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WSTEP

Problematyka pracy dotyczy reklamy natywnej, bedacej jednym z narzedzi
komunikacji marketingowej w $rodowisku wirtualnym. Przedmiotem zainteresowania
jest proces tworzenia i komunikowania reklamy natywnej. Podjeto probe zdefiniowania
1 charakterystyki owego procesu z uwzglednieniem wszystkich jego sktadnikow 1 wielu
uwarunkowan. Analiza procesu ksztaltowania reklamy natywnej wymaga podej$cia
badawczego umozliwiajacego szczegotowe uchwycenie podmiotow, przedmiotow
i relacji sktadajacych si¢ na proces ksztattowania reklamy natywnej. Uznano, ze takim
podejsciem bedzie etogenia, podejscie badawcze powstale na gruncie psychologii
spolecznej i socjologii interpretatywnej, wykorzystywane do analizy codziennych dziatan
1 zachowan spolecznych w ich naturalnym otoczeniu, w celu zrozumienia ich znaczenia.

Wspolczesna komunikacja marketingowa funkcjonuje w warunkach glebokie;j
transformacji technologicznej 1 strukturalnej. Osadzenie dziatan komunikacyjnych
w Srodowisku hipermedialnym sprawito, ze przekazy sa projektowane i dystrybuowane
w oparciu o dane behawioralne, automatyzacj¢ 1 postepujaca sztuczng inteligencje.
Komunikacja marketingowa staje si¢ procesem dynamicznym i wielokanalowym,
w ktorym zaobserwowa¢ mozna spadek skutecznosci inwazyjnych form promocji.
Uwidacznia si¢ to przede wszystkim w reklamie typu display, gdzie przecigzenia
informacyjne 1 rosngca selektywnos$¢ odbiorcéw prowadza do tzw. Slepoty banerowe;j
1 spadku wspotczynnika klikalnosci.

Reklama natywna stanowi alternatywe dla klasycznych form reklamy
w Internecie. Istota tego narzedzia polega na integracji przekazu reklamowego
z miejscem jego emisji. Intencja twoércéw reklamy natywnej jest, aby odbiorcy
utozsamiali j3 z tre$ciami organicznymi na platformie, w ten sposob tres¢ przekazu
reklamy natywnej staje si¢ bardziej wiarygodna niz w reklamie banerowej. Reklama
natywna pozwala redukowac bariery percepcyjne odbiorcéw, takie jak slepota banerowa,
blokowanie reklam czy nieufno$¢ wobec klasycznej reklamy.

Modele zarzadzania komunikacja marketingows, zakorzenione w tradycji
zintegrowanej komunikacji marketingowej zakladaja mozliwo$¢ strategicznego
planowania, koordynacji i pomiaru dziatan reklamowych w oparciu o ustalone procedury
1 przewidywalne zaleznosci przyczynowo-skutkowe. Tymczasem praktyka tworzenia
1 komunikowania reklamy natywnej opiera si¢ na wiedzy niejawnej, rytualnych

praktykach redukcji niepewnos$ci i nieformalnych regutach $rodowiskowych, ktoérych
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zaden z istniejacych modeli zarzadczych nie opisuje w sposob adekwatny. Skutecznosé
reklamy natywnej wynika z kompetencji interpretacyjnych jej tworcow: ich zdolnosci do
nawigowania w S$rodowisku zmiennych algorytméw platform reklamowych,
odczytywania sygnatéw rynkowych i podejmowania decyzji w warunkach niepewnosci
iniepelnych danych. W konsekwencji menedzerowie komunikacji marketingowej
dysponuja narzedziem, ktérego rzeczywiste mechanizmy dzialania pozostaja
nierozpoznane, co utrudnia zaréwno jego efektywne wdrazanie, jak i ocen¢ wynikow.

Doglebne poznanie i rekonstrukcja regul, znaczen i uzasadnien organizujacych
codzienng pracg tworcow reklamy natywnej] wymaga podejscia badawczego
wykraczajacego poza klasyczne metody pomiaru efektow reklamowych. Wymog ten
spetlnia etogenia, ktora umozliwia rekonstrukcje regul, rytuatow, symboliki oraz
uzasadnien dziatan aktoréw spolecznych w ich naturalnym kontekscie decyzyjnym, co
czyni jg szczegollnie adekwatnym narzgdziem do badania praktyki zawodowej tworcow
reklamy natywne;.

Podejscie etogeniczne uznano za najbardziej adekwatne do poznania
1interpretacji procesu ksztaltowania reklamy natywnej. W odréznieniu od teorii
ugruntowanej etogenia oferuje gotowa siatke kategorii analitycznych, co pozwolito
ukierunkowac¢ badania wtasne na rekonstrukcje mechanizméw organizujacych praktyke
tworcoOw, zamiast pozostawia¢ proces kategoryzacji w pelni otwarty. Przewage etogenii
nad etnografia stanowi natomiast jej zaprojektowanie do rekonstrukcji regul i znaczen na
podstawie intensywnych epizodéw obserwacyjnych, bez koniecznosci dlugotrwatego
zanurzenia w terenie wymaganego przez klasyczng etnografie.

Dokonana diagnoza stanu badan nad reklamg natywng pozwala stwierdzi¢, ze
dotychczasowe badania koncentrowaly si¢ przede wszystkim na jej percepcji przez
odbiorcéw, oznaczaniu oraz skutecznosci. Zauwazalny jest deficyt analizy procesu
tworzenia 1 komunikacji reklamy natywnej, przez co niedostatecznie rozpoznane
pozostaja reguty dziatania jej twércéw oraz ich mechanizmy decyzyjne. W konsekwencji
brakuje operacyjnych modeli zarzadzania tym narz¢dziem, osadzonych zaré6wno w teorii,
jak i w praktyce rynkowe;.

Na podstawie przegladu literatury zidentyfikowano nastepujace luki badawcze:

e L1. Brak szczegdétowego opisu sekwencji dziatah w procesie ksztattowania
reklamy natywnej;
e L2. Brak rozpoznania rytualow organizujacych prace nad forma i tre§cig reklamy

natywnej;



e L3. Brak identyfikacji jawnych i ukrytych regut obowigzujacych w pracy
tworcoOw reklamy natywnej;
e L4, Brak systematycznej charakterystyki cech reklamy natywnej oraz jej relacji

z pozostatymi narzgdziami promoc;ji;

e L5. Brak porownawczej analizy skuteczno$ci reklamy natywnej w odniesieniu
do pozostatych narzedzi promoc;ji.

Ze zidentyfikowanych luk wyprowadzono zasadniczy problem badawczy: w jaki
sposob ksztaltowany jest proces tworzenia i komunikowania reklamy natywnej
w strategii komunikacji marketingowej online. Uzyte w tytule rozprawy poj¢cie strategii
komunikacji marketingowej wyznacza kontekst, w ktorym reklama natywna jest
osadzona, nie za$ zaloZenie, ze tworcy dzialaja zgodnie z jej logika. Napigcie miedzy
normg strategiczng a praktyka adaptacyjng jest wlasnie centralnym przedmiotem badan.

Kazda z luk badawczych stanowita inspiracj¢ do postawienia pytan badawczych
dotyczacych mechanizméw etogenicznych ksztaltujacych proces reklamy natywne;.
Szczegotowy zestaw pytan zostat zaprezentowany w czg$ci metodycznej pracy.

W pracy postawiono cele o charakterze poznawczym, badawczym,
metodycznym 1 aplikacyjnym. Umozliwito to uporzadkowanie procesu badawczego,
nadanie mu spojnej struktury oraz powigzanie rozwazan teoretycznych z praktycznymi
zastosowaniami.

Celem poznawczym pracy jest identyfikacja 1 opis procesu ksztaltowania
reklamy natywnej, w tym wskazanie jego glownych etapoéw, uczestnikow
1 uwarunkowan, a takze rozpoznanie determinant skutecznos$ci komunikatéw natywnych.

Celem badawczym jest wyjasnienie mechanizmow etogenicznych stojacych za
tym procesem, to znaczy odpowiedz na pytanie, w jaki sposob reguly, rytualy
1 kompetencje tworcoOw oraz schematy interpretacyjne odbiorcOw organizuja przebieg
tworzenia i odbioru reklamy natywne;.

Za cel metodyczny obrano adaptacje aparatu pojeciowego etogenii Harrégo
iSecorda do analizy reklamy natywnej poprzez opracowanie siatki kategorii
etogenicznych: regut sensu, rytuatow, symboliki oraz uzasadnien dziatan aktoréw
spotecznych jako ramy rekonstrukcji praktyki tworcow i interpretacji odbiorcow.

Cel aplikacyjny stanowi skonstruowanie modelu zarzadzania reklamg natywna,
dostarczajagcego menedzerom komunikacji marketingowej ramy orientacyjnej dla
rozpoznania regul, rytualow oraz mechanizmow percepcji organizujagcych praktyke

reklamy natywne;.



Rozwigzanie podjetego problemu badawczego oraz realizacje celow wymagaty
zastosowania komplementarnych sposobow pozyskiwania i analizowania danych.
Pierwszym z nich byl systematyczny przeglad literatury naukowej 1 branzowej,
prowadzony przez caly okres tworzenia rozprawy z wykorzystaniem baz danych
dostgpnych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie oraz ogdlnodostepnych
wyszukiwarek naukowych. Przeglad objat publikacje dotyczace zaréwno reklamy
natywnej, jak i1 etogenii jako podej$cia metodycznego, co pozwolito zidentyfikowac luki
badawcze oraz opracowac narzedzia badawcze precyzyjnie dopasowane do podjetej
problematyki. Drugim sposobem pozyskiwania i analizy danych byta analiza materiatow
zrédlowych w postaci raportow branzowych oraz ogoélnodostepnych dokumentow
dotyczacych reklamy natywnej, ktéra dostarczyta tla kontekstowego dla badan wtasnych
oraz umozliwila identyfikacje dominujacych ram znaczeniowych funkcjonujacych
w praktyce rynkowej. Trzecim 1 centralnym sposobem rozwigzania problemu
badawczego byly badania etogeniczne, przeprowadzone z zastosowaniem sekwencyjnej
triangulacji czterech technik gromadzenia danych: wywiadoéw pogtebionych z tworcami
1 odbiorcami reklamy natywnej, obserwacji uczestniczacych w agencjach reklamowych,
testow projekcyjnych oraz techniki uwiarygodnienia danych w postaci wywiadu
grupowego. Kazdy etap dostarczal danych uzupehiajacych i poglebiajacych poprzednie,
co pozwolito uchwyci¢ zarowno jawne reguly dzialania tworcow, jak 1 ukryte
mechanizmy decyzyjne niedostepne dla pojedynczej techniki badawcze;.

Zakres przedmiotowy niniejszej rozprawy doktorskiej obejmuje reklame
natywna rozpatrywang jako narzedzie komunikacji marketingowej. W obszarze zakresu
podmiotowego uwzgledniono bezposrednich aktorow procesu komunikacyjnego, to jest
tworcow oraz odbiorcéw komunikatdéw natywnych. Zakres przestrzenny badan
ograniczono do terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, co determinuje rowniez kulturowy
kontekst prowadzonych analiz. Zakres czasowy rozprawy obejmuje okres od stycznia
2025 do marca 2026 roku.

