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rekomendacje dla marek

jak tworzy¢ skuteczne kreacje natywne
(grafiki, hasta, Ip)
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Stosunkowo niedawno, bo w raportach z 2021 roku, Insider Intelligence wyodrebnit reklame natywng jako odrebng
kategorie reklamy online w ramach display. Dostrzegt tym samym, ze w swej istocie rézni sie ona od innych form
reklamy i stanowi jej oddzielny rodzaj. PéZno, poniewaz marketerzy wykorzystujq reklame natywng w media miksie

juz od okoto 15 lat. Jednak patrzgc z perspektywy jej potencjalnego rozwoju i rokrocznych wzrostéw, chciatoby
sie powiedzied: lepiej pdzno niz weale...

Ad Formats that Earned Programmatic Native Display Ad Spending
Ad Revenues in 2018 According UsS, 2019-2023
to US Publishers

$98.59
34%

display

$14.9%
31%
native 2019 2020 2021 2022 2023
@ billions @ % change
Zrédto: Advertiser Perceptions, "SSP Report: November 2028, Zrédto: eMarketer, grudzien 2021
15 listopada 2018
Native Advertising - 2020 Global Snapshot
2016 2020
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i LATIN AMERICA $1.778  $3.668

Zrédto: Dane Greedy Game na temat reklamy natywnej na $wiecie
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Uznalismy, ze to dobry pretekst, by zastanowic sie nad
tym, co tak wyjgtkowego — czy po prostu innego — kryje
sie pod definicjg .native". Dlaczego oddzielenie go od
reklamy display byto witasciwym ruchem? Dlaczego
polski rynek reklamowy nie odnotowat tej zmiany, mimo
ze na swiecie to jedna z najszybciej rosnqcych kategorii
i jako taka jest przez wielu bacznie obserwowana?

adrino, a wczesnie] spdtka siostra Netsprint, to podmio-
ty, ktére jako pierwsze wprowadzity reklame natywnag
na polski rynek. Dziato sie to jeszcze w 2011 roku. Od tego
czasu obie firmy staty sie liderami nad Wistg — dostar-
czajgc nawet 3 miliardy odston reklamowych miesiecznie
dla rodzimych reklamodawcdw oraz 5 miliardéw odston
rekomendacji tresci we wspdtpracy z topowymi polskimi
wydawcami.

olsat 7% droid POLSKA
rpnedia f; ERUPA

adrino dysponuje wiasnym systemem emisyjnym opar-
tym na narzedziach programatycznych i Al. Zapewnia
szeroki zakres mozliwosci targetowania i kreowania
przekazu reklamowego. Wspdtpracujgc od lat z licznymi
klientami i partnerami, postrzega siebie zawsze jako
podmiot, ktdory powinien budowad swiadomosc rynkowq
reklamy natywnej i dbaé o jej rozwdj. Co za tym idzie,
petni role edukatora oraz promotora tej jakze atrakcyjne;
i nieinwazyjnej formy promocji.

Czym jest wiec reklama natywna i dlaczego jej definicja
nie jest tak oczywista?

® Wedtug IAB Europe ,jednostki reklamowe typu native
sq to jednostki reklamowe, ktdre integrujg doswiadcze-
nie uzytkownika i zazwyczaj przyjmujq forme tresci
na stronie".

® Google podaje, ze ,reklamy typu native przyimujg
format lub ton strony internetowej, na ktcrej sie
pojawiajg, majgc na celu osiggniecie spdjnego
doswiadczenia uzytkownika".

® Wikipedia wyjasnia to pojecie nieco szerzej: ,Rekla-
ma natywna to rodzaj reklamy, ktéra stanowi integralng
czesc tresci medialnej. Jest maksymalnie zaadap-
towana do stylistyki i standardéw edytorskich.
W przeciwienstwie do tradycyjnych form reklamowych

nie ma charakteru inwazyjnego, lecz jest naturalnie
wkomponowana w tres¢, jakg przeglgda i sam sobie
wybiera uzytkownik. Reklama natywna ma miejsce
na przyktad wdéwczas, gdy promocja produktu bgdz
ustugi w artykule prowadzona jest z uzyciem technik
stosowanych przy tworzeniu tradycyjnych tresci
prasowych”.

Zwrot native (z ang. rodzimy) nawigzuje
do spdjnosci stylistycznej z trescig medidw,
w ktérych sie pojawia.

® Zapytany o reklame natywng Chat GPT snuje
rozbudowang opowiesé¢ o cechach i formatach
tego rodzaju przekazu, a takze o jego przydatnosci
i ryzykach z nim zwigzanych.

reklama natywna bedzie znacznie
bardziej satysfakcjonujgca niz
niejeden skomplikowany
animacyjnie banner rich mediowy

Rzeczywiscie, reklama natywna jest bardziej skompliko-
wana i ma wiecej niuansdéw, niz zwykto sie uwazad.
Nie jest jedynie mniejszym wcieleniem displayu
czy pomniejszonym bannerem posrdd miksu kreacji.
Rzqdzi sie wtasnymi prawami. Tylko odpowiednio zrozu-
miana i wykorzystana przynosi wymierne i bardzo satys-
fakcjonujgce efekty. Bywa ciekawsza dla uzytkownikow
internetu, lecz moze byc¢ takze mylgca. Jest w stanie
uatrakeyjni¢ tresci reklamodawcy, wspierajgc content
marketing. Jednakze, jesli nie jest w petni zrozumiana,
potrafi da¢ pstryczka w nos kreacji reklamowej. Ma wiele
cech, ktdre sprzyjaja jej kamuflazowi, dlatego kluczowe
jest rzetelne podejscie do przepisow dotyczgcych
oznaczen reklamy.

Jedno jest pewne - reklama natywna bedzie znacznie
bardziej satysfakcjonujgca niz niejeden skomplikowany
animacyjnie banner rich mediowy. Pod kilkoma wszakze
warunkami. Po pierwsze, jezeli pozna sie wnikliwie jg i jej
niuanse. Po drugie, jesli dogtebnie zrozumie sie jej sens,
sposdb konstrukgji i zasady dziatania kreacji rozumianej
i jako obrazek, i — co nie mniej istotne — tekst. Po trzecie,
jezeli wiasciwie uzyje sie targetowania. Po czwarte
wreszcie, jesli odpowiednio skonstruuje sie tresc, do ktdrej
ta reklama prowadzi. Wspomniana satysfakcja moze
miec¢ wieksze znaczenie, o ile zadbamy o nieinwazyjnosc
i przyjazny dla uzytkownika nosnik.
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Niniejsze opracowanie jest efektem pracy zaréwno wielu doswiadczonych oséb z adrino, jak i naszych partnerdw,

ktorzy zgodzili sie wzigc udziat w tym projekcie. Czerpigc z tysiecy kampanii i kreacji reklamowych, a takze wielo-

letniego doswiadczenia, ktdre zdobylismy podczas pracy nad technologiami, kreacjg i emisjg reklam, stworzylismy
kompleksowe kompendium wiedzy o reklamie natywnej. Mamy nadzieje, ze postuzy ono kazdemu, kto zajmuje

sie planowaniem komunikacji i media miksu, a takze analizuje efekty po skoriczonych dziataniach.

W opracowaniu, ktére prezentujemy, odpowiemy na wiele pytan dotyczgcych kampanii natywnej. Jak wiasciwie
zaplanowac jej strategie i realizacje? Jak sprawié, by spetnita zakladane cele? Ktére z nich bedzie spetniaé
najefektywniej i na ktérym etapie $ciezki zakupowej najlepiej jg zaangazowadé? Czy powinna by¢ elementem
kazdego media planu? Czy formaty natywne mogq skutecznie konkurowacé z rozbudowanymi kreacjami

rich mediowymi, czy raczej powinny je uzupetniac? Jaka jest przysztosc catej kategorii reklamowej w Polsce

i na swiecie?

Zycze mitej lektury
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jak, wedlug nas, nalezy podchodzi¢ do reklamy natywnej i w jaki sposéb
na niqg patrzec¢?

To przede wszystkim forma nieinwazyjnej reklamy, ktérej celem jest wtopienie sie — zaréwno
graficzne, jak i merytoryczne — w otoczenie tresci redakcyjnej strony internetowej. Dzieki wias-
ciwemu umiejscowieniu i spéjnemu z sgsiedztwem stylowi stanowi naturalng czes¢ strony
WWW i nie przycigga sztucznie wzroku uzytkownika. Jest doskonatq alternatywe w walce

z banner blindness, poniewaz tytut, bedgcy jej najwazniejszym elementem, petni role
przykuwajgcego uwage ,haczyka".

check
0

Gtownym celem reklamy natywnej jest zainteresowanie
odbiorcy i — co za tym idzie — kreowanie i kierowanie
ruchu do tresci, ktére ten format promuije.

Formaty natywne kryjg sie zazwyczaj pod hastami:
«czytaj takze", ,wiecej na ten temat". Czyli wszedzie tam,
gdzie znajdziemy rekomendacje kolejnych tresci
do poznania.

T LSO L W DR, LIRS T
e rd e dle LR e H

MLy ROTYCH 2 PODATIY OO
DESICILF, ALE N WRTVCY MU/SZA
L=y

Ale czy reklama natywna to tylko i wylgcznie internet?

=1 Nasze opracowanie ograniczy sie jedynie do niego,
poniewaz adrino opracowato autorskie rozwigzanie, ktére
stuzy do emisji reklam natywnych w sieci. Trzeba jednak
uczciwie zaznaczyd, ze za reklame natywng uznaje sie
réwniez formaty social mediowe, odpowiedni product
placement czy na przyktad bannery reklamowe na boisku
pitkarskim. Bo angielskie ,native" to nic innego przeciez
jak naturalny, rodzimy, miejscowy. A wiec taki, ktéry
wyglgda naturalnie i nie kidci sie ze srodowiskiem,
w jakim sie znajduje.

LY R DOMEIWT SDHRETT D0
PULEChAL TWIRCH s CR0W, W
P,
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rys historyczny

Aby doktadniej zrozumied, czym jest reklama natywna, cofnijmy sie nieco w czasie. Jej poczgtek
wcale nie jest bowiem tak oczywisty, jak mogtoby sie wydawac.

Po raz pierwszy pojecia ,reklama natywna" uzyt w 2011 roku Fred Wilson podczas Online Media, Marketing

and Advertising Conference w USA. Wiele Zzrodet wskazuje jednak, ze pierwsza reklama natywna pojawita sie wiele
lat wczesniej, bo juz w 1950 roku. Jej autorem byt David Ogilvy — copywriter i jeden z najbardziej cenionych twdrcéw
reklamy. Ten pierwszy natywny format, noszqcy tytut ,Przewodnik Guinnessa po ostrygach”, powstat — jak nietrudno
sie domysle¢ — dla marki piwa Guinness. Przeprowadzona wéwczas kampania w prasie drukowanej prezentowata
rézne rodzaje ostryg, do ktérych najbardziej pasowato to wiasnie piwo. W tamtym czasie byt to temat pozgdany.

A forma, w jakiej zostat on przedstawiony — subtelna, edukacyjna, bez znamion reklamy — wywarta duzy wptyw

na czytelnikow.

CAPE CODS : An oyster of superh flavor.
Its cliief enemy is the starhsh, which wraps
its arms about the oyster and forces the
valves open with its feet. The hattle lasts
for hours, until-the starfsh s rewarded
with a good meal, but alas, no Guinness.

Niewgtpliwie byt to format natywny. Poniewaz jednak
ukazat sie w prasie drukowanej, za prekursora reklamy
natywnej uwaza sie portal Global Network Navigator
(GNN). W 1993 roku na jego witrynie znalazta sie reklama
firmy prawniczej Heller Enrman White & McAuliffe, oferu-
jgca darmowe porady prawne online. Zostata
umieszczona na stronie gtéwnej GNN i wyglgdem do
ztudzenia przypominata czesé redakcyjng. A jednak,
niektdrzy twierdzq, ze nie mozna uznawac tej reklamy za
natywng. Po pierwsze, byla oznaczona jako ,sponso-
rowana". Po drugie, nie byla zintegrowana
z innymi tresciami na stronie.

W tej sytuacji przywotajmy kolejny, trzeci juz, przyktad
reklamy, ktérg mozna uznaé za jednq z pierwszych na
Swiecie reklam natywnych. Mowa o kampanii Volvo
z 1994 roku. Z myslg o niej stworzono na stronie
HotWired specjalny serwis informacyjny
o bezpieczenstwie samochodowym. Zawierat on quizy,
ankiety, artykuty i inne elementy interaktywne. Wszystkie
miaty walor edukacyjny — informowaty uzytkownikdw
o tym, jakie zagrozenia czyhajg na nich na drodze i jak
mogg ich unikac. Serwis byt sponsorowany przez Volvo.

GUINNESS
GUIDE
TO
OYSTERS

L AN

T L

NEW ORLEANS : This was Jean Lafiite’s
oyzter, which is now used in Oysters Rocke-
feller. Valuable pearls are never found in
ostrea virginicn, the family to which East
Coast oysters belong.

i S

Zawierat logo marki i linki, ktére odsytaty do jej strony
internetowe;.

Podsumowuijgc, nie sposéb udzieli¢ jedynej poprawnej
odpowiedzi na pytanie, kiedy w internecie pojawita
sie pierwsza reklama natywna. Mozna jednak stwierdzic,
Ze jej poczatki siegajq lat 90. XX wieku i wigzq sie z rozwo-
jem portali informacyjnych i e-commerce.

Reklama natywna ewoluowata od prostych banneréw
sponsorowanych po zaawansowane formy tresci multi-
medialnych i spotecznosciowych. Obecnie jest jednym
z najpopularniejszych i najskuteczniejszych sposobdw
dotarcia do odbiorcéw online.
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reklama natywna w Polsce i na swiecie

Reklama online od lat poszukuje nowych sposobdw na to, by nawigzad i podtrzymywacd kreatywngq interakcje

i angazowad uzytkownikéw. W coraz wiekszym stopniu wykorzystuje przy tym chatboty, interakcje gtosowe, kanaty
spotecznosciowe i techniki alternatywnej rzeczywistosci. W tej réznorodnosci musi by¢ jednak trwata wartosé -

to tresci wydawnicze i spdjnosé przekazu reklamowego z miejscem emisji reklamy. Wiasnie na ten aspekt stawia
reklama natywna — o ile zmienia miejsce czy formute emisji, o tyle stale ma na uwadze uzytkownika i wydawce.
Pierwszemu oferuje nienachalny sposéb kontaktu z reklamg, drugiemu zas zapewnia jednorodnie zbudowany ptatny
przekaz marketeréow. Wedtug raportu AdYoulike globalna wartosé reklamy natywnej moze osiggnqc wartosé¢ 400
mld dol. do 2025 roku. Na wielko$c¢ te wptywa wzrost liczby tzw. reklam natywnych typu in-feed, ktére sg w petni
zintegrowane z trescig. W niedalekiej przysztosci bedzie to dodatkowo napedzad rozwdj reklamy natywne;.

Obserwacja trenddéw, ktérym podlega reklama natywna,
i analiza ogdlnego wzrostu wydatkéw na reklame
cyfrowq na swiecie pozwalajq przypuszczaé, ze w ciggu
pieciu lat — od 2020 roku — zwiekszg sie one o 372%.
Oznacza to, ze globalny rynek reklamy natywnej osig-
gnie w 2025 roku wartos¢ 402 mld dol. wobec 85,83 mld
dol. w 2020 roku.

Do 2025 roku Stany Zjednoczone pozostang najwieks-
zym rynkiem reklamy natywnej. Szacuje  sieg,
ze jego wartos¢ wzrosnie z 29,56 mld dol. w 2020 roku
do 139,5 mld dol. w 2025 roku. W tym samym czasie
wartos¢ tego rynku w Europie Zachodniej ma sie zwieks-
zy¢ do 92,37 mld dol. Najwiekszym rynkiem reklamy
natywnej w Europie bedzie rynek brytyjski. Zgodzie
z przewidywaniami jego wartos$c¢ wzrosnie z 5,81 mld dol.
w 2020 roku do 2742 mld dol. w 2025 roku. W analo-
gicznym okresie rynek niemiecki osiggnie wzrost z 4,43
mld dol. do 20,90 mld dol., a francuski — z 2,03 mld dol.
do 9,58 mld dol. Kluczowym czynnikiem, ktory sprzyja
temu zjawisku, jest rozpowszechnianie sie natywnych
reklam typu in-feed, zwanych czesto natywnymi rekla-
mami displayowymi. W najblizszych latach bedg sie one
nadal rozwija¢ dzieki programatycznym reklamom
natywnym i czestszemu wykorzystaniu natywnych
formatéw reklam wideo typu out-stream.

W miedzynarodowych globalnych raportach na wartosc
rynku native sktadajqg sie formaty komunikacji zawiera-
jace obraz i tekst oraz nawiqgzujgce do formuty portali
lub aplikacji, na ktérych dana reklama jest emitowana.
W ujeciu liczbowym reklame natywng zalicza sie wiec
do dziatan, ktére w Polsce klasyfikujemy jako social
media. Dlatego warto przyjrzec sie nie tyle samym
danym w wycenie wartosci (sq one rozbiezne w zaleznos-
ci od podmiotu raportujgcego i przyjetej metodologii),

ile raczej trendom, ktére sg nieco bardziej uniwersalne.

Przyktadowe wyceny wartosci natywnych cyfrowych
reklam displayowych obejmujg (zgodnie ze statystykqg
Insider Intelligence):

® tresci sponsorowane

® tresci promowane

@ widgety z rekomendacjami tresci

® jednostki in-feed (np. Facebook, X (d. Twitter),
Yahoo News)

@ reklamy wideo z nagrodg

® reklamy wideo typu
lub artykule.

out-stream w kanale

Nie obejmujg natomiast reklam wideo typu in-stream.

Niewatpliwie zauwazalne sq trendy, ktérym podlegajg
reklama natywna czy przekaz natywny. Insider Intelli-
gence prognozowat, ze reklama natywna stanie sie bard-
ziej zautomatyzowana i mobilna (88,8% natywnych
reklam w USA bedzie emitowane na urzqgdzeniach mobil-
nych), lecz jednoczesnie — ,mniej spoteczno- $ciowa".
Udziat natywnych reklam pochodzqcych z social mediow
nieznacznie spada - z 76,7% w 2018 roku do 73,5% dwa
lata pdzniej. Na trendzie tym najbardziej zyskajg
ci, ktorzy korzystajq z technologii reklam natywnych
spoza social medidw, czyli wydawcy.
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Native Display Ad Spending, by Segment
US, 2019-2023

2019 2020

@ social @ nonsocial

Jak podaje Insider Intelligence, 64,2% tgcznych
wydatkéw na reklamy displayowe przeznaczono na
natywne miejsca docelowe reklam displayowych. Obe-
jmujg one promowane tresci i jednostki in-feed
w sieciach spotecznosciowych oraz witrynach
informacyjnych.

Jak juz wspomnielismy, wiele podmiotéw jest zaintere-
sowanych badaniem reklam natywnych, ich wptywu
na uzytkownika oraz tego, co oferujg one samym
wydawcom. Niezaleznie od przedmiotu i metodologii
badania tendencje, ktére opisaliémy, sq jednoznaczne.
Wyrazem tego jest stale rosngcy trend, ktéry towarzy-
szy zainteresowaniu reklamqg natywna.

ek
oWt

Z danych Responsify wynika, ze 70% klientéw, chcgc
poznac produkt, przedktada tresci nad reklamy. Oczeku-
jq oni interakgji, a nie jedynie oglgdania reklam. Dlatego
nie powinno dziwi¢, ze w kontaktach ze wspdtczesnymi
konsumentami tresci cyfrowe zyskujg na znaczeniu
w wiekszym stopniu niz tradycyjne reklamy. To dlatego
tak wazne jest, by zoptymalizowac budzet reklamowy
w ten sposdb, aby skupit sie na marketingu tresci i sub-

2021 2022 2023

Zrédto: eMarketer, grudzien 2021

telniejszych formach reklamowania. To, ze warto docie-
ra¢ do uzytkownika poprzez tresé, juz wiemy. Ona
sama jednak takze sie zmienia. Nie maleje zaintere-
sowanie materiatami wideo w formatach natywnych.

W IV kwartale 2022 roku urzgdzenia mobilne generowaty
prawie 60% ruchu na stronach internetowych.
Nie powinno to dziwi¢, zwazywszy na fakt, ze na catym
Swiecie korzysta z nich az 6,8 mld ludzi.

Z poczatkiem lat 20. XXI wieku niemal 90% reklam
natywnych w Stanach Zjednoczonych kupiono progra-
matycznie. Ten trend przyspieszyt w 2021 roku réwniez
w Azji. Dzi$ trade deski i technologie wykorzystuje sie
masowo niemal wszedzie do tego, by dokonywac
miliarddéw transakcji rocznie. Reklamy natywne kupuje
sie programatycznie, a ta czestotliwos$é bedzie coraz
wieksza. Liczba zautomatyzowanych reklamodawcow
natywnych zwiekszyta sie w zaledwie rok (w latach
2020-2021) z 926 do 1900. Catkowite wydatki
na natywne reklamy zautomatyzowane wzrosty z okoto
62 mid dol. w 2019 roku do szacowanego na koniec 2023
roku poziomu 140 mld dol.
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Zanim wiec marketer uruchomi kolejng kampanie, warto, by dowiedziat sie wczesniej, jak jego firma moze w petni
wykorzystac inwestycje w reklame:

® latwo skalowalng

® optymalng dla budzetu

® dajgcg szanse na wygenerowanie pogtebionych wizyt uzytkownikow.

Reklama natywna bez watpienia zwieksza zaangazowanie dzieki formatom, ktére sq wzbogacone o tekst.
Wykorzystuje dynamiczng optymalizacje do tego, by bardziej spersonalizowad przekaz. Przycigga uwage i buduje
relacje z klientem, dzieki czemu jest chetniej i tatwiej zapamietywany przez odbiorce. Do tego stale rozwija sie
wizualnie i technologicznie.
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znaczenie reklamy natywnej
i jej funkcjonalnosci
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miejsce reklamy natywnej na poszczegdlnych etapach lejka sprzedazowego

zdobycie uwagi

(attention)

zainteresowanie

(interest)

dziatanie

(action)

lojalnosé
(loyalty)

zdobycie uwagi zbudowanie swiadomosci i wizerunku produktu oraz jego prezentacja w otoczeniu tresci
pozgdanych przez klienta; duze znaczenie dopasowania przekazu reklamowego i contentu do potrzeb klienta.

zainteresowanie nacisk na edukacje i poszerzanie wiedzy klienta; prezentacja interesujqgcych rozwiqzan
i mozliwosci ich zastosowania.

nacisk na podkreslenie wartosci oferowanego produktu, prezentacje jego przewag konkurencyj-
nych i umiejetne zaangazowanie emocji w przekaz reklamowy.

dziatanie przekierowanie na strone sprzedazowq i zachecenie do dokonania zakupu.

Ioialnoéc’: utrzymywanie relacji z klientami poprzez kontynuacje procesu edukacji i poszerzania ich wiedzy;
realna wartos$é tego procesu.
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miejsce reklamy natywnej w media planach

Przyjrzyjmy sie typom formatdw natywnych, strategii i KPI, ktdre mozna wykorzystac na kazdym etapie sciezki sprzedazy. Gdy
budujemy swiadomosé marki, $wietnie sprawdzg sie natywny format wideo i duze grafiki. Warto zastosowac profile behawio-
ralne reprezentujgce grupe docelowq i targetowanie kontekstowe. Celem sg maksymalizacja zasiegu i wysoki wskaznik widzial-
nosci. Na etapie rozwazania zakupu wsparciem bedq standardowe grafiki, wzbogacone o podobne targetowanie. KPI skutecznej
kampanii bedg zas wizyty uzytkownika na stronie docelowej, jego zaangazowanie i konwersja. Na ostatnim etapie warto
rozwazy¢ zastosowanie retargetingu, a KPI kampanii to wskazniki efektywnosciowe: kliki, dziatania na stronie i sprzedaz.

Rola reklamy natywnej ze wzgledu na cele kampanii : wizerunek / sprzedaz

Budowanie wizerunku

rozwigzanie mozliwosci optymalne miejsce
w lejku
formaty natywne - budujg $wiadomosé - zdobycie uwagi
i wizerunek produktu, - zainteresowanie
ktadq silny nacisk na + pozqdanie
edukacje i poszerzenie - dziatanie
wiedzy uzytkownika, co + lojalnosé

jest dla niego wartosciq

- angazujg content

- dzieki danym moggqg by¢
precyzyjnie dopasowane
do wyboréw uzytkownika

formaty display < wzbogacone o rich media - zdobycie uwagi
lub wideo mogg swietnie + pozgdanie
angazowac uzytkownika « dziatanie
w wartosci marki, budujgc + lojalnosé

dtugofalowq lojalnos¢

- doskonale sprawdzg sie
przy promocji konkretnych
wydarzen, ofert
i produktow, czesto
zamykajgc sciezke
konwersji uzytkownika

formaty wideo + w ostatnim czasie - zdobycie uwagi
nastgpita eksplozja popu- - zainteresowanie
larnosci krétkich form + pozqgdanie

wideo oferowanych przez
wiodgce platformy social
mediowe (TikTok, YT).
Wielu reklamodawcéw
bardzo chetnie korzysta
z tych opcji. Krétkie formy
wideo wdrazajg tez
wydawcy spoza social
medidw.

- Swietnie angazujg, budujqgc
wizerunek marki/produktu
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rozwigzanie mozliwosci optymalne miejsce
w lejku
reklama w wyszukiwarkach - uzytkownik odbiera jg jako - dziatanie
naturalng czesc witryny. + lojalnosé

- jest bardzo skuteczna
w koncowych etapach

lejka.
reklama w mediach - zawiera wiele tresci wideo - zdobycie uwagi
spotecznosciowych (tik toki, shortsy) angazujg- « zainteresowanie
cych pokolenia nie tylko - pozgdanie
mitodsze, lecz takze silver — - dziatanie

coraz bardziej wyeduko-
wane cyfrowo i $wiadome
swoich mozliwosci. Posty
reklamowe doskonale
wpasowujg sie wizualnie

w otoczenie platformy,

na jakiej sg emitowane, nie
zaktdcajgce Sciezki
interakcji uzytkownika

z contentem.

reklama w mailingu - idealnie sprawdza sie tak - zainteresowanie
w dziataniach promujgcy- - dziatanie
ch oferte, jak i + lojalnosé
sprzedazowych

- ma nie tylko funkcje czysto
informacyjnq, lecz pomaga
takze budowadé
dtugotrwatq relacje
i lojalnos¢ miedzy
sprzedawcg a klientem

Generowanie sprzedazy

W kampaniach skupionych bezposrednio na celach sprzedazowych najlepiej sprawdzg sie:
® kreacje display z wyraznym CTA
® kampanie mailingowe z podobnym wyrazem
e kampanie w wynikach wyszukiwania kierujgce klientéw juz bezposrednio do realizacji proceséw
sprzedazowych
® kreacje natywne kierujgce do stron informacyjnych i sprzedazowych.
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blokowanie reklam a formaty
natywne

Zainteresowanie hastami ‘reklama natywna" i "reklama display” w Polsce

w ciggu 5 ostatnich lat (wyszukiwarka Google)

Wzrost znaczenia reklamy natywnej
nastgpit wraz z duzym wzrostem udziatu
systemoéw  blokowania reklam. Coraz
czestsze stosowanie przez uzytkownikow
adblocka wynikato z tego, ze byli oni zbyt
zmeczeni nattokiem reklamowym i niedo-

pasowaniem przekazu do ich preferencii.
_ -

Ponadto powszechna stata sie ,$lepota

bannerowa". Spowodowata onag, ze \

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

skupiono sie na szukaniu alternatywnych

i skutecznych rozwiqgzan, ktére miaty

przyciagngé¢ tak rozproszong uwage uzytkownika.
A przeciwienstwem displayu i rich medidw, ktére starajg
sie wyrdznic i przykucé uwage, jest reklama natywna.
To wrecz doskonate narzedzie do tego, by promowac
tresci zwigzane z markq i tworzy¢ content, ktory jest
edukacyjny i wartosciowy dla uzytkownika — budujgc tym
samym jego pozytywnqg dtugofalowq relacje z danym
brandem.

Potwierdzajqg to trendy zauwazalne w Google Trends.
Podczas ostatnich pieciu lat hasto ,reklama natywna”
wpisywano w wyszukiwarke czesciej niz termin ,reklama
display” (srednio 7:6).

To wrecz doskonate narzedzie do
tego, by promowac tresci zwigzane
z markg, i tworzyc content, ktory jest
edukacyjny i wartosciowy
dla uzytkownika

wspotczynnik $redni czas gtebokos¢
odrzucen sesji sesji

display native native
native display
display

I reklama natywna

I rekloma display

Cele reklamowe i skuteczno$é vs. native

adrino na biezgco analizuje udostepniane przez naszych
klientéw dane o jakosci ruchu generowanego przez rézne
rozwigzania, ktdre oferujemy. Warto jednak pamietad, ze
nie dla wszystkich produktéw jest ona jedynym czy
kluczowym parametrem, ktéry decyduje o wartosci zreali-
zowanej kampanii.

Cechg reklamy natywnej jest to, ze niesie relatywnie matg
wartosé wizerunkowaq. To skutek niewielkiego rozmiaru
obrazka reklamowego i dominujgcego statycznego
charakteru stosowanych grafik. Z tego samego powodu
w reklamie natywnej trudno wykorzystac interesujqce
mozliwosci interakcji z kreacja.

Dobrze przygotowana reklama natywna pozwala jednak
wygenerowac na stronie docelowej bardzo wartosciowy
ruch. Jest on tym cenniejszy, ze zazwyczaj — zwiaszcza
w przypadku duzych kampanii zasiegowych — w zdecy-
dowanej wiekszosci pochodzi od nowych uzytkownikéw.
Porownalismy wyniki jakosci ruchu na LP kilkudziesieciu
przyktadowych kampanii zrealizowanych przez adrino dla
klientow z réznych branz, ktdrzy korzystajg z native
i display. Wynika z tego, ze:

® wspodtczynnik odrzucen w przypadku native jest
o ponad 15% nizszy,

® Sredni czas sesji dla native jest 0 85% wyzszy,

® glebokosé sesji jest dla native o ponad 25% wyzsza.



rozdziat 2 t’ adrino raport o reklamie natywnej

Warto dodad, ze uzytkownicy nie chcg widzie¢ wéréd rekomendaciji tresci rozmiarowo dopasowanych do danego
miejsca reklam displayowych.

Czestg praktykq jest bowiem lekkie zmniejszenie i/lub dopasowanie proporcji kreacji 300 x 250, dodanie do niej
tresci — nierzadko powtdrki stabo widocznego po tej ,operacji’ tekstu obecnego na grafice — i emisja tak przygo-
towanego materiatu.

Z analizy adrino - przeprowadzonej na 875 kreacjach emitowanych w 216 kampaniach natywnych — wynika,
ze korelacja miedzy displayowym charakterem kreacji a CTR jest ujemna (wspdtczynnik korelacji liniowej
Pearsona r = - 0,25).

Swiadczy to o tym, ze uzytkownik niechetnie klika w reklamy displayowe wyswietlane w module artykutéw
rekomendowanych do przeczytania.

Wspétczynnik korelacji liniowej Pearsona jest metrykqg
okreslajgcgq site i kierunek zwigzku miedzy dwoma

zmiennymi. W praktyce okresla on czy i jak mocno
badane zjawiska sq ze sobg powigzane.

Te obserwacje mozna rozszerzy¢ rowniez na tresci pozornie natywne. Jezeli wiec z obrazka nie wynika, ze dany slot
jest wypetniony trescig reklamowaq, ale juz tekst pod obrazkiem wyraznie sugeruje, ze dana tresc jest reklamag,

i prowadzi do strony ofertowej/sprzedazowej, to CTR i tak manifestowany reklamowy charakter kreacji odznaczajq
sie wspdtczynnikiem r = — 0,27.

charakter kreacji natywnej wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona
(r) miedzy charakterem kreacji a CTR

wzorowana na reklamie display -0,25

pozornie natywna -0,27

Wartos¢ wspdtczynnika korelacji pokazuje, ze uzytkownicy nie tylko nie klikajg w display korzystajgcy z medium
natywnego, ale jeszcze mniej chetnie wchodzg w interakcje z reklamami pozornie natywnymi, ktére cechujqg sie

reklamowym charakterem tekstu skojarzonego z kreacjqg. Z tego wynika, ze nawet niemarketingowy obrazek powig-
zany z reklamowaq trescig spotyka sie z gorszym odbiorem niz niebudzgca watpliwosci reklama displayowa, ktéra
jest emitowana wsréd rekomendacii tresci.

Ta obserwacja potwierdza, ze klikniecia w reklamy natywne nie sq przypadkowe, lecz w petni swiadome.

Z tego faktu wyptywajqg konkretne wnioski. Dotyczg one nie tylko stosowania reklam natywnych, lecz takze i tego,
ze native jako medium reklamowe wyraznie rézni sie od displayu.
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kiedy warto postawi¢ na reklame natywnqg?

Kiedy celem kampanii jest dostarczenie na
strone docelowg duzego wolumenu
jakosciowego ruchu.

Jak pokazano w rozdziale dotyczgcym
najlepszych praktyk budowy kreacji natyw-
nych dobrze przemyslana kreacja i LP
przynoszg wyzszy CTR i wyzszq jakosé
sesji w poréwnaniu z displayem o podobnej
stawce CPC

Kiedy celem kampanii jest wygenerowanie
okreslonych akcji na stronie docelowej.
Tu warto podkresli¢, ze w kontekscie rekla-
my natywnej zazwyczaj nie stosuje sie
pomiaru konwersji post-view.

Tym samym reklama natywna pojawia
sie na $ciezce konwersji wytgcznie
w rezultacie kliknie¢, co istotnie oczyszcza
pomiar konwersji i sprawia, ze Sciezka

konwersji lepiej obrazuje faktyczny kontakt
uzytkownika z reklamg.

Kiedy dysponuje sie zasobami tresci
artykutowych, wykorzystywanych np. w
pozycjonowaniu strony.

Kiedy promowany brand/marka charaktery-
zuje sie duzq rozpoznawalnosciq i jest mocno
zakorzeniony w $wiadomosci uzytkownika

Kiedy warto réwnolegle oprze¢ dziatania na displayu i native?

Kiedy brand klienta jest stabo
rozpoznawalny i wymaga szero-
kich dziatan wizerunkowych

Kiedy kreacja niesie duzq zawar-
tosé wizualng (animacja, komu-
nikaty CTA itp.)

Wcigz jednak kluczowa jest dobrze zaplanowana i przemyslana strategia marketingowa. Taka, ktdra wykorzystuje
zalety kazdego z rozwigzan. Oparta o testowanie i ewentualng weryfikacje zatozen, a takze o bardzo precyzyjne
i zrdznicowane budowanie przekazu kierowanego do réznych grup celowych.
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jak wiasciwie korzystac¢ z reklamy natywnej? rekomendacje dla marek

Jak optymalnie wykorzystac potencjat reklamy natywnej do promocji marki? Na co zwrdcic
uwage, by kampania skupiona na formatach natywnych rzeczywiscie przyczynita sie

do realizacji jej zatozen i celow?

Jak skutecznie uzywacé reklamy natywnej, by zwiekszac
zaangazowanie w przekaz marki?

Gtéwne sktadowe sukcesu:

® dobdr grafik i tresci do grup docelowych (targe-
towanie kontekstowe, behawioralne, segmentacja
grup docelowych)

® dobdr grafik i tresci do etapu interakcji uzytkownika
z markqg

e testy (rézne grafiki, teksty itp.)

® korzystanie z analityki i big data

® pomiary skutecznosci, analiza $ciezek i zachowan
uzytkownikdw

® wiasciwa konstrukcja LP

® zgodnosé reklamy z tresciq LP.

Jak wynika z danych IAB, 80% uzytkownikéw ocenia, ze
reklama zamieszczona w otoczeniu warto$ciowych
i interesujgcych tresci buduje i zwieksza zaufanie do
marki, zapewniajgc intuicyjne wrazenia. Zachowujgc te
wyjgtkowg wartoéé¢ i odpowiednie dostosowanie
formatdéw natywnych oraz technologii je wspierajgcych,
reklamodawcy mogq sformutowad efektywnq strategie
digital na kazdym etapie lejka sprzedazowego.
Od budowania swiadomosci marki, przez zainteresowa-
nie uzytkownika i rozwazanie przez niego zakupu, az po
etap sprzedazowy i utrzymywania lojalnosci klienta.

Wyzwaniem dla marketerdw jest efektywne dopasowa-
nie strategii bazujgcej na tresciach natywnych
do promocji marki pod rézne etapy lejkdw sprzedazowy-
ch, oraz zastosowanie danych/kontekstu do precyzyjnej
realizacji strategii./ Wyzwaniem dla marketeréw jest
efektywne dopasowanie strategii, ktéra bazuje
na tresciach natywnych, do promocji marki na réznych
etapach lejkdéw sprzedazowych, a takze zastosowanie
danych i kontekstu do precyzyjnej realizacji stratedgii.
Proces ten utatwia zaawansowana analityka i coraz
bardziej precyzyjne mozliwosci targetowania oraz profi-
lowania przekazu.

Zapewnienie spéjnosci tych elementdéw — w potgczeniu
z wdrozeniem skutecznej kreacji natywnej (odpowiedniej
grafiki, hasta, wtasciwie zaprojektowanej strony doce-
lowej) — zagwarantuje, ze realizowana kampania osig-
gnie cele marketingowe. Pamietajmy o tym, aby przekaz
reklamowy byt autentyczny i spdjny z wdrazang strategiq
marketingowq i aby nie przeszkadzat uzytkownikowi
w interakgcji z tresciq. Nie zapominajmy tez o okresleniu
i zmierzeniu waznych dla sukcesu kampanii wskaznikdw.
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jak tworzy¢ skuteczne kreacje natywne (grafiki, hasta, Ip)

Praktycznie, w oparciu o poznane wzorce i nabyte doswiadczenia czy niezaleznie, twdrczo
i z otwartg gtowg? OdpowiedZ na tak postawione pytanie determinuje proces tworzenia kazdej
kreacji reklamowej. Kreacji, ktdra jest warunkiem koniecznym, aby kampania reklamowa

osiggneta postawione przed nig cele.

Kreacje natywne sq znacznie mniej skomplikowane od
reklam display i rich mediéw - tak wizualnie, jak i pod
kagtem rozwigzan dostepnych tworcey.

Czy to oznacza, ze stworzenie dobrej reklamy natywnej
jest proste? Odpowiedz nie jest jednoznaczna. Tech-
nicznie jest to zadanie bardzo tatwe. Wystarczy przeciez
obraz i krotki tekst. Dopiero jednak powtarzalne dla
kazdej kampanii, dobrze zaprojektowane testy A/B
i analiza wynikéw poszczegdlnych wariantéw kreacji
pozwalajg wybra¢ optymalng wersje i zdobyc¢ bezcenne
doswiadczenie, ktére pomaga projektowad skuteczne
reklamy natywne w przysztosci.

Czy to znaczy, ze kampania reklamowa, ktéra korzysta
z medium natywnego, jest skuteczna?

To zawsze zalezy od celu kampanii. Zgodnie jednak
z doswiadczeniem i praktykq adrino istniejg uniwersalne
wskazniki, dzieki ktérym mozna oceniaé reklame
natywng jako skuteczna.

Zacznijmy od CTR i twierdzenia uniwersalnego dla
wszystkich typdw reklamy.

Z perspektywy klienta, ktory kupuje reklame w modelu
CPC ten wskaznik pozornie nie jest kluczowy. Od tego
jednak, czy kreacja notuje wysoki, czy niski CTR, zalezy
w znacznym stopniu, kto i z jakim nastawieniem trafia
na strone docelowq.

CTR to element wskaznika eCPM (CTR*CPC). Ten za$
[AW1] jest walutg, w jakiej odbywa sie aukcja o pojawie-
nie sie na danej powierzchni. Kreacje z wysokim CTR
wygrywajg z kreacjami z niskim CTR i podobng stawkg
CPC, co sprawia, ze uzytkownik widzi je na pierwszych
odstonach swojej sesji w sieci. A im jest on mniej zmeczo-
ny otaczajgcymi komunikatami, tym wieksza szansa,
ze zainteresuje go dana reklama. W kontekscie reklamy
natywnej kluczowe dla wskaznika CTR jest jednak wraze-
nie, ktdre ta reklama wywierq, i to, jakie oczekiwania
budzi w uzytkowniku.

formuta eCPM

catkowity koszt

eCPM
(koszttysiaca =  lgezna liczba zmierzonych X 1000
wyswietlen) wyswietlen

W tym miejscu trzeba przypomnieé, ze reklamy natywne
wyswietlajg sie zazwyczaj w modutach rekomendacii
tresci, czyli w otoczeniu zajawek artykutéw propo-
nowanych do przeczytania danemu uzytkownikowi.
Internauta przeglgdajgcy ten fragment strony nie szuka
reklamy, lecz kolejnych artykutéw, ktére maégtby tu prze-
jrzeé/przeczytad. Jako reklamy emitowane w tym miejs-
cu znacznie lepiej sprawdzq sie wiec tresci, ktére
nie bedg miaty charakteru stricte reklamowego.

adrino przeprowadzito testy, aby sprawdzié, czy praktyka
potwierdzi tak sformutowang teze. Zbadalismy 875
kreacji emitowanych w 216 kampaniach natywnych.
Ograniczyliémy analize do powierzchni reklamowe;j
jednego wydawcy, aby unikng¢ sytuacji, w ktérej na CTR
wptywa nie tylko sama kreacja, lecz takze strona i place-
ment gdzie ma miejsce dana emisja.

wsp. korelacji liniowej Pearsona (r) CTR
nazwa produktu/klienta/brandu -0,23
logo -0,32
CTA -0,38
waga marketingowa -0,37
clickbait 03




rozdziat 2

t’ adrino raport o reklamie natywnej

Kazde] kreacji przypisalismy wspdtczynnik, ktory
odzwierciedla jej marketingowy charakter. Osobno
wypunktowali§my obecnos¢ w kreacji logotypu i nazwy
klienta, a takze hasta CTA. Kazda kreacja mogta miec
wiec wartos¢ marketingowq od O (brak wskazanych
elementdw) do 3 (wszystkie wskazane elementy obecne
w kreacji).

Nastepnie policzylismy wspdtczynnik korelacji liniowej
Pearsona (r) miedzy wartoscig marketingowq, a CTR
w wymienionym wyzej zbiorze kreacji. Warto$¢ wspodtc-
zynnika korelacji wyniosta r = = 0,35, co nalezy interpre-
towad jako umiarkowang/dostateczng korelacje ujemna.
Oznacza to, ze wzrostowi wartosci marketingowej
kreacji towarzyszy spadek jej CTR. A zatem im bardziej
marketingowy charakter ma kreacja, tym mniej chetnie
klikajg w nig uzytkownicy.

Warto podkresli¢, ze wskazniki CTR badanych kreac;i
mocno sie rézniq. Mieszczq sie one w bardzo szerokim
przedziale: [0,02%- 1,54%]. To pokazuje, jak bardzo
intencjonalne sg klikniecia w reklame natywng

klikalno$é reklam emitowanych

w tym samym miejscu réznita sie
ponad 70-krotnie.

Wréémy jednak do analizy. Majgc ogdlny wniosek doty-
czgcy korelacji miedzy marketingowym charakterem
kreacji a CTR, postanowilismy sie dowiedziec, ktére kom-
ponenty, decydujgce o marketingowym wymiarze
kreacji, najmocniej wptywajq na CTR.
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chorakter marketingowy kreagji

Sprawdzilismy niezaleznie korelacje miedzy:
® CTR i obecnosciqg nazwy klienta/produktu w kreaciji
® CTR i obecnosciq logo w kreacji
® CTR i charakterem CTA kreacji.

Najwyzszg wspditzaleznos¢ z CTR zanotowalismy
w przypadku CTA kreacji (wspdtczynnik korelacji liniowej
Pearsona r = - 0,38). Mniejsza korelacja wystgpita
miedzy logo i CTR (r = = 0,32). Korelacje miedzy nazwg
produktu i CTR wskazat wskaznik r = = 0,23.

tatwo mozna wywnioskowad, ze tym, co najskuteczniej
odcigga nas od klikania w reklamy natywne jest podana
wprost nazwa klienta lub brandu, ktérego dotyczy
promocja. CTR wyraznie zmniejsza réwniez obecnosc
w kreacji logotypu klienta. Sposrod wymienionych kom-
ponentow, ktére budujg marketingowy charakter kreaciji
reklamowej, najmniejszy — lecz takze ujemny — wptyw
na CTR ma komunikat CTA zawarty w kreacji (na grafice
lub w tekscie).

To zjawisko obrazuje wykres prezentujgcy linie trendu
miedzy wartosciami CTR i marketingowego charakteru
kreacji (nazwa, logo, CTA).

Sprawdzili§my réwniez, jaki jest zwigzek miedzy CTR
a clickbaitowym charakterem kreacji. Kreacje byly
oceniane wylgcznie pod kgtem tekstu reklamowego.
Jezeli sugerowat on dokonanie przetomowego odkrycia
w jakiej$ dziedzinie lub odwotywat sie do emisji zwiqg-
zanych z tematami spotecznie drazliwymi, np. politykg,
to kwalifikowalismy dang kreacje jako clickbaitowaq.

Analiza pokazata, ze wspétczynnik korelacji wynidst
0,30. Swiadczy to o tym, ze istnieje zauwazalna
dodatnia korelacja miedzy clickbaitowosciqg a CTR.
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Przyjrzelismy sie rowniez zwigzkom miedzy miekkimi
i jako$ciowymi cechami kreacji a CTR. Zbadalismy kore-
lacje miedzy dominujgcym w grafice kreacji kolorem
i CTR, a takze miedzy poziomem kontrastowosci grafiki
a CTR.

Wyniki mogg sie wydawacé zaskakujgce. Otéz najwyzsze
CTR notowaty kreacje o bardzo spokojnej kolorystyce,
czyli te, w ktérych dominujg kolory szary, brgzowy, czarny
i biaty. Najnizsze CTR (blisko 4-krotnie mniejsze od wyzej
wymienionego) miaty z kolei kreacje o dominujgcym
kolorze niebieskim lub granatowym, czerwonym wraz
z odcieniami oraz zielonym.

Podobne obserwacje poczynilismy, gdy zbadalismy

zaleznos¢ miedzy nasileniem kontrastu grafiki kreacji
a CTR. Kreacje z grafikami, ktére zdefiniowalismy jako
silnie kontrastowe (o wyraznym zréznicowaniu koloréw
na grafice), przyniosty CTR o 28% nizszy od kreacji
wykorzystujgcych grafiki o niskiej kontrastowosci.
Wyraznie wida¢, ze uzytkownicy nie klikajg w reklamy
o kolorowych, kontrastujgcych grafikach. Znacznie
chetniej wybierajg reklamy o stonowanej kolorystyce,
ktore na pierwszy rzut oka sg mniej dostrzegalne.

Oba te spostrzezenia prowadzg do wniosku, ze klikniecia
w reklamy natywne sqg swiadome i nie sq generowane
przypadkowo. Skoro uzytkownicy przeglgdajgcy boksy
rekomendacji tresci czesciej klikajg w reklamy, ktdre mniej
przykuwajg uwage, dowodzi to, ze klikniecia sg
wynikiem intencji, a nie mechanicznego skupienia
uwagi na wyraznych kolorach i silnym kontrascie
obiektéw widocznych na grafice.

Zbadalismy réwniez zwigzek miedzy atrakcyjnoscig
grafiki oraz tekstu i CTR.

Dane zebrali$my dzieki ankiecie, ktérg przeprowadzilismy
wsrdéd  pracownikéw adrino. Mieli oni za zadanie
subiektywnie oceni¢ kazdqg grafike i tekst reklamowy jako
atrakcyjne lub nie. Grafiki, ktdre uzyskaty wiecej niz 50%
gtoséw oceniajgcych je jako atrakcyjne, uznalismy
na potrzeby analizy za atrakcyjne. Analogicznie oceni-
lismy tresci reklamowe.

Kreacje z grafikami ocenionymi jako atrakcyjne miaty
CTR 0 59% wyzszy niz kreacje z grafikami okreslonymi
jako nieatrakcyjne.Jeszcze silniejszq zaleznos$¢ zauwazy-

lismy miedzy atrakcyjnoscig tekstu reklamowego a CTR.
Kreacje, ktérych teksty zostaty uznane za atrakcyjne,
zanotowaty CTR wyzszy o ponad 76%.

Zaleznos¢ CTR od opisanych wyzej cech kreacji obrazuje
ponizsza tabela.

kolorystyka stonowana CTR_1

(szary, brgzowy, czarny, biaty)
kolorystyka kontrastowa 72%*CTR_1
(niebieski, granatowy, czerwony, zielony)

grafika nieatrakeyjna CTR_2

grafika atrakeyjna 159%*CTR_2

tekst nieatrakecyjny CTR_3

tekst atrakcyjny 176%*CTR_3
Ta obserwacja rowniez potwierdza teze, ze uzytkownicy,
ktorzy przeglgdajg rekomendacje tresci lub na utamek
czasu skupigjg na nich uwage, swiadomie wybierajg
boksy o wskazanych wyzej cechach. Przedstawiona anali-
za nie wyczerpuje problemu skutecznosci kampanii.
Pomija zupetnie problem jakosci ruchu, czyli tego, ile czasu
i jak aktywnie uzytkownik spedza na stronie klienta
po kliknieciu w reklame.
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Warto tu rozwazyc¢ rézne warianty tego, jak przygotowana jest
reklama natywna:

1 . Reklama natywna ma charakter marketingowy, wiec zgodnie z naszg analizg ma relatywnie niski CTR. Przy
takim typie reklamy uzytkownik trafia na strone, na ktérej ma zazwyczaj mozliwos¢ wykonania akgji typu
zakup', ,rejestracja” itp. Uzytkownik, ktéry swiadomie klika w takg reklame, spodziewa sie strony ofertowe;,
sprzedazowej lub kontynuacji komunikacji marketingowej. Dlatego jakosc jego sesji na LP moze by¢ wysoka.
Wskazniki jakosci zalezg gtdwnie od jakosci i uktadu tresci na stronie, a takze atrakcyjnosci samej oferty.

2. Reklama natywna ma charakter marketingowy, a LP, na ktéry trafia uzytkownik, jest informacyjny, ma postac
artykutu Takich sytuacji praktycznie nie notujemy. To znaczy, ze jezeli klient dysponuje tresciami w formie
artykutu, to zawsze przygotowuje lub akceptuje proponowane przez adrino kreacje natywne, ktére nie niosq
tresci reklamowych.

Reklama ma charakter natywny (brak tresci marketingowych), a LP jest analogiczny jak w punkcie nr 1
(dominuje kontekst ofertowy). Z naszego doswiadczenia wynika, ze z perspektywy jakosci ruchu jest to
sytuacja najgorsza. Niemarketingowy charakter reklamy to szansa na wysoki CTR. Jednak sprzedazowy lub
ofertowy LP powoduje, ze uzytkownik zazwyczaj od razu opuszcza strone. Wyniki takich kampanii odbiegajg
najczesciej od oczekiwan klientéw (niskie zaangazowanie uzytkownika na LP, krotka sesja, niski wspdtczynnik
konwers;ji). Dziatania tego typu zdecydowanie odradzamy wszystkim klientom, ktérzy korzystajg z reklamy
natywne;j.

Reklama ma charakter natywny i prowadzi do artykutu/poradnika z ewentualng mozliwosciq przejscia
do strony sprzedazowej. Jest to najskuteczniejsze rozwigzanie — sytuacja pozqdane i zalecana przez nasz
zespot kazdemu klientowi.

Reklama ma charakter clickbaitowy. Jezeli reklama prowadzi do strony rozwijajgcej ciekawie dany temat,
to jest ogromna szansa, ze uzytkownik zapozna sie z tresciq i by¢ moze bedzie wracat do danej strony w
poszukiwaniu podobnych tresci w przysztosci. Jest to jednak rozwigzanie bardzo dalekie od sprzedazowego.
Moze byc¢ wiec pomocne i skuteczne w budowaniu spotecznosci, pozyskiwaniu ,zimnych” leaddw, lecz nie w
generowaniu sprzedazy.

Jak pokazujq testy, ktére przeprowadzilismy na 17 kampaniach natywnych, przypadek nr 4 przynosi sesje, ktére
trwajg 4-5 razy diuzej niz w przypadku nr 3, a takze wspdtczynnik odrzucen (mierzony wg UA lub GA3) o 1/3 nizszy.
Tak wygenerowane sesje dyskretnie zaznajamiajq uzytkownika z danym produktem i ofertq, a ostatecznie
relatywnie czesto trafiajg do tancucha konwersji. Uzytkownik moze wrdcic¢ na strone z artykutami/poradnikami lub
od razu przejs¢ do strony ofertowej, np. klikajgc w reklame, ktéra korzysta z remarketingu. Dobrze skalibrowany
model atrybucji udowodni, ze czesto niepomijalnym ogniwem tarncucha konwersji — zwykle poczatkiem — byta
reklama natywna.

Przypadek nr 1, pod katem jakosci generowanego ruchu, miesci sie miedzy przypadkami nr 3 i nr 4.
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W ramach analiz klikalnosci kreacji natywnych sprawdzilismy réowniez, jak zmienia sie CTR w zaleznosci od motywu
przewodniego wykorzystywanej grafiki.

Zbadalismy ten sam zbidr 875 kreacji w ramach 216 kampanii natywnych. Do kazdej reklamy przypisalismy gtéwny
obiekt widoczny na grafice, a nastepnie zbadalismy zaleznosé¢ CTR od motywu przewodniego dla tych kategorii
kreacji, w ramach ktérych odnotowalismy co najmniej 500 tys. odston. Dodatkowo analizowali§my wytgcznie te
kreacje, w przypadku ktdrych zaréwno grafika, jak i tekst zostaty uznane w naszej ankiecie za atrakcyjne. Bez tego
ograniczenia bytoby trudno wyciggac¢ wnioski dotyczgce wptywu gtéwnego obiektu widocznego na kreacji na CTR.
Nie wiadomo bowiem, na ile réznice w CTR wynikajg z wyzszej lub nizszej jakosci grafiki i/lub tekstu, a na ile sg
rezultatem tego, jaki obiekt jest widoczny na grafice.

Najnizsze wskazniki CTR zanotowaty kreacje z grafikami przedstawiajgcymi zwierzeta.
Najczesciej byty to reklamy organizacji, ktére dziatajg na rzecz pomocy dla zwierzgt dzikich
i domowych. Istotne jest to, ze grafiki wykorzystywane w tych kreacjach — mimo ze ocenione
przez nas jako atrakcyjne — zawieraty jednak wyrazny komunikat c2a. Niezaleznie od tego,
co byto widoczne na grafice, Swiadomosé uzytkownika, ze ma do czynienia z komunikatem
reklamowym, najpewniej wptyneta negatywnie na CTR.

Znacznie wyzsze wskazniki CTR - srednio o ponad 130% - notowaty reklamy, ktére jako
gtdwne obiekty na grafice reklamowej przedstawiaty jakis przedmiot. W tej grupie najwy-
zszq klikalnos¢é miaty reklamy, ktére prezentowaty jedzenie (potrawy i stodycze), wnetrza
samochoddw i oktadki ksigzek.

Najgorsze wskazniki klikalnosci zanotowaty reklamy z widoczng gotdwka.

O 8% lepiej od reklam skupiajgcych uwage na przedmiotach klikaty sie reklamy, ktorych
motywem przewodnim byto miejsce/krajobraz.

Od tych ostatnich z kolei jeszcze lepiej o 13% klikaty sie reklamy, na ktérych
w centrum uwagi znajdowat sie cztowiek lub grupa ludzi. W tej grupie wysokimi CTR
wyrdzniaty  sie  reklamy prezentujgce na grafice politykdw. Dobrze  klikaty
sie takze reklamy, ktérych motywem przewodnim byty czesci ciata, np. nogi.

Zbadalismy tez zwigzek miedzy CTR a picig osoby widocznej na grafice. Co ciekawe, zdecydowanie najwyzszq
klikalnoscig charakteryzowaty sie reklamy, na ktérych widac jednoczesnie kobiety i mezczyzn.

Gorzej pod kgtem CTR wypadty zaréwno reklamy, na ktdorych widac wytgcznie mezczyzn (o ponad 43%), jak
i reklamy, na ktérych widac¢ jedynie kobiety (o blisko 59%).

Podobny ranking CTR otrzymalismy po wyeliminowaniu sposéréd kreacji tych, ktére przedstawiaty znane i popularne
osoby — sportowcdw, politykdw, aktoréw itp. Ponownie najlepsze CTR notowaty kreacje prezentujqce jednoczesnie
kobiety i mezczyzn. | znowu: gorzej klikane byty i reklamy z grafikami prezentujgcymi tylko mezczyzn (o ponad 25%),
i kreacje z grafikami skupionych na kobietach (o blisko 38%).
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jak rézne branze wykorzystujg reklame natywng?
Sekret skutecznej promocji w réznych branzach

Jak juz we wstepie zaznaczylismy, adrino native (d. Content Stream) jest w Polsce pionierem, jezeli chodzi o reklame
natywng. Od ponad dekady obstugujemy klientéw z catego rynku. Pomagamy im w sposdb przyjazny i ciekawy dla

uzytkownika promowac swoje produkty i ustugi. W czasach, gdy reklama natywna zyskuje na uznaniu, przybywa
reklamodawcdw, ktdrzy sg tym zainteresowani. Dlatego dzielimy sie wiedzq na temat tego, jak optymalnie wykor-
zystac ten kanat w réznych gateziach gospodarki. Ich kolejnosé nie jest przypadkowa.

Zanim jednak przejdziemy do szczegdtéw, chcemy podkresli¢, ze zajmujemy sie tutaj tym zagadnieniem wytgcznie
w kontekscie samego medium i jego mozliwosci. Celowo pomijamy natomiast kwestie oczywiste, takie jak targe-
towanie, ktére jest dodatkowg metodq docierania do uzytkownikéw. O tym moéwimy w innym miejscu tego raportu.

1. Branza zdrowotna i beauty

Reklama natywna jest niezréownana, jesli chodzi o
promowanie produktéw i ustug branzy zdrowotnej oraz
beauty. Przesytanie tresci edukacyjnych i informacyjny-
ch, ktére dotyczg zdrowia i medycyny, moze pomdc
pacjentom nie tylko lepiej zrozumiec¢ skomplikowane
zagadnienia, lecz takze bardziej Swiadomie podejmowac
decyzje z zakresu opieki zdrowotnej. Firmy farmaceuty-
czne, gabinety kosmetyczne, fryzjerzy czy producenci
kosmetykdw mogqg wykorzystywac reklame natywng,
aby promowacd wartosciowe informacije i budowac swia-
domosc na temat swoich ustug. To branza, ktéra czesto
opiera sie na komunikowaniu stanu ,przed” i efektu ,po".
Potrzebuje tez sporo tresci, aby wyjasnic¢ zawitosci, ktére
wigzq sie z procedurami czy np. sktadami kosmetykdw
i substancji aktywnych.

2. Sektor finansowy

W tej branzy zaufanie jest kluczowe. Reklama natywna
moze pomac je budowad, prezentujgc tresci o tematyce
finansowej w sposdéb edukacyjny i angazujgcy. Banki,
ubezpieczyciele, firmy inwestycyjne i inne instytucje tego
sektora mogg wykorzystywac reklame natywng, aby
dostarczac¢ wiedzy o oszczedzaniu, inwestowaniu lub
zarzqdzaniu finansami. A to przycigga uwage klientow i
buduje ich zaufanie. Mogq réwniez uzywad tego rodzaju
komunikacji do tego, aby informowac¢ o trendach,
statystykach i mechanizmach, ktére rzqdzg tym skom-
plikowanym dziatem gospodarki.

3. Branza budowlana

Konkurencja jest tu wyjgtkowo silna, a budowa zaufania
klientéw i dostarczanie odpowiednich informacji sq
kluczowe, by odnies¢ sukces. Dla firm dziatajgcych w tym

sektorze znalezienie skutecznych narzedzi marketin-
gowych moze stanowié nie lada wyzwanie. Jednym z
rozwigzan, ktdre cieszy sie rosnqcq popularnosciq, jest
reklama natywna. Moze ona prezentowac rzeczywiste
projekty budowlane i wnetrzarskie lub prace remontowe
- itym samym dostarczad inspiracji potencjalnym klien-
tom. A w tej branzy praktyczne przyktady sq niezwykle
cenne. Dlatego zdjecia konkretnych projektow albo
wideo, ktére prezentuje poszczegdlne etapy budowy,
mogqg przekonac klientéw do skorzystania z ustug danej
firmy.

4. Branza technologiczna i telekomunikacyjna

W swiecie technologii reklama natywna moze by¢
skutecznym narzedziem do tego, by promowaé nowe
produkty i ustugi. Przemyslane tresci natywne mogg
pomdc zrozumied skomplikowane technologie i poka-
za¢, dlaczego dany produkt lub ustuga jest niezbedna.
To réwniez swietny sposdb na to, aby edukowac uzytko-
whnikdéw i klientéow w zakresie bezpieczenstwa czy praw
konsumenckich, jakie im przystugujg. Dzieki takiemu
podejsciu firma moze zbudowad zaufanie i stworzyé
poczucie bezpieczenstwa w tych jakze wymagajgcych
czasach.

5. Branza motoryzacyjna

W tym sektorze od zawsze liczyty sie innowacje, stylowy
design i emocjonujgce doswiadczenia. Kluczowe nato-
miast bylo — i jest nadal - przyciggniecie uwagi
potencjalnych klientéw. Dzis, gdy konkurujg o nig tech-
nologie elektryczne i hybrydowe, podjecie decyzji o
wyborze modelu auta staje sie coraz trudniejsze.
Samochody i motocykle czesto wigzg sie z
doswiadczeniem wolnosci, przygody, szybkosci.
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Reklama natywna moze pomdc wykreowad te emocje, pokazujgc pojazdy w takich sytuacjach lub miejscach, ktére
wywotujg u klientdw pozgdane uczucia.

Ci ostatni czesto potrzebujg doktadnych informacji na temat technicznych aspektéw pojazddw i opcji dostepnych
na rynku. Reklama natywna moze dostarczac edukacyjne tresci, testy pojazddw i poréwnania réznych modeli, a
takze prezentowac innowacje techniczne i ekologiczne rozwigzania.

6. E-commerce i handel detaliczny

Dla tej branzy reklama natywna moze by¢ kluczowym narzedziem przyciggania klientéw. Charakteryzuje sie
bowiem duzym zasiegiem, a co za tym idzie — moze przynosi¢ duzq liczbe przekierowan do strony. Nie zamyka
$ciezki zakupowej, ani nie generuje duzej ilosci konwersji w modelu last click. Ale dzieki subtelnosci i dostosowaniu
do tresci, wyjatkowo skutecznie zacheca uzytkownika do zakupow. Jesli np. przeglgda on artykut o modzie, reklama
natywna moze zawierac propozycje zakupu podobnych ubran lub akcesoridow. To podejécie moze zwiekszyd
wspdtczynnik konwersji i sprzedaz.

7. Branza turystyczna i rekreacyjna

Reklama natywna jest réwniez bardzo przydatna w tych branzach. Agencje turystyczne mogq uzywac jej np. do
tego, by promowac atrakcyjne kurorty wakacyjne, prezentujgc tresci w formie przewodnikdow lub relacji z podrézy.
Moze to pomdc przyciggngé uwage potencjalnych klientéw i zacheci¢ ich do skorzystania z ustug firmy.

8. Edukacja

Podmioty edukacyjne czesto muszg zdobywad zaufanie swoich klientdw, zwtaszcza w przypadku wyzszych uczelni i
kurséw online. Reklama natywna moze pomadc w budowaniu wiarygodnosci i autorytetu poprzez dostarczanie
wartosciowej, edukacyjnej tresci. To idealne narzedzie do informowania o ofertach edukacyjnych, nowych kursach,
programach studiéw i innych mozliwosciach nauki. Moze to sie odbywaé poprzez prezentacje programadw, lecz
takze przybierac¢ forme opowiesci o sukcesach studentéw czy wywiaddw z wyktadowcami.

Na koniec jedno istotne zastrzezenie — skutecznosc reklamy natywnej w réznych branzach zalezy od tego, na ile
prezentowane przez niq tresci udaje sie dostosowaé do specyfiki danej dziedziny. Nie mniej wazne jest doktadne
zrozumienie oczekiwan i potrzeb klientéw. Warto inwestowad w profesjonalne kampanie reklamowe i monitorowac
ich skutecznosé, aby osiqgngé najlepsze wyniki.




rozdziat 3

modele sprzedazy
| zakupu rozwigzan
natywnych
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Rynek programatyczny wciqz sie rozwija. Upowszechniajg sie rézne modele zakupu i sprzedazy — za posrednictwem
technologii automatycznych i wielu opcji zastosowania réznego rodzaju danych. Dzieki temu podmioty rynkowe
zyskujg nowe i bardziej rozbudowane mozliwosci.

Najwazniejsi dzi$ uczestnicy rynku to

wydawcy

ktdrzy oferujg swoje zasoby
reklamowe w kanatach
sprzedazy automatycznej

i bezposredniej

reklamodawcy

ktorzy dokonujg zakupu

podmioty
oferujgce dane

dzieki ktérym mozna precyzyjnie

realizowac nawet najbardziej ktdre dostarczajq rozwigzania
wyrafinowane cele kampanii technologiczne

reklamowych (KPI).

firmy
technologiczne
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Dostepne dzis$ rozwigzania technologiczne umozliwiajg
realizacje celdw i monitoring kampanii w czasie rzec-
zywistym — co stwarza szanse reakcji na nieprzewidziane
wczesniej scenariusze — a takze szczegdtowe badanie
zachowan i interakcji cztonkéw grupy docelowej
z reklamg. Mozliwa jest dynamiczna podmiana kreacji
(DCO - dynamic creatives optimization) i petny monito-
ring Wraz z zastosowaniem odpowiednich danych do
targetowania DCO pozwala precyzyjnie dopasowad
ja do poszczegdinych grup uzytkownikow i ich aktualny-
ch preferencji. To ostatnie jest kluczowe. Szacuje sie
ze ok. 70% uzytkownikéw oczekuje bowiem, ze marka
zrozumie ich wyjatkowe potrzeby i oczekiwania.
Zwazywszy na zmienne zachowania i wartosci generaciji
Z, czynnik ten zyskuje na znaczeniu w kontekscie reali-
zacji strategii marek, ktére osiggajq lepszy UX, majqgc
szanse na zbudowanie diugofalowej lojalnosci.

Obecnie kampanie natywne mozna realizowaé, wyko-
rzystujgc wiasciwie wszystkie dostepne opcje zakupu
i sprzedazy internetowych formatéw reklamowych —
zaréwno modele programatyczne, jak i model oparty
o bezposrednie zlecenie i ustalenia miedzy podmiotem
kupujgcym i sprzedajgcym reklame (model direct).
Przyjrzyjmy sie, jak doktadnie wyglgdajg te mozliwosci,
a takze jakie stwarzajg szanse dla kupujgcych i sprze-
dajgcych powierzchnie reklamowe.

Model direct byt jeszcze do niedawna jedynym mozliwym
modelem zakupu i sprzedazy. Sporo sie jednak zmienito.
Mimo to kluczowa jest wcigz strategia oferowania
powierzchni, prowadzona przez wydawce, i strategia
zakupu klienta. Moze nim by¢ dom mediowy lub inny
podmiot posredniczgcy, albo bezposredni reklamodaw-
ca, ktéry dokonuje zakupu kampanii na rzecz wtasnego
brandu. Wydawca analizuje sposoby najbardziej
efektywnej monetyzacji dla poszczegdlnych rozwiqzan
- w tym natywnych. Bada takze, jokie sq mozliwosci
techniczne wystawienia oferty za posrednictwem
systemdw programatycznych, i stopien zainteresowania
danym formatem ze strony marek. Niekiedy, chcgc
zachowadé ekskluzywnosé, i kalorycznos$é cenowq
najbardziej jakosciowych powierzchni lub rozwigzan
reklamowych, zachowuje je wytgcznie do sprzedazy
direct. Dzieje sie tak réwniez wtedy, gdy wydawca
przewiduje sezonowe, wyjgtkowe zainteresowanie dang
ofertg ze strony podmiotéw kupujgcych (np. przy okazji
duzego wydarzenia sportowego czy ekonomicznego).

Proces realizacji zakupu w modelu direct jest dla wyda-

wcy stosunkowo prosty. Obstuguje go wiec we witasnym
zakresie lub za posrednictwem jednego partnera. Minu-
sem takiego rozwiqzania jest istotny udziat niesprzedany-
ch odston, jesli zabraknie zainteresowania tq oferta.
Z perspektywy marki duze znaczenie w realizacji takiego
zakupu ma brand wydawcy. Natomiast wskazniki, jakie
wygenerowata kampania, mozna ocenic¢ wtasciwie dopie-
ro po jej zakonczeniu. A to oznacza, ze mozliwosci opty-
malizacji kampanii w czasie rzeczywistym sq w praktyce
bardzo ograniczone.

Jesli reklamodawcy dokonujg szerszego zakupu tego typu
kampanii, proces staje sie dosy¢ skomplikowany. Niezbed-
ne stajq sie bezposredni kontakt i rownolegte negocjacje
cenowe z wieloma wydawcami, a takze korygowanie
zamodwien i codzienny monitoring. Wyzwaniem jest
réwniez ujednolicenie pomiardow w jednej kampanii reali-
zowanej u wielu réznych dostawcdw.

Istnieje jednak dobry sposdéb na to, by unikng¢ znacznej
czesci tych problemdw. Wystarczy skorzystaé z progra-
matycznego zakupu powierzchni poprzez modele nieauk-
cyjne (PMP). Sg to modele, w ktdrych minimalna cena
zakupu jest ustalona, do niego samego jest zaproszonych
kilku kupujgcych bez gwarancji zakupu okreslonej ilosci
oferowanego inventory (prefered deals), lub takie, w ktéry-
ch cenaiilo$¢ inventory sqg scisle okreslone (programma-
tic guaranteed) - czyli te najbardziej zblizone zatozeniami
do modelu direct.

Kiedy warto rozwazy¢ zakup programatyczny kampanii
natywnej?
® kiedy chcemy crossowac¢ dane pochodzgce z roz-
nych zrodet
® kiedy realizujemy kampanie, wykorzystujgc szereg
formatodw, a rozwigzania natywne sqg jednym z nich
(dane mamy w jednym miejscu)
® gdy chcemy wprowadzac wiele zmian w czasie rzec-
zywistym (panel DSP znaczgco nam to utatwia)
® gdy zalezy nam bardziej na dotarciu do konkretnego
uzytkownika, mniej zas na powierzchniach, na jakich
do niego dotrzemy
® gdy mamy wiele kreacji i rozbudowany podziat na
grupy docelowe.

Jakie sg wady zakupu programatycznego w open
markecie?
® dane sqg deklaratywne na poziomie SSP (dotyczy to
réwniez formatéw natywnych)
e duplikujgca sie na powierzchnia dostepna w réznych
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SSP (rozwigzaniem, jakie moze sie tu sprawdzié, jest realizacja kampanii PMP za pomocq wiarygodnego wydawcy
lub partnera)
@ w procesie brakuje transparentnosci i przejrzystosci.

Czy rozwigzanie to realizacja zakupu w PMP?
Strona kupujgca szuka rozwigzan. Odpowiedzig moze by¢ realizacja kampanii w PMP za pomocg wiarygodnego
wydawcy lub partnera technologicznego, ktory oferuje powierzchnie réznych wydawcdw.

Programmatic oferuje wiele bardzo ciekawych rozwigzan. Jednak, aby efektywnie z nich korzystaé, obu stronom -
tak kupujacej, jak i sprzedajgcej — potrzebne sq zasoby: odpowiednie narzedzia technologiczne i analityczne oraz
wysoko wyspecjalizowany zespdt. Mozna réwniez skorzystaé z pomocy zewnetrznych firm eksperckich.

Wyzwaniem dla wydawcdw jest wybdr odpowiednich platform SSP. Takich, ktére oferujq najbardziej kaloryczne i unika-
towe kampanie reklamowe i efektywne ich potqczenie — najlepiej z zastosowaniem technologii prebid, by maksymali-
zowac wykorzystanie potencjatu i osiggac najwyzsze dostepne wartosci CPM. Wyzwanie stanowi tez stworzenie opty-
malnej siatki reklamowej, znalezienie rownowagi miedzy iloscig a jakoscig.

Reklamodawecy z kolei, korzystajgc z systemodw zakupowych (DSP), muszg testowad i sprawdzad, ktéry model zakupu
i sposdb wykorzystania danych bedzie najlepszy w przypadku realizowanych przez nich kampanii reklamowych. Alter-
natywq jest oczywiscie skorzystanie z wiedzy wyspecjalizowanych w ich prowadzeniu adTechdéw. Te wiodgce oferujg
wiele rozwigzan technologicznych, ktére spetniajg potrzeby kazdej ze stron ekosystemu reklamowego.

Dla przyktadu, ekosystem reklamowy adrino native tworzy peten wachlarz rozwigzan — zaréwno dla strony kupujgce;j,
jak i sprzedajgcej powierzchnie (emisje bezposrednie oparte o inhouse'owy system adserwerowy, emisje programatyczne
w modelu open, PMP). Dzieki réznym mozliwym integracjom (API, protokét oRTB. prebid) mozemy dostosowac sie do
infrastruktury technologicznej wydawcy i podmiotéw kupujgeych reklame, a dzieki wdrozeniu systemdw optymalizacji
osiggamy pozqgdane w kampanii cele reklamodawcy.
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W drugim rozdziale zaprezentowalismy, jak zmienia sie wspdtczynnik klikalnosci reklam
natywnych w zaleznosci od réznych cech kreacji i tekstu reklamowego. Obserwacje przeds-
tawione w punkcie 2.4 wykazujqg, ze reklamy emitowane w tych samych miejscach mogqg
notowac¢ CTR réznigce sie miedzy sobg nawet kilkudziesieciokrotnie.

Poza cechami samej reklamy niezwykle istotne sq kryte-
ria targetowania, ktére wykorzystano.

Uzytkownik skupiajgcy uwage na module rekomendacji
tresci jest na ogdt w trakcie lub po lekturze strony, ktérg
wtasnie przeglgda. Niekiedy jedynie rzuca okiem na
rekomendowane do przeczytania tresci. Innym razem
z uwagq sprawdza, czy — a jesli tak, to w ktdry z propo-
nowanych tytutéw — warto klikngé.

Z perspektywy wydawcy kluczowe zaproponowanie
takiego zestawu rekomendaciji, ktéry zacheci uzytkowni-
ka do pozostania na stronie, a tym samym zmaksymali-
zuje efekt ptyngcy z trwajgcej sesji. W tym kontekscie
pomocne staje sie wykorzystanie mechanizmu
kontekstowego lub opartego na danych o konkretnym
uzytkowniku.

Z tych samych technik korzystajq zaréwno reklamodaw-
cy, jak i dostawcy technologii emisyjnych, ktérym zalezy
na poprawie CTR emitowanych reklam natywnych,
a takze optymalizacji jakosci ruchu bedgcego efektem
kliknie¢ w reklamy.

adrino sprawdzito, czy — a jesli tak, to jak bardzo -
wykorzystanie danych w ramach reklamy natywnej
wplywa na wskazniki klikalnosci kampanii.

W emisji wykorzystalismy segmenty pochodzqgce
z platformy DMP stworzonej i zarzqgdzanej przez Justtag
Group, profilujgce] uzytkownikdw na podstawie ich
zachowan online i offline.

Probe przeprowadzilismy, emitujgc reklamy w tych
samych slotach reklamowych réwnolegle dwiema

metodami:

® bez wykorzystania danych,
® 7z wykorzystaniem segmentdow Justtag Group.

Badanie potwierdzito, jak duze znaczenie dla wartosci

wskaznikéw emisyjnych ma wykorzystane targetowanie.

W emisji korzystajgcej z oprofilowania odnotowalismy
wskaznik CTR wyzszy $rednio o ponad 59% niz w emis;ji
bez uzycia danych.

Anna Babiel-Kowalczyk, Head of Product & Partnerships
w Justtag Group komentuje:

Niezmiennie obserwujemy wzrost popularnosci danych
wykorzystywanych w kampaniach reklamowych w Polsce
i na swiecie.

Rosngca popularnos¢ danych w platformach DSP jest
efektem kilku zjawisk. Mowa tu o:
1) Coraz lepsze mozliwosci pomiaru emisji i profilowania
uzytkownikow, ktére uzupetniajg wiedze o grupie doce-
lowej. Zwtaszcza dla silnych i popularnych brandéw sq
one szansq osigghiecia wyzszych wskaznikéw ROAS przy
precyzyjnie wyspecyfikowanych grupach docelowych.

2) Korzystanie w emisji z réznych segmentéw danych, co
wspomaga proces uczenia sie algorytmow odpowiedzial-
nych za realizacje celéw kampanii. Tym samym
efektywnos¢ emisji zwykle wzrasta, a koszt dotarcia do
grupy docelowej maleje.

3) Proces uczenia sie, ktéry wptywa na biezqgce wskazniki
efektywnosci. Jezeli realizujemy dang kampanie wieloto-
rowo w jednym DSP, to dostepne ustawienia pozwalajq
zwykle danemu DSP automatycznie sterowac stawkami
poszczegdlnych linii/plandw tak, by osiggng¢ pozgdany
poziom i/lub koszt konwersji dla catej emis;ji.

W rezultacie poczgtkowy wzrost kosztu emisji, ktéry wynika
z zakupu danych, jest stopniowo rekompensowany wyzszq
klikalnosciq i efektywnosciq dostarczanego na strone doce-

lowq ruchu.

*O Justtag Group

Justtag Group to czotowa platforma data-as-a-service dziatajgca na
o$miu rynkach europejskich. Wykorzystujgc unikalne rozwigzania
w zakresie danych i identyfikacji pomaga reklamodawcom zwiekszyé
zwrot z inwestycji w dziatania marketingowe. Dzieki nowoczesnym
technologiom posiada wiedze o zachowaniach uzytkownikdw w swiecie
online i offline w oparciu o ich zgody. Dostarcza dane do kampanii
reklamowych oraz zapewnia wsparcie w projektach opartych
na wzbogacaniu danych, ktére wspomagajg w segmentacji, personali-
zacji oraz atrybucji, w tym raporty Drive2Store.
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znaczenie rozwiqgzan natywnych w portfelu ofertowym wydawcy

Komentarz Michata Omiliona, Product Development Coordinatora w Polsat Media:

99

Optymalnie dobrane materiaty na stronie wydawcy to klucz do udanej wizyty uzytkownika i duza szansa, Zze bedg
one sprzyjaty jego dtuzszej konsumpciji tresci. W Grupie Polsat Plus przywigzujemy do tego szczegdlng uwage,
dlatego w naszym portfolio dziatan na stronie wydawcy jednym z elementéw utrzymania wysokiego poziomu
zadowolenia uzytkownika jest reklama natywna.
W tym miejscu warto zaznaczyd, ze w naszym ujeciu jest to przekaz, ktéry wyrdznia sie sposrdd innych materiatéw
na stronie kilkoma waznymi wyznacznikami.
Sq to:
1) umiejscowienie reklamy — rozumiane jako wpasowanie jej w naturalny system rekomendaciji tresci, gdzie
spetnia role dodatkowej, przykuwajgcej uwage informacji.
2) forma — poprzez dopasowanie co do ksztattu i kolorystyki zajawki reklamy natywnej do catosci strony
wydawcy - zaréwno pod wzgledem kompozycji tresci, jak i dostosowania do urzgdzenia uzytkownika.
Jest to kluczowe w uzyskaniu niezaburzonego odbioru i udanej wizyty na stronie.
3) wyrdznik tresci reklamowej — poprzez dodanie odpowiedniego opisu w postaci stowa ,,reklama”, aby tres¢
ta spetniata zaréwno standardy prawne, jak i redakcyjne.
4) tres¢ materiatu reklamowego — poprzez zachowanie charakteru wartosciowego artykutu. Materiat nawet
Z wytgczeniem tresci reklamowej nadal bedzie mégt przekazywad istotne dla uzytkownika informacje. Jest
to istotne w odrdznieniu tego rodzaju tresci od artykutu sponsorowanego lub innego niestandardowego dziata-
nia redakcyjnego.
Okreslony w ten sposéb zakres pojecia reklamy natywnej znajduje swoje odzwierciedlenie na stronach naszych
wydawcdw. Zachecamy wspdtpracujgcych z nami partneréw jak najwiekszg bazq wartosciowych tekstow, ktdre
mogq postuzyc za rekomendacje dla uzytkownika na stronie, przy uzyciu odpowiedniego algorytmu. Jestesmy
Swiadomi, ze tak skomponowana kampania natywna moze przyniesc klientowi duze korzysci, jezeli chodzi
o rozpoznawalnos¢ jego marki i asocjacje z pozgdanymi przez reklamodawce emocjami.
Od strony wydawniczej wiemy, ze ten produkt jest dobrym dopetnieniem naszej oferty i Swietnie uzupetnia content
marketing. Dodatkowo stanowi naturalny pomost miedzy dziataniami reklamowymi a redakcyjnymi i prowadzi

do ulepszania tresci na stronach Grupy Polsat Plus.

Komentarz Patryka Slezaka z PBeM Sp. z 0.0, Cztonka Zarzgdu Stowarzyszenia Mediéw Lokalnych, koordy-
nujgcego projekt unifikacji polskich portali lokalnych:

99

Reklama natywna z naszej perspektywy ma istotne znaczenie w rozwoju dtugoterminowej strategii reklamowej
aliansu mediéw lokalnych, jaki od kilku lat tworzymy w polskim ekosystemie medialnym. Doceniamy nie tylko duzg
konwersje tego typu formatu, lecz takze mozliwosc¢ zmiksowania umiejscowienia placementéw reklamy lokalnej

Z naszymi wiasnymi artykutami. Wptywa to znaczgco na zmniejszenie wspdtczynnika odrzucenia i wydtuzenie
czasu przebywania uzytkownika na stronie. Istotne jest réwniez to, ze taka reklama jest nieagresywna i dobrze
wkomponowuje sie w layout naszych portali.

99/
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perspektywa rozwoju, czynniki warunkujgce zmiany

Perspektywy rozwoju reklamy natywnej wigzq sie $cisle z bardzo dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniem.
Dotyczy to oczywiscie zachowan i preferencji konsumentdw. Ale takze — rozwoju technologii i pojawienia sie nowych
typdw nosnikdw reklamowych, zaawansowanego targetowania oraz wykorzystania danych i algorytmdw. Wreszcie
—zmieniajgcych sie wymagan i aspektéw prawnych. Przyjrzyjmy sie blizej poszczegdinym zagadnieniom

oraz szansom i zagrozeniom, jakie mogq sie pojawic.

W centrum uwagi znajdzie sie sam uzytkownik. Na znaczeniu zyskajqg te platformy, ktére bedqg umiaty

.zagospodarowac"” jego Sciezke w réznych punktach kontaktu.

Zmieniac sie bedg niewgtpliwie ekrany, na ktérych mozna wyswietlaé reklamy natywne. Dotyczy to zwiaszcza
urzqdzen przenosnych i samochoddw autonomicznych jako nowych ,powierzchni’, z ogromnym potencjatem w tym
kontekscie. Oba rozwigzania mogg pomadc zapewnic uzytkownikowi nieinwazyjne doswiadczenie reklamowe oraz
dopasowacd forme i funkcje do otoczenia. A to przeciez jest istotqg reklamy natywnej. Dodatkowym atutem tych
urzgdzen bedzie mozliwos¢ ich wzbogacenia o zastosowanie danych i optymalne wykorzystanie algorytmow.
Zmianie ulegnie zapewne réwniez sama forma reklom natywnych. Bedg to formaty bardziej angazujgce

i interaktywne. W wiekszym stopniu wykorzystajg rozwigzania audio i wideo, a takze mozliwosci, ktére stwarza
rozszerzona rzeczywistosc.

Podstawq skutecznosci reklamy natywnej pozostanie jednak umiejetne wplecenie storytellingu i dostosowanie go
do oczekiwan poszczegdlnych grup uzytkownikdw. Opowiadajgc historie, warto wiec wzigé pod uwage i te wartosci,
ktore sg wazne dla najmiodszych pokolen. Tak, by dopasowad przekaz réwniez do nich. Dzieki temu rosnie szansa,
ze uda nam sie zbudowac dtugofalowq lojalnosé.

Coraz wazniejsze stanq sie spdjnosc i wiarygodnosc przekazu. Podobnie — wcigz nowe nawyki konsumpcji mediow
i wybierane kanaty.

W $lad za tym zmieni sie takze reklama natywna. Przekaz bedzie dostosowywany do zmieniajgcych sie algorytmaow.
Bedzie tez coraz precyzyjniej targetowany — zgodnie z zasadq, ze komunikacja powinna by¢ dopasowana
do odbiorcéw.

Wzrosnie - i bedzie to proces staty — rola zaufania. W obliczu niepewnych czaséw coraz czesciej bedziemy szukaé
autorytetéow. Tym samym na znaczeniu zyska wartosciowy content.

Perspektywa zblizajgcego sie braku mozliwosci targetowania na 3rd party cookies stwarza pole do szerszego
wykorzystania targetowania kontekstowego jako interesujqcej alternatywy dla innych rodzajéw targetowan.
Mozemy sie wiec spodziewac nowych rozwigzan natywnych, ktére bedq oparte o optymalne zaangazowanie
kontekstu.

Zmieniajgce sie otoczenie i wymogi prawne, zwigzane z emisjg reklam natywnych, bedq sie mocno przektadacd
na mozliwosci oferowane markom.

Na horyzoncie jawi sig, jak widaé, sporo wyzwan. Nie zabraknie jednak i szans. Chodéby na ciekawe i rozwojowe
zmiany w ekosystemie rozwigzan natywnych — zaréwno od strony wydawniczej i reklamowej, jak i samego uzytko-
wnika. Mamy nadzieje uczestniczy¢ w tworzeniu wielu inspirujgcych i innowacyjnych rozwigzan — oczywiscie razem
z naszymi partnerami. Zapraszamy do wspdlnych dziatan!
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