zostata
wyemitowana.

Powyzsze rozwazania pozwalaja wysnué reko-
mendacje, ktore organizacje moga wdrozy¢ przy
optymalizacji kampanii reklamowych. Fundamen-
talne jest promowanie tresci, ktére forma przypo-
minajg bardziej wpis informacyjny anizeli bezpo-
§redni komunikat reklamowy. Nalezy przy tym
pamietaé¢ o zachowaniu niezbednych oznaczen re-
klamowych, ktére uchronia marke przed utrata
zaufania w dlugim okresie. Co wiecej, rekomendo-
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wane jest poszerzenie kompetencji zespotu mar-
ketingowego o optymalizacje stron docelowych
pod katem zwiekszenia wspélczynnika konwersji.
Istotna jest takze wspélpraca na linii reklamodawca-
-wydawca, co potencjalnie moze zwiekszy¢ przy-
chody z reklam obydwu stronom. Kluczowa jest
réowniez $wiadomo§é co do réznic wyniku poszcze-
gélnych motywoéw komunikacyjnych w zaleznoéci
od kraju emisji, przez co ekspansja na nowe rynki
powinna przebiegaé¢ w sposob przemys$lany, z bu-
dzetem wydzielonym na odpowiednie testy.
Artykul pozostawia obszerne pole do dalszych
badan. Interesujaca sfera eksplanacji jest ocena
skuteczno$ci i efektywnoSci reklamy natywnej
w odniesieniu do innych narzedzi promocji. Rekla-
ma natywna jest relatywnie nowym narzedziem
komunikacji wymagajacym pordwnania z klasycz-
nym zestawem narzedzi promocyjnych, a takze ze
wspolczesnymi narzedziami komunikacji marke-
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tingowej, tj. product placementem czy content
marketingiem.

Waznym obszarem poznawczym sg determinan-
ty skutecznoSci i efektywnosci komunikatéw rekla-
my natywnej oraz mediéw i kontekstu. Kluczowa
dla marketingu moze by¢ wiedza o efektywnosci po-
szczegblnych motywoéw komunikacyjnych no$nikéw
reklamowych w réznych krajach oraz dla okreslo-
nych segmentéw produktowych. Co wiecej, warta
przetestowania oraz kodyfikacji jest efektywno$é
gléwnych opcji kierowania reklamy natywnej: czasu
emisji (godzin, dni), kategorii tematycznych stron
dodanych do emisji oraz modeli rozliczeniowych
kampanii. Kolejnym obszarem badawczym jest sfe-
ra opinii i postaw odbiorcow komunikatow natyw-
nych. Rekomendowane jest poszerzenie badan po-
§wieconych reakcji konsumentéw na oznaczo-
ne/brak oznaczenia reklamy o wnioski pochodzace
z rynku polskiego.
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