Zgodnie z zalozeniami analizy etogenicznej, badania przeprowadzono w duchu
interpretatywno-konstruktywistycznym, przyjmujac, ze reklama natywna stanowi
spotecznie skonstruowany uktad znaczen oraz intencji, a nie wylacznie zbior
technicznych dziatan operacyjnych. Ztozono$¢ zjawisk wystepujacych w ramach reklamy
natywnej sprawita, ze konieczne stato si¢ podejscie metodologiczne pozwalajace
zrozumie¢ dziatania twoércoOw 1 odbiorcoOw tego narzgdzia. Podejscie etogeniczne

umozliwito zatem uchwycenie intencjonalnego charakteru dziatan oraz rekonstruowanie
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znaczen ksztaltujacych proces tworzenia 1 komunikowania reklamy natywnej.
W warstwie empirycznej zastosowano jakosciowe techniki badawcze takie jak wywiady
poglebione, obserwacje uczestniczaca, testy projekcyjne oraz technik¢ uwiarygodnienia
danych, co pozwolito na identyfikacj¢ oraz wyjasnienie wzorcoOw interpretacyjnych
badanych podmiotow.

W ramach badan wtasnych przeprowadzono 40 wywiadéw pogtebionych, w tym
10 z tworcami 1 30 z odbiorcami reklamy natywnej, trzy obserwacje uczestniczace
w agencjach reklamowych obejmujace tacznie 14 0sob, 225 testow projekcyjnych, w tym
25 wsrod tworcow 1 200 wsrod odbiorcoéw, oraz weryfikacje modelu w trzech agencjach
z udzialem 12 uczestnikow. Szczegdétowa charakterystyke prob przedstawiono
w podrozdziale 6.2.

Niniejsza rozprawa sktada si¢ z sze$ciu rozdziatéw. Pierwsze cztery stanowia
warstwe teoretyczng — wyjasniajg pojecia, relacje miedzy nimi oraz porzadkuja
dotychczasowy dorobek. Rozdzial pigty przedstawia teoretyczno-metodyczne podstawy
podej$cia etogenicznego oraz jego adaptacje do problematyki reklamy natywne;.
Rozdziat szosty obejmuje projekt badan wtasnych, ich przebieg oraz wyniki.

Rozdziat pierwszy poswigcony jest komunikacji marketingowej. W tym
rozdziale uporzadkowano pojecie komunikacji marketingowej, jak 1 jej funkcje, modele
oraz ewolucje w srodowisku cyfrowym. Rozdzial ten tworzy rame¢ pojeciowa, w ktorej
reklama natywna zostaje umiejscowiona jako element szerszego systemu komunikacji
marketingowe;.

Rozdzial drugi poswiecony jest reklamie natywnej. W tej cze$ci pracy
zdefiniowano reklame natywna, jak tez oméwiono jej typy, nosniki i narzedzia zakupu
powierzchni reklamowej. Lektura tego rozdzialu pozwala zrozumie¢, w jaki sposdb
funkcjonuje reklama natywna, co odréznia ja od pozostatych narzedzi promocji oraz jakie
rozwigzania technologiczne warunkujg jej emisj¢ i optymalizacje.

Rozdzial trzeci skoncentrowano na procesowym ujeciu zarzadzania reklamag
natywng poprzez osadzenie reklamy natywnej w ramach zarzadzania strategicznego.
Rozdziat ten porzadkuje sekwencje tworzenia kampanii reklamy natywnej, jak tez
przedstawia konkretne dziatania, decyzje i narzedzia wykorzystywane w praktyce
rynkowej, w tym aspekty techniczne i organizacyjne zwigzane z tym narz¢dziem.

W rozdziale czwartym dokonano diagnozy stanu badan nad reklamg natywna,
w ktorej wyodrebniono cztery wiodace kierunki badan: charakterystyka reklamy

natywnej, zagadnienia etyczne i prawne, postawy wobec reklamy natywnej oraz jej
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skuteczno$¢ 1 efektywnos¢. Przeglad literatury pozwolil wyodrebni¢ luki badawcze
uzasadniajace podjecie badan wiasnych. W tej czgsci pracy dopracowano przedmiot
badan oraz uporzadkowano problem badawczy w sposdb operacyjny. Omowiono rowniez
potencjalne podej$cia metodologiczne stosowane w badaniach reklamy natywnej oraz
oceniono ich adekwatno$¢ wobec problematyki badan wtasnych, co pozwolito uzasadnié¢
wybor etogenii jako wiodacego podejscia badawczego.

Rozdziat piaty wyjasnia geneze etogenii oraz jej rozwdj w obrebie nauk
spolecznych. Wskazano réwniez przyklady dotychczasowego zastosowania podejscia
etogenicznego oraz przedstawiono sposob w jaki etogenia umozliwia analize regut
dziatania, norm oraz znaczen przypisywanych praktykom spolecznym. Dokonano
rowniez proby adaptacji zatozen etogenii do specyfiki reklamy natywnej, co stanowi
bezposredni pomost miedzy teorig a empiryczng analiza procesu ksztattowania reklamy
natywne;.

W rozdziale szdstym zaprezentowano projekt oraz przebieg badan witasnych.
Przedstawiona zostata analiza etogeniczna, w efekcie ktorej zrekonstruowano reguty
dziatania, wzorce interpretacyjne, intencje oraz znaczenia przypisywane reklamie
natywnej przez badanych aktorow. Usystematyzowano rowniez czynniki wplywajace na
proces ksztattowania reklamy natywnej, dzigki czemu zidentyfikowano i omowiono
kluczowe uwarunkowania determinujgce przebieg tego procesu oraz skutecznos$¢
komunikatéw natywnych. Efektem koncowym badan jest autorski model zarzadzania
reklamg natywng, ktory syntetyzuje wnioski teoretyczne 1 empiryczne oraz stanowi
rezultat aplikacyjny rozprawy.

Niniejsza rozprawa wnosi wktad do nauk o zarzadzaniu i jako$ci na czterech
poziomach: metodycznym, konceptualnym, empirycznym oraz aplikacyjnym. Na
poziomie metodycznym stanowi pierwsze zastosowanie etogenii do analizy procesu
tworzenia 1 komunikowania reklamy natywnej, pokazujac, ze podejscie to umozliwia
rekonstrukcje mechanizméw decyzyjnych tworcow komunikatow reklamowych
niedostepnych dla metod ilosciowych. Na poziomie konceptualnym rozprawa sktania do
rewizji kluczowych poj¢¢ zarzadzania komunikacja marketingowa, takich jak proces,
skutecznos¢, etyka i kompetencje, wyprowadzajac je z liniowych modeli normatywnych
w kierunku praktyki sensotworczej realizowanej w warunkach niepewnosci i zmiennych
regul systemowych. Na poziomie empirycznym praca dostarcza szczegdlowej
rekonstrukcji procesu ksztaltowania reklamy natywnej i jego uwarunkowan: ujawnia

reguly 1 rytualy organizujace prace tworcow, postawy etyczne, ktorymi si¢ kieruja,
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a takze mechanizmy dekodowania i sposoby odbioru komunikatéw po stronie odbiorcow.
Na poziomie aplikacyjnym wyniki badan dostarczajg operacyjnych wskazowek dla
tworcow reklamy natywnej, menedzerow komunikacji marketingowej oraz platform
reklamowych. Szczegdétowe omowienie wkladu metodycznego, konceptualnego,

empirycznego i aplikacyjnego zostato przedstawione w zakonczeniu rozprawy.
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ROZDZIAL 1
KOMUNIKACJA MARKETINGOWA ONLINE - PODSTAWY
TEORETYCZNE

1.1. Komunikacja marketingowa — istota, pojecie, rodzaje komunikacji

marketingowej

Arystoteles twierdzit, ze zdolno$¢ komunikowania si¢ odrdéznia ludzi od
zwierzat!. Chociaz ostatecznie tym, co nas roznicuje, jest myS$lenie abstrakcyjne, to nie
umniejsza to znaczenia komunikacji. Komunikacja jest dla cztowieka kluczowym
zjawiskiem, ktore wystepuje wszechobecnie i — w konsekwencji — istota ludzka nie jest
w stanie zrezygnowacé z uczestnictwa w niej, moze co najwyzej odmowic¢ korzystania
z jej wybranych postaci.

Proces komunikacji posiada wymiar ponadczasowy, jako ze czlowiek
komunikuje si¢ od zawsze i1 nie ma na horyzoncie przestanek wskazujacych na
potencjalng zmiang tego stanu rzeczy. Niemniej jednak komunikacja nieustannie
ewoluuje, przede wszystkim z perspektywy jezykowej, m.in. semantyki, gramatyki oraz
stylu, tym samym stanowigc przedmiot badan licznych jezykoznawcow 1 lingwistow.

Komunikacja jest konceptem interdyscyplinarnym, w ktorym spotyka sig¢
zréznicowane podejscia: socjopsychologiczne, cybernetyczne, retoryczne, semiotyczne,
socjokulturowe, fenomenologiczne?. Wspodtczesnie katalog ten uzupethia perspektywa
obliczeniowa, uwzgledniajaca role algorytmow i sztucznej inteligencji w ksztaltowaniu
procesow komunikacyjnych®. Wszystkie one przyczyniajg sie do rozwoju wiedzy
o komunikacji jako ztozonym i wielowymiarowym procesie, pomagajac zrozumie¢ jego
zréznicowane aspekty — od psychologicznych 1 spolecznych po strukturalne
i semiotyczne. Komunikacja bywa tez przedmiotem rozwazan w dyscyplinie nauk
o zarzagdzaniu 1 jakosSci, jako ze jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na

skutecznos$¢, efektywnos¢ i harmonijne funkcjonowanie organizacji, dlatego badacze

! Arystoteles, Retoryka, [w:] Dzieta wszystkie, t. 5-6, PWN, Warszawa 2001.

2 E. Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, thum. M. Kacmajor et al., GWP, Gdansk 2003, s. 54.
38.S. Sundar, E.J. Lee, Rethinking communication in the era of artificial intelligence, ,,Human
Communication Research” 2022, nr 48(3), s. 379-385.
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stale daza do rozwoju teorii, narzedzi i praktyk, ktore moga wesprze¢ rozwoj calej
dyscypliny.

Komunikacja jest czestym przedmiotem zainteresowan w naukach o zarzadzaniu
i jako$ci, szczegdlnie w marketingu. Odpowiednia komunikacja sprzyja budowaniu
relacji migdzy organizacja a jej klientami oraz wplywa na zachowania i decyzje
zakupowe klientow. Wspotczesne $rodowisko marketingowe cechuje przyttaczajace
nat¢zenie informacji oraz zaciekle rywalizujagca konkurencja, totez efektywnos¢
komunikacji jest kluczowa do osiggnigcia sukcesu na rynku.

Pojecie komunikacji manifestuje swoje zroéznicowanie 1 kompleksowos¢
poprzez mnogo$¢ dyscyplin naukowych, w ktéorych to pojecie jest analizowane.
Dotychczasowe spojrzenie na komunikacje pochodzi zarowno z elektroniki, tgcznosci,
informatyki, cybernetyki, jak i socjologii, psychologii, politologii, socjolingwistyki,
psycholingwistyki, etnolingwistyki, infolingwistyki oraz pragmatyki jezykowej,
jezykoznawstwa,  semiotyki, = komunikologii, = komunikacji = masowej  czy
prakseosemiotyki®.

T. Goban-Klas ustalit, ze w réznych dziedzinach naukowych istnieje ponad
dwiescie definicji terminu ,.komunikacja” oraz kilkadziesigt zréznicowanych modeli
komunikacji. Do najpopularniejszych naleza modele jednostronne, np. modele
H. Lasswella, C. Shannona i W. Weavera, oraz model dwukierunkowy autorstwa
M.L. de Fleur.

Na podstawie przegladu literatury B. Dobek-Ostrowska zaproponowata
definicje komunikowania jako procesu porozumiewania si¢ pomiedzy jednostkami,
grupami lub instytucjami, ktéory ma na celu wymian¢ mysli, dzielenie si¢ wiedza,
informacjami i ideami. Proces ten zachodzi na réznych poziomach i wykorzystuje
zroznicowane $rodki, a jego rezultatem sg okreSlone skutki®. Tymczasem wediug
W. Pisarka komunikacja moze by¢ zdefiniowana jako réznorodne procesy
przekazywania informacji, ktore maja podobng strukturg i obejmuja aspekty techniczne,

biologiczne, psychiczne oraz spoteczne’.

4 M. Zalewska-Turzyfiska, Komunikowanie si¢ w organizacji. Studium Prakseologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, Warszawa 2012, s. 26.

5> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
PWN, Warszawa—Krakéw 1999, s. 33.

¢ B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wyd. Astrum, Wroctaw 2004, s. 13.
7W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2008, s. 18.
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T. Goban-Klas  zaproponowal spojrzenie na  komunikacj¢  zloZone
z nastepujacych plaszczyzn?®:
e rozumienie — bycie zrozumiatym i rozumienie innych;
e transmisja — przekazywanie informacji, umiej¢tnosci, emocji, idei;
e oddziatywanie — wszystkie sposoby, w jakie ludzie oddziatujg na siebie;
e interakcja spoteczna kreowana za pomocg symboli;
e lgczenie — tworzenie spotecznosci przy uzyciu jezyka i znakow;
e wymiana znaczen mi¢dzy ludzmi.

T. O’Sullivan potraktowat komunikacje w dwoch ujeciach: (1) jako proces
shuzacy porozumieniu oraz transmisji wiedzy, informacji, emocji, idei, uczu¢ (model
transmisyjny) oraz (2) jako koncepcja semiotyczna, przyczyniajgca si¢ do tworzenia
wspllnoty i utrzymywania 1ol spofecznych (model konstytutywny)’. Na bazie
cytowanych powyzej wypowiedzi mozna stwierdzi¢, ze komunikacja jest to zlozona
i dynamiczna interakcja, laczaca roznorodne dziedziny naukowe 1 modele, ktéra
umozliwia porozumiewanie si¢, wymian¢ informacji, emocji i idei, a takze wptywa na
tworzenie wspolnoty 1 utrzymanie rol spotecznych.

Z perspektywy hierarchii uczestnikéw procesu wyodrebnia si¢ sze$¢ poziomow
komunikacji'?:

e intrapsychiczny — dialog wewngtrzny osoby z samym sobag;

e interpersonalny — pomi¢dzy dwiema jednostkami;

e grupowy — komunikacja kilkuosobowa;

e miedzygrupowy — komunikacja ukierunkowana na dopasowanie dziatan
poszczegdlnych grup spotecznych;

e organizacyjny — miedzy wszystkimi jednostkami w organizacji, na wszystkich
poziomach witadzy;

e masowy — skierowany do szerokiej publicznosci.

Poziomy te akcentuja wielowymiarowo$¢ komunikacji, zarbwno w zakresie
uczestnikdéw procesu, jak 1 jego skali oddzialywania. Podkresla to tym samym wysoki

wplyw komunikacji nie tylko na zycie jednostki, ale rowniez na jej funkcjonowanie

8 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. .., op. cit., s. 34.

°T. O’Sullivan, Key concepts in communication and cultural studies, Routledge, London—New York
1993, s. 500-521.

10 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania. .., op. cit., s. 18.
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w spoteczenstwie. Reklama natywna wpisuje si¢ jednoczesnie w kilka sposrod
wymienionych poziomoéw: na poziomie masowym stanowi przekaz kierowany do
szerokiej publiczno$ci, na poziomie organizacyjnym jest wynikiem decyzji tworcow
w agencjach reklamowych, natomiast na poziomie interpersonalnym ksztattuje relacje
miedzy nadawca a odbiorcg komunikatu.

Powyzsze sposoby rozumienia nie wykluczaja sie, ktada wytacznie nacisk na
inne aspekty komunikacji. Wskazuje to, ze komunikacja jest ztozonym i zr6znicowanym
zjawiskiem interakcyjnym, a jego wielko$¢ i charakter determinuje specyfika srodowiska,
w ktorym si¢ odbywa. Komunikacja jest forma dialogu oraz procesem kreatywnym,
pozwalajacym na tworzenie nowych konceptow oraz przyswajanie wiedzy o otaczajagcym
nas S$wiecie. Przebiega $wiadomie, celowo oraz dynamicznie, opierajac si¢ na
przyjmowaniu, rozumieniu oraz interpretowaniu informacji przez odbiorcow.
Jednoczes$nie to proces ciagly, trwajacy najczesciej od narodzin jednostki az do jej
$mierci, niezaleznie od jej §wiadomych czy nie§wiadomych intencji.

Komunikacja pelni zréznicowane funkcje: fatyczng, informatywna, perswazyjna
(impresywna), performatywng, ekspresywng oraz poetyckg!!. W ramach funkcji
fatycznej pozwala utrzymywac kontakt mi¢dzy adresatem a nadawcg komunikatu.
Funkcja informatywna oznacza zapewnienie przeplywu informacji. Funkcja perswazyjna
pozwala wptywa¢ na siebie uczestnikom procesu. Z kolei funkcja performatywna
oznacza oddziatywanie wypowiedzi na rzeczywisto$¢. Komunikacja umozliwia rowniez
wyrazanie emocji poprzez funkcje ekspresywng oraz kreowanie doznan estetycznych
w ramach funkcji poetyckie;j.

Poszerzenia klasyfikacji podstawowych funkcji komunikacji dokonali
W. Schramm i1 D.F. Roberts, ktorzy przedstawili perspektywe nadawcy i odbiorcy

komunikatu, zilustrowang w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Podstawowe funkcje komunikacji

Cele komunikowania z punktu widzenia
nadawcy odbiorcy
Informowanie Zrozumienie
Nauczanie Nauka
Zachowanie konwenansow Rozrywka
Perswadowanie albo proponowanie Decydowanie albo rozporzadzenie

Zrédto: W. Schramm, D.F. Roberts, The process and effects of mass communication, University of
Illinois Press, Urbana (IL) 1972, s. 13.

' M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji, Difin, Warszawa
2017, s. 15.
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W szerokiej perspektywie proces komunikacji wykazuje trdjdzielnose,
uwzgledniajac trzy fundamentalne aspekty, ktére sa powigzane ze sobg i zaleza od
wspolnych czynnikow warunkujacych. Na owg tréjdzielno$¢ sktadaja si¢ nastgpujace
wymiary'2:

e znaczeniowy — komunikacja jako proces interakcji, obejmujacy przekazywanie
informacji, wzajemne porozumiewanie si¢ 1 potrzeb¢ uzyskania informacji zwrotnej;

e pragmatyczny — identyfikacja oraz interpretacja otrzymywanych tre§ci oraz
intencji, a ponadto rowniez formowanie zachowan 1 postaw;

e techniczny — uwzglednia materialng natur¢ mediow, kanaly i1 formy
komunikacji, a takze ich zroznicowane cechy.

Umiejetno$¢ komunikowania sig¢ jest kluczowa w wielu obszarach codziennosci,
w tym rowniez w funkcjonowaniu rynku. Skuteczna komunikacja mi¢dzy organizacja
a klientem moze przynie$¢ wymierne korzysci biznesowe, w zwiazku z czym jej
uzyteczno$¢ w marketingu intensywnie eksplorujg zaré6wno naukowcy, jak
1 przedsigbiorstwa. Obszar ten nazwano komunikacja marketingowa.

Pierwotnie w literaturze przedmiotu komunikacj¢ marketingowa laczono
z pojeciem promocji'?, ktore bylo definiowane jako ,,caloksztatt dziatan i srodkow, za
pomoca ktérych organizacja przekazuje rynkowi informacje dotyczace charakterystyki
oferowanych produktow i/lub ustug, ksztattuje potrzeby nabywcéw oraz stymuluje
i kieruje popytem”'4. Wspotczesnie dystynkcja pomiedzy komunikacjg marketingowa
a promocja jest silnie akcentowana: promocja to jednostronny przekaz informacji od
organizacji do rynku, podczas gdy komunikacja marketingowa oznacza ich wymiang

przebiegajaca w obu kierunkach!>.

12 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013,
s. 21.

13 T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna Wolters Kluwer
business, Warszawa 2015, s. 31.

14]. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998.

15 C. Marcinkiewicz, Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej jako dialog przedsigbiorstwa
z otoczeniem, ,,Prace Naukowe Akademii im. Jana Dlugosza w Czg¢stochowie. Pragmata Tes
Oikonomias™ 2011, nr 5, s. 103-116.
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Tabela 1.2. Definicje komunikacji marketingowej

Autorstwo Definicja
DeLozier (1976) Proc?es prezentacji zbioru .sygna}iow w kanatach przekaz”u skierowanych do
odbiorcy w celu wywolania pozadanego zestawu reakcji
Yeshin (1998) Proces, poprzez ktory organizacja ksztattuje i kieruje bodzce do okreslonego

odbiorcy z zamiarem wywotania u niego pozadanego zbioru reakcji

Duncan, Moriarty
(1998)

To informowanie, stuchanie i odpowiadanie, ktore obliguje do interakcji
i dwukierunkowej formy

Mruk (2004)

Zespot sygnatow emitowanych z réznych zrodet do otoczenia marketingowego
oraz pobieranych z tego otoczenia

Wodynski (2007)

Proces wymiany informacji mi¢dzy podmiotami rynku, szczegolnie miedzy firma
a jej klientami oraz migdzy posrednikami a konkurentami

Mruk, Pilarczyk,
Stawinska (2012)

Realny proces informacyjny, realizowany przez przedsi¢biorstwo zarowno
w obrebie jego samego, jak rowniez w jego otoczeniu rynkowym

Kotler, Keller

Zrbéznicowane metody, ktérymi przedsigbiorstwa probuja informowaé

i przekonywa¢ konsumentéw oraz przypominaé¢ im — bezposrednio lub posrednio

(2012) — o produktach i markach znajdujacych si¢ w ich ofercie

Wiktor (2013) Proces interakcji i dialogu migedzy przedsigbiorstwem a jego rynkiem docelowym

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.W. DeLozier, The marketing communications process,
McGraw-Hill Book Company, New York 1976, s. 163-164; T. Yeshin, Marketing communications
strategy 1998-99, s. 2-3, Butterworth-Heinemann, Oxford 1998; H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢

w marketingu, PWE, Warszawa 2004; J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury,
formy przekazu, PWN, Warszawa 2013; H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcje,
strategie, trendy, Wydawnictwo Uniwersytetu, Poznan 2012, s. 224; W. Wodynski, Strategie komunikacji
marketingowej przedsi¢biorstw przemystowych, ,,Wspotczesna Ekonomia” 2007, 3(1), s. 85;

B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006, s. 17;
T. Duncan, S.E. Moriarty, A communication-based marketing model for managing relationships, ,,Journal
of Marketing” 1998, nr 62(2), s. 1-13; P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, ttum. M. Zawislak, J. Sroda,
Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012, s. 510.

Komunikacj¢ marketingowa analizowano z wielu perspektyw, ktorych
heterogeniczno$¢ wynika miedzy innymi z 6wczesnych koncepcji marketingowych oraz
rozwoju instrumentéw komunikacji. Cechg wspolng definicji zaprezentowanych
w tabeli 1.2. jest podej$cie do komunikacji marketingowej jako interakcji cechujacej si¢
celowoscig oraz dwukierunkowym charakterem. Z kolei kluczowe roznice sprowadzaja
si¢ do eksponowania poszczegélnych elementéw procesu (cze$¢ koncentruje si¢ na
informowaniu, czg$¢ na kreowaniu informacji), podmiotéw uczestniczacych w procesie
komunikacji (niektorzy wskazuja tylko klientdw, inni rowniez pozostatych interesariuszy
firmy) oraz formie komunikacji. Wiekszo$¢ przytoczonych autorow traktuje komunikacje
marketingowa jako proces, z kolei czgs$¢ jako system (B. Szymoniuk) albo metody
(P. Kotler 1 K. Keller).

Zestawienie ze sobg definicji pochodzacych z ostatnich siedemdziesigciu lat

pozwala dostrzec, ze spojrzenie na komunikacj¢ marketingowa, w zaleznos$ci od zmian

na rynku oraz rozwoju narz¢dzi marketingowych, nieustannie ewoluuje. W konsekwencji
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w ostatnich dekadach komunikacja marketingowa przechodzila przez wiele faz

zmieniajacych jej funkcje i cele. Zmiany te przedstawiono w tabeli 1.3.

Tabela 1.3. Rozwdj komunikacji marketingowej w czasie

Lata Nazwa fazy Charakterystyka Narzedzia
Faza Ko.munikacj a m?rketingowa nie'odgrywaka Reklama w prasie,
. . | duzego znaczenia. Utrzymywanie rynku ..
50. XX w. | niesystematycznej R .. radiu i reklama
o sprzedawcy, dominacja orientacji
komunikacji . zewnetrzna
produkcyijnej
Faza komunikacji | Silna orientacja sprzedazowa, pomocnicza Reklama
60. XX w. | zorientowanej na | rola komunikacji marketingowej. Wsparcie | telewizyjna,
produkt dystrybucji i sprzedazy promocja sprzedazy
. Segmentacja rynku,
... | Transfc k k . .
Faza komunikacji ransiormacja fynxu .sp.rze(’ialtw.cy W yne badania mediow,
. . nabywcy. Segmentacja i zr6znicowana . .
70. XX w. | zorientowanej na S L. ., promocja sprzedazy,
rupy docelowe komunikacja. Rozwoj mediow blic relations, targi
W u
grupy drukowanych P > 1a1e
1 wystawy
Faza Komunikacja stuzy do pozycjonowania .
. . . . . .. Sponsoring,
konkurowania w | i tworzenia unikalnej propozycji .
80. XX w. . . L . marketing
zakresie sprzedazowej. Rownorzedna pozycja z , .
L . .. . . . bezposredni
komunikacji innymi instrumentami marketing-mix
Wzrost znaczenia komunikacji
Faza . . . . .
) ) marketingowej. Budowanie unikalne;j )
90. XX w. | zintegrowanej . . . Nowe media
S przewagi konkurencyjnej. Koncepcja
komunikacji . . o . .
zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
Wzrost A klientd lejacej .
. zros ’w.ymagan ientow przy malejgeej |\
2000 Faza dialogu lojalno$ci. Budowanie dlugotrwatych relacji dalszy rozwédi
z klientami za pomocg dialogu Y ]
Dominacja mediow spotecznosciowych
i platform cyfrowych. Przejscie od dialogu | Influencer
Faza komunikacji | do modelu partycypacyjnego, w ktérym marketing,
2010 partycypacyjnej i | odbiorca wspottworzy tresci i wizerunek marketing czasu
sieciowej marki. Wzrost znaczenia komunikacji w rzeczywistego (ang.
czasie rzeczywistym, do§wiadczen klienta real-time marketing)
oraz analityki danych
Automat jaihi lizacj
u om?l yz?CJa i 1pe'rpersona izacja Generatvwna
komunikacji w oparciu o sztuczng :
inteligencj¢ i zaawansowang analityk sztuczna
Faza komunikacji genae . , 2 yee inteligencja,
. .. danych. Integracja kanatow w ekosystemy
2020 algorytmicznej i . platformy danych
. zarzadzane algorytmicznie oraz .,
predykcyjnej . . klientow
optymalizacja przekazu w czasie
rzeczywistym. Rosngce znaczenie regulacji (ang. customer data
Y ty . ace , restiacit platforms, CDP)
prywatnosci i zarzadzania danymi wlasnymi

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Drzazga, Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu
detalicznego z rynkiem, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, L.D. Hollebeek, M.S. Glynn,
R.J. Brodie, Consumer brand engagement in social media: Conceptualization, scale development and validation,
,Journal of Interactive Marketing” 2014, nr 28(2), s. 149-165; C. Ashley, T. Tuten, Creative strategies in social
media marketing: An exploratory study of branded social content and consumer engagement, ,,Psychology &
Marketing” 2015, nr 32(1), s. 15-27; V. Kumar, D. Ramachandran, B. Kumar, Influence of new-age technologies on
marketing: A research agenda, ,,Journal of Business Research” 2021, nr 125, s. 864-877; M. Mariani, R. Perez-Vega,
J. Wirtz, Al in marketing, consumer research and psychology: A systematic literature review, ,,Psychology &

Marketing” 2022, nr 39(4), s. 755-776.
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Tabela 1.3. pozwala dostrzec prawidlowo$¢ ewolucyjna: komunikacja
marketingowa przeszta droge od narzedzia pomocniczego, podporzadkowanego
orientacji sprzedazowej, ku samodzielnemu instrumentowi budowania przewagi
konkurencyjnej 1 relacji z klientem. Przelomowym momentem okazato si¢
upowszechnienie medidow cyfrowych, ktore zredefiniowaty nature komunikacji poprzez
odejscie od modelu linearnego na rzecz modelu partycypacyjnego, w ktorym odbiorca
stal si¢ wspoltworcg przekazu. Kolejna dekada przyniosta za$ dalszg transformacje
w kierunku automatyzacji 1 hiperpersonalizacji, gdzie decyzje komunikacyjne
podejmowane sa coraz czesciej przez systemy oparte na sztucznej inteligencji.
Komunikacja marketingowa nieustannie adaptuje si¢ do warunkéw rynkowych, a jej
przyszty ksztalt wydaje si¢ by¢ w znaczne] mierze determinowany przez rozwoj
technologii oraz rosngce znaczenie regulacji w zakresie ochrony danych osobowych.

Funkcje komunikacji marketingowej s3 w duzej mierze pochodng opisanych na
poczatku rozdziatu funkcji komunikacji spotecznej. W kontekscie powyzszego J. Macalik
dokonata syntezy funkcji komunikacji marketingowej, co mozna podsumowac¢ w postaci
nastepujacych pozycji'®:

e funkcja edukacyjna — zwigzana z ksztattowaniem $wiadomosci dotyczacej
wystepowania marki, identyfikacji organizacji oraz reprezentowanych przez nig wartosci
1 potencjatu zaspokajania potrzeb;

e funkcja redukcji barier dostepnosci oferty — sprowadza si¢ do niwelowania
przeszkod utrudniajgcych klientom dostep do oferty przedsiebiorstwa, zarowno poprzez
dostarczenie informacji, jak i eliminacj¢ obaw zwigzanych z zakupem,;

o funkcja ksztaltowania potrzeb i1 generowania popytu — oznacza kreowanie
i modyfikacj¢ potrzeb, ktorych zaspokojenie stanowi¢ moze oferta danego
przedsigbiorstwa;

e funkcja konkurencyjna — opiera si¢ na pozycjonowaniu organizacji na tle
konkurencji, eksponujac jej przewage konkurencyjna;

e funkcja budowania doswiadczen nabywcy z marka — oznacza tworzenie
pozytywnych do$wiadczen nabywcow zwigzanych z marka, wplywajacych na lojalnosé

1 pozytywne postrzeganie marki;

16 J. Macalik, Zintegrowana komunikacja marketingowa w dzialalno$ci polskich muzedw, Onepress,
Warszawa 2021, s. 55-56.

18



e funkcja zwigkszania zaangazowania nabywcy — angazowanie odbiorcow
poprzez interakcje, tworzenie warto§ciowych tresci 1 budowanie relacji.

Podejscie procesowe ulatwia realizacj¢ funkcji komunikacji marketingowej,
poniewaz umozliwia precyzyjne przypisanie odpowiedzialno$ci poszczegdlnym
elementom procesu i pozwala §wiadomie projektowac¢ dzialania komunikacyjne tak, aby
kazda z funkcji byta realizowana celowo. Zdaniem J.W. Wiktora proces ten obejmuje
najczesciej sze$¢ sktadowych (rys. 1.1)!7:

e nadawca w procesie komunikacyjnym to podmiot posiadajacy konkretng misje,
jasno okre$lone cele oraz oczekiwania do osiggnigcia na wskazanym rynku.
W planowaniu 1 egzekucji dziatah komunikacyjnych moze wspiera¢ si¢
wyspecjalizowanymi posrednikami, takimi jak agencje, domy mediowe czy firmy
badawcze;

e odbiorca to jednostka, grupa lub segment rynku bedacy adresatem przekazu.
Jako uczestnik procesu manifestuje konkretne potrzeby 1 upodobania, wykazuje zdolnos§¢
do reakcji na sygnaly oraz dekodowania, przyswajania i hierarchizacji informacji;

e przekaz jest komunikatem wysylanym do odbiorcow. Cechuje si¢ dopasowang
forma, znaczeniem wyrazajacym zamiary nadawcy oraz symbolikg stanowigca podstawe
kodowania 1 dekodowania;

e kanal okre$la $rodek lub medium transmisji przekazu, do ktorego zalicza si¢
srodki prezentacyjne, reprezentacyjne i techniczne. Czgsto wystepuja symultanicznie,
uzyskujac tym samym efekt synergii;

e szum odnosi si¢ do zaklocen, interferencji 1 niepozadanych czynnikéw
ostabiajacych efektywnos$¢ przekazu, co prowadzi do utraty lub znieksztatcenia
informacji. Najczesciej wyrdznia si¢ szumy semantyczne, wewnetrzne 1 zewnetrzne;

e sprzezenie zwrotne stanowi dwukierunkowy przepltyw informacji, w ktorym
nadawca otrzymuje informacje zwrotne dotyczace zrozumienia, akceptacji, reakcji,
preferencji lub postrzegania komunikatu;

e kontekst dotyczy ogdlnego srodowiska, warunkow, sytuacji, okolicznosci lub
ram, w ktorych odbywa si¢ komunikacja. Uwarunkowania te moga przyjmowac charakter

czasowy, historyczny, fizyczny, kulturowy itd.

17 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele..., op. cit., s. 16.
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Rysunek 1.1. Elementy procesu komunikacji marketingowej

Zrodto: J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa
2013, s. 16.

Przytoczone elementy podkreslaja, jak zlozony i1 zréznicowany bywa proces
komunikacji marketingowej. Wymaga on nie tylko precyzyjnego planowania, ale
rowniez §wiadomego 1 umiejetnego wdrozenia.

Zarzadzanie  procesem  komunikacji = marketingowej czesto  bywa
problematyczne ze wzgledu na jego wielowymiarowo$¢, ktora sprawia, ze efekty
komunikacji marketingowej bywaja ciezkie do jednoznacznej oceny. Za rezultaty
odpowiada szereg czynnikow, z ktorych wylacznie czg$¢ pozostaje pod kontrolg
nadawcy, a szerokie ich spektrum zalezy od uwarunkowan ogdlnych: prawnych,
ekonomicznych, ekologicznych, technologicznych itp. Jednak wspolczesnie proces ten
staje sie¢ coraz bardziej przystepny, a to za sprawg komputerowego Srodowiska
hipermedialnego, w ktorym wystepuje wicksza parametryzacja niektérych czynnikéw
efektywnosci.

Zdaniem T. Taranko nadawca jest w stanie kontrolowa¢ ukierunkowanie
komunikacji, czyli wyodrebnienie grup odbiorcow komunikatu. Decyduje réwniez
o celach realizacji, ktérym dana komunikacja ma stuzy¢. Ponadto nadawca dobiera tres¢,
formy i zrodia przekazu majace ksztattowac¢ pozadane reakcje. Po stronie organizacji lezy
tez zrozumienie, w jaki sposob adresaci moga odebra¢ i zinterpretowa¢ nadawany
komunikat, oraz ustalenie liczby i czestotliwosci kontaktu'®. Kontrolujac powyzsze
czynniki, nadawca jest w stanie zwigkszy¢ szans¢ wywolania zamierzonych reakcji
odbiorcow w sposob spojny z zatozeniami, a tym samym istotnie wplyna¢ na skutecznos¢

komunikacji marketingowe;.

18 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 207.
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W literaturze wystepuje wiele modeli komunikacji marketingowej, bedacymi
ustrukturyzowanymi ramami, w oparciu o ktore organizacje moga planowac, projektowac
1 wdraza¢ dzialania komunikacyjne. Czgsto przytaczanymi modelami s3a: (1) model
interpersonalnej komunikacji marketingowej, (2) model masowej komunikacji
marketingowej oraz (3) model komunikacji marketingowej w $rodowisku
hipermedialnym'®,

W modelu interpersonalnej komunikacji marketingowej zachodzi bezposrednia
interakcja migdzy nadawca (np. handlowcem) a odbiorcg (klientem) za posrednictwem
zréznicowanych mediow (rys. 1.2). W tym modelu kluczowe jest dwukierunkowe
przekazywanie informacji, umozliwiajace odpowiedzi na pytania i uzyskanie informacji
zwrotnej. Komunikacja moze odbywaé si¢ za pomocg roéznych kanatow, mediow

1 urzadzen, na przyktad osobiscie, telefonicznie lub za posrednictwem Internetu.

SPRZEDAWCA |<4—— PRZEKAZ —l

NADAWCA
INFORMACII

oo *  MEDIUM NABYWCA

» ADRESAT

{1 PRZEKAZ  |¢--» ODBIORCA

Rysunek 1.2. Marketingowy model komunikacji interpersonalne;j

Zrodto: D.L. Hoffman, T.P. Novak., Marketing in hypermedia computer-mediated environments:
conceptual foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, nr 60(3), s. 52, za: J.W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013.

W modelu masowej komunikacji marketingowej (rys. 1.3) nadawca wysyta
komunikat do odbiorcy grupowego, korzystajac ze zréznicowanych form i $rodkéw
przekazu. Komunikat czesto bywa identyczny w przypadku wszystkich grup odbiorcow.
Model ten charakteryzuje si¢ jednostronng komunikacja, w ktorej brakuje informacji
zwrotnej od odbiorcy. Brak mozliwo$ci odpowiedzi wynika z uzycia srodkow masowego

przekazu.

19 D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments: conceptual
foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, nr 60(3), s. 52.
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Rysunek 1.3. Model masowej komunikacji marketingowe;j

Zrodto: D.L. Hoffman, T.P. Novak., Marketing in hypermedia computer-mediated environments:
conceptual foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, nr 60(3), s. 52., za: J.W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013.

Model komunikacji marketingowej w kontekscie srodowiska internetowego
(rys. 1.4) ukazuje si¢ jako kompleksowy proces, w ktorym zaré6wno adresaci, jak
1 nadawcy pelnig aktywng role w wymianie informacji. Wirtualne przestrzenie, takie jak
strony internetowe czy platformy spoteczno$ciowe, stanowig pole interakcji, w ktorym

obie strony angazuja si¢ w dialog.

SPRZEDAWCA

SPRZEDAWCA v

| PRZEKAZ

SPRZEDAWCA[—» PRZEKAZ » MEDIUM PRZEKAZ NABYWCA

*
PRZEKAZ NABYWCA

*

NABYWCA NABYWCA

SPRZEDAWCA

A

Rysunek 1.4. Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym §rodowisku

Zrédto: M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw na rynku
mi¢dzynarodowym, PWN, Warszawa 2019, s. 32-33.

Jak podkreslita M. Bartosik-Purgat, w procesie komunikacji marketingowej
mozna zidentyfikowa¢ kluczowe roéznice pomigdzy rynkami klienta instytucjonalnego
(B2B) oraz indywidualnego (B2C). W przypadku rynku B2B faktyczna komunikacja,
taka jak negocjacje 1 warunki wspolpracy, przebiega pomiedzy pracownikami
zatrudnionymi na blizniaczych stanowiskach w instytucji nadajacej i odbierajacej

komunikat (rys. 1.5).
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Nadawca Komunikat Odbiorca

Forma: bezposrednia (werbalna i niewerbalna), posrednia
(np. pisemna)

Nosniki przekazu: F2F, telefon, Skype, e-mail, komunikatory
internetowe, platformy spotecznosciowe

Podmiot gospodarczy, Podmiot gospodarczy,
np. przedsigbiorstwo np. przedsigbiorstwo
produkcyjne produkcyjne

Rysunek 1.5. Rozw¢j komunikacji na rynku B2B w konteks$cie rozwoju Internetu

Zrédto: M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw na rynku
miedzynarodowym, PWN, Warszawa 2019, s. 33-34

W przypadku komunikacji z klientem indywidualnym transmisja informacji
czesto miewa charakter jednokierunkowy, od organizacji nadajacej do finalnego klienta
(rys. 1.6). Tym samym model ten przejawia znamiona modelu masowej komunikacji
marketingowej, jednak nieustanne zmiany technologii komunikacji oraz rozwdj Internetu

sprawiaja, ze staje si¢ on coraz bardziej interaktywny.

Nadawca Komunikat Odbiorca

Forma: reklama, PR, promocja sprzedazy
Nos$niki przekazu: telewizja, prasa, radio, Internet, kino

produkcyjne, handlowe) (np. nabywcy, konsumenci)

Podmiot gospodarczy N J Segment klientow
(np. przedsigbiorstwo > indywidualnych

Odpowiedz klientow na przekaz

Rysunek 1.6. Rozw¢j komunikacji na rynku B2C w konteks$cie rozwoju Internetu

Zroédlo: M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw na rynku
mig¢dzynarodowym, PWN, Warszawa 2018, s. 32-33.

Modele komunikacji marketingowej odgrywaja istotng rolg¢ w skutecznym
planowaniu i realizacji strategii marketingowych. To dzigki nim przedsigbiorstwa moga
nie tylko efektywniej uzyskiwa¢ nowych klientow, ale rowniez budowaé z nimi

warto$ciowa relacje.
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1.2. System zintegrowanej komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa

W warunkach dynamicznego i konkurencyjnego rynku efektywne dotarcie do
grupy odbiorcow stanowi kluczowe wyzwanie dla przedsiebiorstw. Tradycyjne metody
komunikacji marketingowej zdaja si¢ niewystarczajagco angazowac konsumentéw do
reagowania na przekaz. W odpowiedzi na to wyzwanie niezbgdne okazalo si¢ stworzenie
nowatorskiego podejscia, ktore umozliwitoby skuteczne dotarcie do odbiorcéw na wielu
r6znych ptaszczyznach. Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM)
wychodzi naprzeciw tym potrzebom, pozwalajac na polaczenie i1 harmonizacje
wszystkich narzedzi komunikacyjnych i dzialah marketingowych, co prowadzi do
osiggniecia efektu synergii.

Koncepcja ZKM zrodzita si¢ w latach 90. XX w., kiedy to dostrzezono wysokie
znaczenie koordynacji dziatan marketingowych w celu podtrzymania spdjnosci

wysylanych komunikatow?°,

Poza spojnoscia zintegrowanie procesoOw komunikacji
marketingowej organizacji przeklada si¢ rowniez na przejrzystos¢ i zmaksymalizowanie
efektywno$ci podejmowanych dziatan?'. Jednak, jak podkreslita J. Macalik, ZKM bywa
skomplikowana do praktycznego wdrozenia, jako ze wymaga zaktywizowania calej
organizacji, dlugiej perspektywy czasowej, skrupulatnego zarzadzania komunikacjg oraz
identyfikacji wszystkich punktow stycznosci klienta z przedsiebiorstwem?2,
Zintegrowana komunikacja marketingowa jest szeroko opisywana w literaturze
przedmiotu 1 doczekata si¢ wielu zréznicowanych definicji. W. Keegan, S. Moriarty
1 T. Duncan zdefiniowali ZKM jako strategiczng koordynacje komunikatéw i kanalow
komunikacji marki?3. Z perspektywy B. Stone’a i R. Jacobsa zintegrowana komunikacja
marketingowa jest koncepcja, w ktorej rozne elementy komunikacji marketingowej sa
taczone w spdjny plan, aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ i przekazywaé bardziej jednolite
przekazy marketingowe?*. Z kolei C. Fill okre§lit ZKM jako zarzadzanie dialogiem
przedsigbiorstwa, z jej wewngtrznymi 1 zewngtrznymi odbiorcami, w ktéorym

wykorzystywane narzedzia dostosowane sg do celow 1 strategii organizacji oraz emitujg

20 M. Qi, Z. Abdullah, B. Zhou, S.N.A. Rahman, Bibliometric analysis of Integrated Marketing
Communications (2015-2024): knowledge structures, emerging themes, and future perspectives,
,,Humanities and Social Sciences Communications” 2025, vol. 12, nr 1622.

21 J. Macalik, Zintegrowana komunikacja marketingowa. .., op. cit., s. 31-32.

22 Tbidem, s. 62.

23W. Keegan, S. Moriarty, T. Duncan, Marketing, Prentice Hall, Englewood Cliffs 1992, s. 631.
24 B. Stone, R. Jacobs, Successful direct marketing methods, McGraw Hill, New York 2007, s. 7.
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przekaz spdjny i zrozumialy dla odbiorcéw?°. Natomiast dla G. Hajduka zintegrowana
komunikacja  marketingowa  jest  strategicznym = procesem  biznesowym,
wykorzystywanym do planowania, rozwoju, wykonywania i oceny skoordynowanego,
mierzalnego, przekonujacego programu komunikacji marki z konsumentami,
potencjalnymi klientami oraz innymi docelowymi odbiorcami wewngtrznymi
i zewnetrznymi?®,

Chociaz przytoczone definicje prezentuja rdzne spojrzenia, posiadajg
jednoczes$nie wiele cech wspdlnych. Ktada nacisk na procesowe podejécie do integracji
oraz jego strategiczny charakter. Ponadto podkreslaja role efektu synergii oraz budowania
relacji z otoczeniem w osiggni¢ciu wptywu na zachowania konsumentow.

Istniejgce w literaturze definicje mozna rowniez sprowadzi¢ do trzech réznych
podejs¢?’:

. inside-out approach — brak strategicznego podejscia do ZKM, integracja

polega na ujednoliceniu komunikatu;

. outside-in approach — stawianie odbiorcy w centrum zainteresowania dziatan
integracyjnych;
o cross-functional strategic approach — rozbudowane podejscie strategiczne

cechujace si¢ zaangazowaniem catej organizacji oraz wykorzystywaniem baz danych.
Réznice migdzy powyzszymi podej$ciami wynikaja z przyjecia odmiennych
punktow skupienia: koncentracji na spojnosci, na odbiorcy oraz na procesie.
Zintegrowana komunikacja marketingowa posiada charakterystyczne cechy,
ktoérych kodyfikacji oraz zestawienia z promocja podjeta si¢ T. Taranko (tab. 1.4).
W poréwnaniu do promocji cele ZKM cechuja si¢ o wiele wigkszg systemowoscig oraz
dojrzatoscig biznesowa, co uwypukla miedzy innymi skrupulatna koncentracja na
kazdym elemencie procesu komunikacji oraz podejscie do naktadow jako do inwestycji,

a nie kosztow.

25 Ch. Fill, Marketing communications: contexts, strategies and applications, Financial Time Prentice
Hall, Harlow 2002, s. 615.

26 G. Hajduk, Poziomy plaszczyzny i rodzaje integracji komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2010, nr 135, s. 20-29.

27 J. Macalik, Zintegrowana komunikacja marketingowa.. ., op. cit., s. 67.
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Tabela 1.4. Poréwnanie zintegrowanej komunikacji marketingowej i promocji w ujeciu

tradycyjnym
Poréwnywane Promocia w uicciu tradvevinym Zintegrowana komunikacja
cechy ) Ie yeymny marketingowa

Punkt wyjscia

Nadawca komunikatow (np.
przedsigbiorstwo i jego oferta)

Odbiorcy komunikatow i ich potrzeby,
oczekiwania i uwarunkowania zachowan

Gléwnie informacyjne
i perswazyjne, raczej o niewielkim

Budowanie emocjonalnych
i ekonomicznych relacji (wigzi)

Cele horyzoncie czasowym, czg¢sto z nabywca w dluzszym horyzoncie
sytuacyjne czasowym

Znajomos¢ .

odbiorcy Raczej niewielka, ogolna Duza, Oparta na bi“zaCh danych oraz

Komunikatow badaniach marketingowych

Kierunek Jednokierunkowy przekaz I . .

przeptywu komunikatéw od przedsigbiorstwa Komur'nka'lq a dwukierunkowa na linii

Komunikatéw do nabywey przedsigbiorstwo-nabywca

Naktady na Traktowane jako koszty dziatan Traktowane jako inwestycja, aby osiggac

komunikacje rynkowych efekty marketingowe i finansowe

Dostepne dla przedsigbiorstwa,
Zlvg(izrizﬁgnwane Gléwnie masowe dobierane selektywnie dla zaktadanych
komunikacji Y celow w ramach wybranych grup

adresatow

Stopien koordynacji
dziatan i kanatow
przekazu

Niewielka koordynacja dziatan lub
jej brak

Petna integracja dziatan w ramach
poszczegdlnych narzedzi komunikacji
oraz wykorzystywanych kanatow
przekazu, efekt synergii

Interakcje nadawcy
z adresatami
komunikatéw

Znacznie ograniczone i oddalone w
czasie

Szerokie, niemal natychmiastowe,
okreslajace charakter systemu

Zrodto: T. Taranko, Komunikacja marketingowa: Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna Wolter Kluwer
business, Warszawa 2015, s. 45.

Zestawienie zaprezentowane w tabeli 1.4 wskazuje, ze ZKM nie jest jedynie

rozwinigciem promocji, lecz jakosciowo odmiennym podejsciem do komunikacji, ktore

przesuwa punkt ciezkosci z nadawcy na odbiorce, z kosztu na inwestycje oraz

z jednostronnego przekazu na dwukierunkowy dialog. Czyni ja to adekwatniejszg rama

analityczng dla narzedzi komunikacji o ztozonej strukturze nadawczo-odbiorczej, takich

jak reklama natywna.

Glownym zadaniem ZKM jest systematyczna ocena potrzeb konsumentow,

a nastgpnie opracowanie na jej podstawie strategii komunikacyjnej, ktora:

e dostarczy odpowiednie odpowiedzi na pytania grupy docelowej,

e ulatwi podejmowanie wlasciwych decyzji biznesowych,

26



e zwigkszy prawdopodobienstwo wyboru przez klientow marki reprezentowane;j

przez nadawce komunikatu?®.
Koncentracj¢ na grupach odbiorcow podkreslili rowniez D.E. Schultz oraz

H. Schultz, ktorzy opracowali szereg zasad ZKM:

1. zorientowanie na klienta — odbiorca komunikatu w centrum dziatan
integracyjnych,

2. planowanie z zewnatrz do wewnatrz — cele komunikacji podporzadkowane
klientom, a nie waskim gardtom procesu (budzetowi, ograniczeniom narzedziowym itd.),

3. koncentracja na doswiadczeniach odbiorcéw zamiast na dzialaniach
komunikacyjnych samych w sobie,

4. skalibrowanie celow nadawcy z celami odbiorcy,

5. zmiany zachowan odbiorcéw podstawa wyznaczania celow,

6. konsumenci jako zZrodlo przychodow firmy nadawcy,

7. optymalizacja procesow jako droga do poprawy efektywno$ci komunikacji,

8. spojnosé wszystkich sktadowych komunikacji marketingowej?.
Zasady te, sformutowane na poczatku XXI w., zachowuja aktualno$¢ w swietle
nowszych badan empirycznych. A. Pisicchio 1 A.M.M. Toaldo potwierdzili, ze proces
ZKM jako dynamiczna zdolno$¢ organizacyjna pozytywnie wptywa na wyniki rynkowe,
co koresponduje z zasadg traktowania konsumentéw jako zrodla przychodow
i postulowang przez Schultzéw optymalizacjg procesoéw komunikacyjnych’.

Przedstawione zasady tworzg spdjng filozofi¢ komunikacji, ktérej osig jest

konsekwentne przeniesienie punktu cigzkosci z nadawcy na odbiorce. Kolejno$¢ zasad
nie jest przypadkowa, poniewaz zorientowanie na klienta stanowi warto$¢ nadrzgdna,
z ktorej wyprowadzone zostaja pozostate wytyczne operacyjne. Zasady te wykraczaja
poza sfer¢ samej komunikacji, wkraczajagc w obszar zarzadzania strategicznego, gdzie
traktowanie konsumentéw jako zrodta przychodow oraz postulat optymalizacji procesow

sytuuja ZKM jako integralny element modelu biznesowego przedsigbiorstwa.

28 S. ul Rehman, R. Gulzar, W. Aslam, Developing the Integrated Marketing Communication (IMC)
through Social Media (SM): The Modern Marketing Communication Approach, ,,SAGE Open” 2022,

nr 12(2), s. 1-18.

2 D.E. Schultz, H. Schultz, IMC, The next generation: five steps for delivering value and measuring
returns using marketing communication, McGraw Hill Professional, New York 2003, s. 50-66.

30 A.C. Pisicchio, A.M.M. Toaldo, Integrated marketing communication in hospitality SMEs: analyzing
the antecedent role of innovation orientation and the effect on market performance, ,,Journal of Marketing
Communications” 2021, nr 27(7), s. 742-761.
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Integracja komunikacji marketingowe] czgsto stanowi wyzwanie dla
przedsigbiorstw dazacych do spdjnego i skoordynowanego zarzadzania wszystkimi
kanatami oraz narz¢dziami przekazu. Jedna z kluczowych barier jest zamknigta
mentalno$¢ organizacji, wynikajaca z obawy o utrat¢ kontroli oraz oporu przed zmiang.
Waskie gardto stanowi tez niedostatecznie uporzadkowana taksonomia promotion-mix
oraz marketing-mix, ktora stwarza trudnosci w klasyfikacji niektérych wspoétczesnych
narzedzi marketingowych. Problematyczna bywa rowniez struktura organizacji, jako ze
ZKM wymaga czesto wspOlpracy kilku odrgbnych jednostek (dzialow), co moze
doprowadzi¢ do nieporozumien zwigzanych z komunikacja oraz koordynacja dziatan.
Kolejng trudno$¢ sprawia poczucie elitaryzmu poszczegdlnych profesji: na przyklad
specjalisci od PR moga wywyzsza¢ si¢ nad specjalistami od reklamy, ktérzy z kolei
wyslawiaja swoje zalety w pordéwnaniu ze specjalistami ds. promocji sprzedazy itd.
Integracja komunikacji marketingowej to wielowymiarowy 1 rozlegly proces, sktadajacy
si¢ z wielu multidyscyplinarnych zadan, co stawia wysoka poprzeczke osobom
odpowiedzialnym za zarzadzanie caloscig systemu?!.

Zintegrowana komunikacja marketingowa ukazuje swoje znaczenie nie tylko
poprzez synchronizacje poszczeg6olnych narzedzi 1 komunikatow, ale przede wszystkim
strategiczne podej$cie do procesu komunikacji, pelng koncentracje na odbiorcy oraz
jakosci relacji z nimi budowanych. A wszystko to w celu osiaggnigcia maksymalne;j
synergii dziatan, przektadajacej si¢ na efektywniejsze dotarcie do grup docelowych.

ZKM obejmuje dwie fundamentalne sfery: procesowa oraz narzedziowa.
Pierwsza odnosi si¢ do procesu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem,
realizowanego w postaci ciggu synergicznych aktywnos$ci. Natomiast druga dotyczy
starannie skomponowanego zestawu instrumentoéw stuzacych efektywnej realizacji celow
komunikacji marketingowej*2. Do osiggni¢cia jak najwickszej efektywnosci dziatan
komunikacyjnych potrzeba integracji przeprowadzonej w obu tych wymiarach.

W  komunikacji marketingowej istnieje mnogo$¢ terminologii, ktdérymi
postuguja si¢ praktycy biznesowi. Jak podkreslit G. Hajduk, podczas omawiania
integracji dziatan komunikacyjnych warto upewnié¢ si¢, ze wszelkie pojecia sa

interpretowane w podobny sposob. Niezbedna jest tez hierarchizacja poszczegdlnych

31 D. Pickton, B. Hartley, Measuring integration: an assessment of the quality of integrated marketing
communications, ,,International Journal of Advertising” 1998, nr 17(4), s. 447-465.
32 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele.. ., op. cit., s. 79.
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termindw, co pomoze ograniczy¢ potencjalne niescistosci w sferze procesowej integracji

(rys. 1.7).

ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

KOMUNIKACJA Z SEGMENTEM ODBIORCOW

KOMUNIKACJA Z GRUPA DOCELOWA

KAMPANIA KOMUNIKACYJNA

INSTRUMENT KOMUNIKACII

FORMA KOMUNIKACII

KOMUNIKAT

Rysunek 1.7. Hierarchiczne umiejscowienie poje¢ dotyczacych zintegrowanej
komunikacji marketingowej

Zrédto: G. Hajduk, Zarzadzanie komunikacja marketingowa. Integracja. Nowe media. Outsourcing,
Poltext, Warszawa 2019, s. 53.

Klasyfikacja przedstawiona na rysunku 1.7 obejmuje:
e zintegrowang komunikacj¢ marketingowa jako holistyczng komunikacje
z otoczeniem, dziejaca si¢ w okreslonym przedziale czasowym;
e komunikacj¢ z segmentem odbiorcow jako zbiorem dziatan, nakierowang na
klientow, posrednikéw oraz innych interesariuszy;
e komunikacj¢ z grupa docelowa jako dziatania majace dotrze¢ do konkretnej
grupy, jednolite pod katem cech istotnych dla przedsi¢biorstwa;
e instrumenty komunikacji marketingowej jako aktywno$ci podejmowane
w ramach communication-mix;
o formg¢/narzedzia komunikacji marketingowej jako dziatania w ramach jednej
metody komunikacji (np. reklama internetowa, reklama radiowa);
e komunikat jako zakodowana tre$¢ przekazu®3.
Przytoczona klasyfikacja porzadkuje terminologig, ktora w literaturze
przedmiotu bywa stosowana zamiennie i niejednoznacznie. Wyrazne rozgraniczenie

poje¢ — od holistycznej zintegrowanej komunikacji marketingowej, przez komunikacje

33 G. Hajduk, Zarzadzanie komunikacjg marketingows. Integracja. Nowe media. Outsourcing, Poltext,
Warszawa 2019, s. 55.
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z segmentem 1 grupa docelowa, az po poszczegoélne instrumenty, formy i komunikat —
tworzy hierarchi¢, ktéora moze stanowi¢ praktyczny punkt odniesienia zaré6wno dla
badaczy, jak i dla praktykow. Wydaje si¢, ze brak powszechnie przyjetej taksonomii
w tym obszarze jest jedng z przyczyn trudnosci integracyjnych opisanych wczesniej,
a ujednolicenie jezyka stanowi warunek wstgpny skutecznej koordynacji dziatan
komunikacyjnych wewnatrz organizacji.

Aspekt narzedziowy ZKM sprowadza si¢ do selekcji kompozycji metod, form
i narzedzi, wchodzacych w sklad wewngtrznej struktury systemu komunikacji. Analiza
literatury przedmiotu wskazuje na wysoka odmienno$¢ definiowania elementéw tejze
struktury. W konsekwencji pojawita si¢ potrzeba gruntowniejszej klasyfikacji narzgdzi
komunikacji marketingowej, do ktérej mozna wykorzysta¢ nastgpujgce kryteria:

e naturg interakcji (osobowa i nieosobowa),

e podmiot odniesienia (odbiorca indywidualny, instytucjonalny, masowy),

e poziom zrdéznicowania przekazu informacji do poszczegdlnych segmentow
rynku (informacje ujednolicone, standardowe, zindywidualizowane),

e wysoko$¢ naktadéw (instrumenty wymagajace wzglednie matych i1 duzych
zasobow finansowych),

e clastyczno$¢ dzialania (narzedzia zapewniajgce natychmiastowe sprze¢zenie
komunikacyjne oraz narzedzia o duzym stopniu usztywnienia),

e  czas dzialania (okres uwidocznienia si¢ efektow komunikacji)3.

Do narzedzi systemu komunikacji marketingowej zalicza si¢ instrumenty
marketing-mix oraz promotion-mix. W sktad klasycznego marketing-mix, odnoszacego
si¢ do sfery produktowej, wchodza: dystrybucja, cena, produkt i promocja; natomiast przy
rynku ustug marketing-mix rozszerzany jest o proces, ludzi oraz $wiadectwo materialne®.
Z kolei na promotion-mix sktadajg si¢: reklama, public relations, promocja osobista
1 promocja dodatkowa. W ramach systemu ZKM mozna wyodrebni¢ rowniez nastepujace
atrybuty: znajomos$¢ nabywcy, badania rynkowe, bazy danych, hipermedialno$¢, relacje
partnerstwa, sprzezenie zwrotne, spdjno$¢ wewnetrzna oraz integracja zewnetrzna®.

Gléwnym zadaniem promotion-mix jest dotarcie z komunikatem do grup

odbiorcow, podczas gdy marketing-mix to kompozycja kompleksowo oddziatujgca na

34 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele.. ., op. cit., s. 73.
35 A. Pukas, Marketing-mix ustug, [w:] Marketing ustug, red. A. Sty$, PWE, Warszawa 2003, s. 54.
36 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele.. ., op. cit., s. 73.
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otoczenie rynkowe organizacji. Obie kategorie s3 nieodlagcznym elementem integracji
komunikacji marketingowej, co podkreslajg D. Pickton i B. Hartley w opracowanych
wymiarach integracji:

e integracja promotion-mix — synchronizacja instrumentéw komunikacji
marketingowej w celu osiggniecia efektu synergii,

e integracja narz¢dzi promocyjnych z marketing-mix — zespolenie instrumentow
komunikacyjnych z cena, dystrybucja oraz produktem;

e integracja kreatywna — ujednolicenie koncepcji komunikatéw we wszystkich
kanatach;

e integracja komunikatow kierowanych do wewngtrznych 1 zewngtrznych
odbiorcéw — utrzymanie spojnosci komunikatow kierowanych do wszystkich grup
interesariuszy;

e integracja wewnatrzorganizacyjna — integracja pracy wszystkich komorek
organizacyjnych uczestniczacych w procesie komunikacji marketingowe;j;

e integracja zewnatrzorganizacyjna — integracja pracy wszystkich zewnetrznych
organizacji komunikujacych si¢ w imieniu przedsigbiorstwa;

e integracja informacji 1 baz danych — zapewnienie efektywnego przeptywu
informacji oraz zarzadzania bazami danych w celu maksymalizacji dzialan
komunikacyjnych;

e integracja korporacyjna — strategiczna unifikacja tozsamosci korporacyjnej
z komunikacjg marketingowa;

e integracja geograficzna — integracja mi¢dzynarodowych i mi¢dzykulturowych
komunikatow?’.

Podobne podejscie do integracji komunikacji marketingowej wyrazili B. Raki¢
1 M. Raki¢, ktorzy sprowadzili integracje do pieciu filaréw (rys. 1.8). Zaprezentowane
filary uwzgledniaja integracj¢ podmiotowg i przedmiotowa i ktada nacisk zaréwno na
tre$¢ komunikatéw, jak 1 metody ich emisji oraz adaptacje¢ do grup odbiorcéw. Tak
holistyczne spojrzenie na ZKM moze ulatwi¢ przedsigbiorstwom zaplanowanie,

wdrozenie 1 potencjalny audyt integracji.

37D. Pickton, B. Hartley, Measuring integration..., op. cit.
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PIEC FILAROW ZINTEGROWANE]
KOMUNIKACII MARKETINGOWE]

Zintegrowane Zintegrowane Zintegrowane Zintegrowani Zintegrowane
media sposoby podejscie do uczestnicy tresci
Tradycyjne komunikacji komunikacji Konsumenci Treéci
media i ine: . enerowane
Tradyc'yjna’ Tradycyjne: Prosumenci grzez
Cyfrowe komunikacja statyczga . p. i
) irm uzytkownikow
media Cyfrowa prom(;CJ a, y Y
komunikacja fonolog Tresci
— Komunikacja marketingowe
Komunikacja .
. dynamiczna:
nieformalna iterakei
(WOM) 11? erakcje,
dialog

Rysunek 1.8. Filary zintegrowanej komunikacji marketingowej
Zrédto: B. Rakié, M. Rakié, Integrated marketing communications paradigm in digital environment: the
five pillars of integration, ,,Megatrend Revija” 2014, nr 11(1), s. 187-204, za: B. Mazurkiewicz, Wplyw
immersji na odbior komunikatow marketingowych lokowanych w grach komputerowych, Uniwersytet

Ekonomiczny, Poznan 2016, s. 89.

Natomiast R.T. Duncan i S.E. Moriarty wyszli z perspektywy modelu

zarzadzania relacjami 1 wskazali trzy poziomy, na ktoérych tworzone komunikaty

marketingowe sg warte integracji’®:

e poziom korporacyjny — departament marketingu jako cze$¢ organizacji;

e poziom marketingowy — zesp6t odpowiedzialny za komunikacj¢ marketingowa;

e poziom komunikacji marketingowej — poziom operacyjny, gdzie dobiera si¢

narze¢dzia oraz planuje dziatania komunikacyjne.

Mnogos$¢ spojrzen na wymiary integracji pozwala kompleksowo podejs¢ do

planowania 1 egzekucji strategii komunikacyjnych, dbajac nie tylko o efektywnos¢, lecz
takze o spojnos¢ i1 konsekwencje. Wszystko to akcentuje, ze ZKM jest zlozonym
procesem, ktory wymaga od kierownictwa wysokich kompetencji interdyscyplinarnych.

Do zweryfikowania stopnia zintegrowania komunikacji marketingowej mozna
pokryciem, wktadem, wspdlnoscia,

postuzy¢ si¢ nastgpujacymi  kryteriami:

3% T. Duncan, S.E. Moriarty, A communication-based marketing model for managing relationships,
,Journal of Marketing” 1998, nr 62(2), s. 9.
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komplementarno$cig, uniwersalno$cig i kosztem?’. Pokrycie informuje o poziomie,
w jakim kazde z narzedzi komunikacji dociera do odbiorcéw. Wkiad okresla stopien
wywolywania pozadanych reakcji przez poszczegodlne instrumenty komunikacji. Z kolei
wspolnos¢ odnosi si¢ do spojnosci komunikatu wychodzacego ze stosowanych narzedzi,
podczas gdy komplementarno$¢ weryfikuje ich wplyw na osiagnigcie efektu synergii.
Uniwersalno$¢ pozwala sprawdzi¢, w jakim stopniu komunikat oddziatuje na odrebne
grupy odbiorcoOw. Natomiast koszt wigze si¢ z racjonalnym gospodarowaniem zasobami
przeznaczonymi na dzialania komunikacyjne.

Integracja komunikacji marketingowej to zagadnienie wielowymiarowe,
wymagajace od przedsigbiorstw szerokiego spojrzenia na uczestnikOw procesu
komunikacji, wykorzystywane instrumenty i tresci. Zespolenie strategii komunikacji
marketingowej jest procesem ambitnym do przeprowadzenia, niemniej moze nie$¢ ze

sobg zauwazalng warto$¢ biznesowa, co czyni go godnym implementacji.

1.3. Komunikacja marketingowa w Srodowisku hipermedialnym

Organizacje komunikujg si¢ z otoczeniem za posrednictwem zréznicowanych
mediow. W tradycyjnym podejsciu owe media funkcjonujag w ramach modelu biernej
komunikacji jeden-do-wielu, gdzie przedsigbiorstwo dociera do réznych odbiorcéw,
niezaleznie, czy zostali oni podzieleni na segmenty, czy nie. Jest to mozliwe dzigki
dziataniom marketingowym, ktore jedynie w ograniczonym zakresie umozliwiajg
otrzymywanie informacji zwrotnej od klientéw. Jednak wraz z rozwojem technologii
ewoluowatla rowniez komunikacja marketingowa, dzigki czemu poszerzyto si¢ zar6wno
spektrum dostepnych narzedzi, jak i mozliwosci otrzymywania tejze informacji. Jedng
z form technologicznej ewolucji jest przeniesienie dziatan komunikacyjnych do
hipermedialnego $rodowiska komputerowego*’.

Hipermedia rozszerzaja koncepcje hipertekstu poprzez dodanie elementow
multimedialnych, takich jak obrazy, dzwigki 1 wideo, do interaktywnych polaczen
tekstowych. Lacza réznorodne media i tresci, co umozliwia przemieszczanie si¢ nie tylko
migdzy tekstami, lecz takze pomigdzy innymi formami komunikacji. Taka integracja

wielorakich mediow pozwala wyj$¢ komunikacji marketingowej poza tradycyjna,

39 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, ttum. M. Zawislak, J. Sroda, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012,
s. 554.
40 D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. .., op. cit.
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jednowymiarowa wymiang¢ informacji i sprzyja kreacji bogatszych i bardziej ztozonych
wiadomosci, ktére moga by¢ eksplorowane na wiele sposobow.

Kluczowa role w realizacji hipermediow petni srodowisko komputerowe, ktore
umozliwia zarzadzanie, przechowywanie, prezentacj¢ 1 nawigacj¢ po tresciach
multimedialnych oraz interakcje uzytkownika z nimi. Za sprawa technologii
komputerowej hipermedia staja si¢ wyjatkowym narzgdziem w obszarach takich jak
edukacja, rozrywka, komunikacja i badania i otwierajg drzwi do nowych form interakcji
i odkrywania tresci*!.

Komunikacja marketingowa w srodowisku hipermedialnym jest realizowana za
posrednictwem intranetu, ekstranetu oraz Internetu. Komunikacja poprzez intranet bywa
zazwyczaj komunikacjg wewngtrzng w obrebie organizacji. Natomiast ekstranet jest
wykorzystywany do komunikacji organizacji z najblizszymi interesariuszami (partnerzy
biznesowi, dealerzy, oddziaty lokalne, franczyzobiorcy). Internet z kolei stuzy do
komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem zewnetrznym*?. Internet stanowi nie tylko
migdzynarodowg sie¢ powigzanych ze sobg komputerow, ale przede wszystkim symbol
technologii, ktory przeobrazil konotacje przypisywane terminom czasu, przestrzeni oraz
informacji*}. Zdaniem P. Kotlera Internet wptynat rowniez na postrzeganie wygody,
predkosci oraz ceny®*.

Internet jest czeScig globalnego systemu informacji, ktory™:

e demonstruje  logiczne powigzanie poprzez wykorzystanie  spojnej,
ogolnoswiatowej przestrzeni adresowej opartej na Protokole Internetowym (IP) lub jego
kolejnych rozszerzeniach;

e umozliwia wymian¢ komunikatow przy uzyciu Protokotu Kontroli
Transmisji/Protokotu Internetowego (TCP/IP), ich dalszych rozszerzen lub innych
protokotéw zgodnych z IP;

41 D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. .., op. cit.

42 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele..., op. cit., s. 255.

43 C. Zurak-Owczarek, Technologie informacyjne determinantg wspolczesnego biznesu, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2011, s. 93.

4 P. Kotler, G. Armstrong, Marketing. Wprowadzenie, ttum. D. Wasik, Wolters Kluwer, Warszawa 2012,
s. 635.

4 NITRD, Definition of ,,Internet”, https://www.nitrd.gov/historical/fnc/internet_res.pdf (9.05.2026).
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e generuje, wykorzystuje lub wudostgpnia wustugi o wysokim poziomie
zaawansowania, bazujgce na komunikacji 1 zwigzanej z nig infrastrukturze, niezaleznie,
czy maja one charakter publiczny czy prywatny.

Na przestrzeni lat Internet przeszedt przez wiele etapow rozwoju. W fazie
wczesnego rozwoju (Web 1.0) gtéwng funkcja Internetu bylo dostarczanie informacji.
Bogactwo serwisow o roznych tematach i roznej jakosci umozliwiato uzytkownikom
szybki 1 wygodny dostep do informacji. W tym okresie zaczat rozwija¢ si¢ handel
elektroniczny, dlatego zarowno tradycyjni detalisci, jak 1 nowo powstate
przedsigbiorstwa dzialajace wytacznie online (ang. dot-coms) podejmowali si¢ sprzedazy
w Internecie.

Etap Web 2.0 przyniost istotny postgp w kierunku interakcji, integracji
1 spersonalizowania zasobdw internetowych. W oparciu o rodzaj tresci K. Stanoevska-
Slabeva wskazala na trzy rodzaje platform Web 2.0, ktoére angazuja spotecznosci
internetowe?S:

e platformy informacyjne (np. wiki, blogi) pozwalajace uzytkownikom na
tworzenie, komentowanie i wymiang informacji;

e portale spolecznosciowe (np. Facebook, Twitter, Instagram) stuzace do
nawiazywania i utrzymywania kontaktow miedzy uzytkownikami;

e Swiaty wirtualne, czyli platformy, ktére integruja cyfrowe reprezentacje
internautow (tzw. awatary) z elementami $wiata wirtualnego (np. Second Life).

Koncepcja Web 3.0 koncentruje si¢ na tworzeniu wiedzy, do czego
wykorzystuje podstawowe elementy inteligentnego oprogramowania, takie jak sieci
semantyczne i sztuczna inteligencja. Trendy zwiazane z Web 3.0 obejmuja*’:

e generowanie artykutow w oparciu o tresci dostepne w Internecie;

e inteligentne wyszukiwanie informacji, umozliwiajace zlozone zapytania
1 uzyskiwanie precyzyjnych odpowiedzi;

e interakcj¢ migdzy cztowiekiem a botem internetowym;

e automatyzacj¢ procesu zakupowego.

46 Hoegg R., K. Stanoevska-Slabeva, Overview of business models for Web 2.0 communities, University
of St. Gallen, St. Gallen 2006, s. 1-2.

47 J. Adamczyk, Generator wiedzy Web 3.0, ,,Marketing w Praktyce” 2008, nr 12, s. 9-11; A. Ali Anwar,
A survey of semantic web (Web 3.0), its applications, challenges, future and its relation with Internet of
things (IoT), ,,Web Intelligence” 2022, nr 20(3), s. 173-202.
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Dynamiczny rozwo6j uczenia maszynowego 1 sztucznej inteligencji sprawit, ze
w literaturze przedmiotu coraz cz¢séciej wspomina si¢ o koncepcji Web 4.0, ktora cechuje
si¢ bardziej naturalng, inteligentng i zaawansowang komunikacja miedzy cztowiekiem
amaszyng. Web 4.0 pozwala nie tylko na bardziej skomplikowane i kontekstowe
przetwarzanie informacji oraz precyzyjniejsze wyniki wyszukiwania, ale rOwniez na
wdrozenie technologii rzeczywisto$ci rozszerzonej i poglebienie mozliwosci
komunikacji na linii maszyna-maszyna*®.

Internet charakteryzuje si¢ wyjatkowo dynamicznym rozwojem, zardwno
w aspekcie technologicznym, jak i geograficznym. Nadal jednak obserwuje si¢ ogromne
dysproporcje w dostepie do sieci w réznych miejscach na $wiecie. Jest to o tyle wazne,
ze stabilne 1 szybkie polaczenie z siecig determinuje zaangazowanie internautoéw, co
stwarza zapotrzebowanie na nowe ushugi i rozwigzania.

W 2025 roku liczba internautéw na §wiecie wynosita niemal 6 mld, co stanowi
74% o6wczesnej populacji. Dla poréwnania, na poczatku stulecia dostep do Internetu
posiadato zaledwie 350 mIn o0s6b, co uwydatnia ogrom skali rozwoju technologii
internetowych. Najwyzszy poziom penetracji Internetu odnotowano w regionie Europy
1 Azji Centralnej, gdzie z sieci korzystalo 92,4% populacji. W Ameryce Poéinocnej
wskaznik ten wynosil 95,6%, co potwierdza wysoki stopien nasycenia rynku. Dla
poréwnania, w Afryce Subsaharyjskiej dostgp do Internetu miato jedynie 35,7%
mieszkancow. Region Azji Wschodniej 1 Pacyfiku osiagnat poziom 88,4%, Ameryka
Lacinska 1 Karaiby — 83,7%, natomiast Azja Potudniowa — 67,8%. Dane te wskazujg na
utrzymujace si¢ istotne dysproporcje w dostepie do infrastruktury cyfrowej, przy
jednoczesnym dynamicznym wzro§cie w regionach rozwijajacych si¢ oraz wyraznym
stadium dojrzato$ci rynkéw Europy i Ameryki Ponocnej®.

Transformacja wspotczesnego $wiata, ksztattowana rozwojem technologii
informacyjnych, przyczynita si¢ do przeformowania dotychczasowego spoleczenstwa
w spoteczenstwo informacyjne. Terminem tym okresla si¢ spoleczno$ci na wysokim
poziomie rozwoju technologicznego, ktore traktuja informacj¢ jako najcenniejsze dobro,

wykorzystywane w polityce, gospodarce oraz zyciu spotecznym i kulturalnym™. Internet

4 A. Khaleel, Evolution of the Web: from Web 1.0 to 4.0, ,,Qubahan Academic Journal” 2021, nr 1(3),
s. 20-28.

4 World Bank Group, Individuals using the Internet,
www.data.worldbank.org/indicator/ITNET.USER.ZS (9.05.2026).

30 M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczefistwo (dez)informacyjne, PWN, Warszawa 2008.
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oraz pozostale technologie cyfrowe sa tutaj kluczowym elementem zycia 1 sfery
zawodowej. Spoleczenstwo to cechuje sie nastepujacymi elementami’!:

e wyposazeniem w zaawansowane S$rodki w obszarze produkcji, obrobki,
archiwizacji oraz transferu danych 1 komunikacji;

e opanowaniem i powszechnym wykorzystywaniem technologii informacyjnych,
ktore stanowig fundament funkcjonowania przedsigbiorstw;

e implementacja technologii informacyjnych istotnie wptywajacych na poziom
krajowego dochodu oraz budzety rodzinne;

e wplywem zastosowanych technologii informacyjnych na wskazniki rozwoju
ekonomicznego, wiazacy si¢ z transformacja konwencjonalnych modeli zarzadzania
1 praktyk pracy.

Spoteczenstwo informacyjne obejmuje wszystkich mieszkancow w obszarze
wplywu nowych osiggnie¢ technologicznych, ktérzy w ré6znym stopniu wykorzystuja
systemy komputerowe i srodki komunikacji. Na podstawie tak okreslonej klasytikacji do
spoleczenstwa informacyjnego zalicza si¢ zard6wno tworcoOw systemoéw komputerowych
oraz  administratoréw  sieci komputerowych, jak réwniez osoby biegle
w wykorzystywaniu wspotczesnych technologii w sferze zawodowej i1 prywatne;j.
Spoleczenstwo informacyjne obejmuje tez jednostki nieposiadajace biegtosci w obszarze
obstugi komputera (np. osoby starsze), ktére pozostaja uzaleznione od rozwigzan
informacyjnych poprzez systemy emerytalne, opieke zdrowotng, bankowo$¢ oraz
handel.

Przeobrazenie do spoteczenstwa informacyjnego istotnie zmodyfikowato
funkcjonowanie komunikacji marketingowej wskutek nastepujacych czynnikow>3:

e zasieg 1 rozpigtos¢ transformacji, bedace pochodng rozwoju technologii;

e szybkos$¢ ewolucji technologicznej: sprzetu, oprogramowania, aplikacji;

e rozwdj roli informacji 1 wiedzy w operacjach spoteczno-ekonomicznych

w ukladzie: technologia—instytucje—spoteczenstwo;

! L.H. Haber, Umiejetno$ci przysztej kadry inzynieryjnej w wykorzystaniu zasobow informacji

w przedsigbiorstwach ,.trzeciej fali”, [w:] Informacja w zarzadzaniu przedsigbiorstwem,

red. R. Borowiecki, M. