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wstęp

Niedawno na rynku rozpoczęła się dyskusja na temat obiecującej alternatywy dla tradycyjnej 
reklamy online - ‘reklamy natywnej’. Większość publikacji poświęcona jest debacie o tym jak 
prawidłowo zdefiniować pojęcie reklamy natywnej. Czy jest to advertorial? Sponsoring? 
Marketing kontekstowy? A może markowana rozrywka?

Tak naprawdę wszystko zależy od tego, kogo pytamy.

Jednakże większość specjalistów z rynku reklamy zgodnie twierdzi, że reklama natywna różni się 
od tradycyjnych, przeszkadzających form display w dwóch kluczowych obszarach:

Czy reklama natywna jest prostszą, lecz potrzebną formą uaktualnienia tradycyjnych form 
advertoriali czy sponsoringu? Jak słusznie zauważyli obserwatorzy z wielu zachodnich i 
rodzimych mediów branżowych, takie spojrzenie na znaczenie reklamy natywnej jest bardziej 
ewolucją niż rewolucją.

Rewolucją na pewno w tym zakresie, że formaty reklamy natywnej realnie poprawiają 
doświadczenia zbierane przez internautów. To więcej niż zwykłe reklamy - formaty te tworzą 
unikalną wartość poprzez bezpośrednią i jednoznaczną pomoc użytkownikowi w osiągnięciu 
jego zamierzeń.

Dla przykładu, Google AdWords kreują wartość poprzez stanowienie integralnego elementu 
ścieżki, jaką użytkownik podąża, a ich treść jest adekwatna do zakresu wyszukania. 

Formaty przepisaniowe Type-in™ są również w zgodzie z zamiarami użytkowników. Upraszczają 
tradycyjne procesy uwierzytelnienia (CAPTCHA) tak, że internauci przepisują zrozumiałe frazy 
zamiast nieczytelnych/ukrytych znaków.

W niniejszym opracowaniu przedstawiamy przykłady różnych form reklamy natywnej, z jakimi 
mamy wszyscy do czynienia na co dzień - często nawet nie zdając sobie z tego sprawy. Na tym 
często polega ich siła.

Prezentujemy również wyniki przeprowadzonego sondażu wśród przedstawicieli polskiego 
rynku reklamy, dotyczącego realnego postrzegania tej nowej i niezwykle (jak się okazuje) 
interesującej formy komunikacji online.

!
- adaptuje wygląd strony lub innego kontentu, w którym się 

znajduje;

- dąży do stanowienia integralnego elementu kontentu, jaki 
użytkownik konsumuje.
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73%

88%

92%

56%

75%

reklama natywna 
w liczbach
Interactions™ w okresie od 9.07.2013 do 19.08.2013 przeprowadziło ankietę na próbie 209 
reprezentantów polskich marketerów, domów mediowych, wydawców oraz brokerów reklamy 
online. Ankieta dotyczyła realnego postrzegania pojęcia reklamy natywnej przez różne strony 
rynku. Oto niektóre wnioski płynące z sondażu:

58%
ankietowanych definiuje reklamę natywną jako integralny element 
ścieżki wykonywania określonej czynności na serwisie i/lub 
delikatną reklamę ukrytą w kontekście wydawniczym

ankietowanych zaznacza, że najistotniejszy w reklamie natywnej 
jest niski poziom irytacji użytkowników

ankietowanych dodaje, że równie istotne jest dostarczenie wartości 
dodanej użytkownikowi oraz odpowiedniej interakcji

ankietowanych marketerów przyznaje, że reklama natywna 
stanowi interesującą formę komunikacji online

ankietowanych marketerów już planuje inwestycję części swoich 
budżetów online w reklamę natywną

ankietowanych marketerów uważa reklamę natywną za ważną
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typy reklamy 
natywnej

Przekaz natywny jest formą komunikacji reklamowej dostarczanej wraz z konsumpcją treści 
wydawniczych i zbieraniem odpowiednich doświadczeń przez użytkowników. Jest tak 
zaprojektowany, aby stanowić integralną część strony lub aplikacji, w której jest umieszczony.

Istnieją dwa podstawowe jego typy:

marka jako pośrednik

to zwykle działania na mniejszą skalę, nie angażujące dużych budżetów; 
okresowe tworzenie kontentu wyłącznie na miarę bieżących potrzeb marki i 
jej komunikacji

1

marka jako wydawca

oznacza działania na większą skalę i zaangażowanie znaczących poziomów 
budżetów; długotrwałe, ciągłe tworzenie i dostarczanie użytkownikom 
kontentu przez markę

2

R
A
P
O
R
T:

 R
EK

LA
M

A
 N

A
TY

W
N

A
 W

 P
O

LS
C

E 
7
|2
0
1
3

©2013 INTERACTIONS SP. Z O.O. | WSZYSTKIE PRAWA ZASTRZEŻONE



6

Google AdWords

Płatne wyniki wyszukiwań Google stanowią historycznie pierwszą formą reklamy natywnej w 
internecie. Marki mogą licytować kluczowe słowa i frazy, tak, aby sponsorowane przez nie 
przekazy tekstowe znajdowały się ponad oraz po prawej stronie naturalnych wyników 
wyszukania.

Kampanie tekstowe Google AdWords realizowane są w modelu PPC (pay-per-click). Same 
przekazy są krótkie i składają się z 25 znaków w tytule oraz z 35 znaków w dwóch dodatkowych 
wierszach.
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Formaty przepisaniowe Type-In™ (Solve Media / Interactions)

Najnowszą formę reklamy natywnej stanowią formaty przepisaniowe Type-in™ zastępujące 
tradycyjne kody CAPTCHA uwierzytelniające dostęp do wrażliwych treści wydawców online. 
Przekazy Type-in™ bazują na amerykańskiej technologii Solve Media i oferowane są w regionie 
CEE przez międzynarodową sieć Interactions™. Według ComScore charakteryzują się ponad 
14-krotnie wyższym poziomem zapamiętania przekazu reklamowego (vs. display) oraz obecnie 
najwyższymi wskaźnikami klikalności w Polsce pośród wszystkich formatów display (średni CTR z 
wszystkich kampanii Type-in™ w okresie 10.2012-08.2013: 2.82%).

Przekazy Type-in™ dostępne są w Polsce w 4 formatach: display statyczny, display animowany, 
display video oraz pre-roll. Wszystkie realizowane są w efektywnościowym modelu 
rozliczeniowym opierającym się o przepisania haseł reklamowych, składających się z 
maksymalnie 35 znaków.

type-ins
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Promowane klipy TrueView lub in-stream na YouTube

TrueView działa w zasadzie tak jak Google AdWords, tylko w formie video (z resztą Google 
ostatnio poinformował, że promowane klipy video zostają oficjalnie włączone do oferty 
formatów video w AdSense). W modelu TrueView reklamodawcy rozliczają się za faktycznie 
zrealizowane emisje promowanych materiałów video. Zwykłe reklamy emitowane w tym 
modelu użytkownicy mają możliwość wyłączenia po 5 sekundach. W przypadku zwykłej emisji 
in-stream reklam przed lub w trakcie wybranych klipów video użytkownicy nie mają możliwości 
ich ominięcia, co przekłada się na wyższy poziom irytacji oraz zniechęcenia.

W obu przypadkach marki mogą ponadto umieszczać klikalne nakładki na wierzchu klipów 
video przekierowujące ruch na dowolnie zdefiniowaną stronę docelową.
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marka jako 
pośrednik

Promowane posty na Facebooku

To wiadomości dostarczane in-stream w aktualnościach pomiędzy postami naszych znajomych. 
Dotyczą stron, wydarzeń lub aplikacji, w które zaangażowani są nasi znajomi - a przez to my 
również możemy potencjalnie być nimi zainteresowani.

Promowane posty to łatwy sposób na zaprezentowanie własnych postów większej liczbie 
użytkowników. Promowane posty są wyświetlane na wyższej pozycji w aktualnościach, co 
zwiększa prawdopodobieństwo zobaczenia ich przez odbiorców. Istnieją dwa sposoby 
promowania postu: z poziomu osobistego konta i z poziomu strony na Facebooku.

Business Insider lubi: Solve Media, Inc.

Solve Media, Inc
Produkt/Usługa

1.748 osób lubi to.
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marka jako 
pośrednik

Formaty typu native display

Coraz większa liczba wydawców oferuje reklamodawcom native display - reklamy upodobnione 
w swojej konstrukcji i zawartości do treści wydawniczych. Formaty te mają na celu przemycić 
treści wydawnicze jednocześnie zapewniając użytkownikom wartości dodane związane z marką.

Native display umieszczany jest zwykle obok adekwatnego kontentu lub pomiędzy różnymi 
tematami redakcyjnymi. Istotne jest generowanie odpowiednio delikatnych doświadczeń z 
marką, mimo, że użytkownicy zauważają wyraźne oznaczenie reklamowe.

nativedisplay
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marka jako 
wydawca

Promowane i targetowane tweety na Twitter’ze

Coraz bardziej popularny w Polsce Twitter zapewnia obecnie wiele możliwości kreowania 
własnego kontentu - szczególnie w obszarze przekazu natywnego. Promowane tweety i 
targetowane tweety to te najbardziej popularne.

Promowane tweety są zwykłymi tweetami sponsorowanymi przez reklamodawców chcących 
dotrzeć do szerszej grupy odbiorców lub zwiększyć zaangażowanie wśród obecnie śledzących 
ich osób. Przekazy takie są czytelnie oznaczone jako Promowane. W każdym innym aspekcie 
promowane tweety działają dokładnie jak te zwykłe i mogą m.in. być przekazywane dalej, 
oznaczane jako ulubione lub można na nie po prostu odpowiedzieć. Według danych 
publikowanych przez Twitter.com, promowane tweety osiągają CTR w przedziale 1-3%, czyli 
zdecydowanie wyższe niż średnia rynkowa dla tradycyjnych reklam display wynosząca obecnie 
w Polsce 0.37% (Gemius, Q2.2013).
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marka jako 
wydawca

Przypięte posty, Radar i rekomendacje Spotlight na Tumblr.

Tumblr jest obecnie jedną najpopularniejszych platform mikro-blogowych. Umożliwia swoim 
użytkownikom umieszczanie zdjęć, filmów lub tekstów w formie krótkich tematycznych blogów.

Przypięte posty: ten format umożliwia użytkownikom przypięcie wybranego posta w górnej 
części tablic śledzących ich osób.

Tumblr Radar: stanowi silnik rekomendacyjny wyświetlający z prawej strony ekranu 
najpopularniejsze posty dnia. W ten sam sposób system emituje sponsorowane przekazy 
natywne. Według Tumblr, Radar generuje ok. 120 milionów odsłon dziennie.

R
A
P
O
R
T:

 R
EK

LA
M

A
 N

A
TY

W
N

A
 W

 P
O

LS
C

E 
7
|2
0
1
3

©2013 INTERACTIONS SP. Z O.O. | WSZYSTKIE PRAWA ZASTRZEŻONE



13

rozwój reklamy 
natywnej

Reklama natywna wyzwala nowy, olbrzymi potencjał komunikacyjny i z pewnością będzie 
istotnym elementem przyszłości reklamy online. Jej rosnącą wagę zauważają wydawcy treści 
online, z których 42% już dziś posiada dedykowane jej stanowiska, a kolejne 17% planuje je 
utworzyć wkrótce.

Czy w Pani/Pana organizacji istnieje stanowisko dedykowane marketingowi kontekstowemu?
Źródło: sondaż własny Interactions™; n=209
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marketerzy wydawcy

Reklama natywna w formie “marka jako wydawca” jest z pewnością bardziej czasochłonna i 
wymaga długoterminowego przydzielenia odpowiednich zasobów organizacyjnych. Obecnie 
mała część marketerów jest na to gotowa i w najbliższej przyszłości nie nastąpią znaczne zmiany, 
ponieważ aż 71% reklamodawców póki co zdaje się w tym zakresie całkowicie na doradztwo 
zewnętrzne.

W takim modelu dużo szybciej rozwija się forma “marka jako pośrednik”, która nie wymaga 
ciągłego zaangażowania, działania mogą być realizowane w miarę zaistnienia realnych potrzeb 
komunikacyjnych, a efektywność, zwłaszcza niektórych krótkoterminowych możliwości jest 
wręcz gigantyczna.

R
A
P
O
R
T:

 R
EK

LA
M

A
 N

A
TY

W
N

A
 W

 P
O

LS
C

E 
7
|2
0
1
3

Interactions™ sp. z o.o.
A Rzymowskiego 53 | 02-697 Warszawa
F  +48 225 480 001
E  kontakt@interactions.pl
W interactions.pl
F /interactionspl
T @InteractionsPL

©2013 INTERACTIONS SP. Z O.O. | WSZYSTKIE PRAWA ZASTRZEŻONE


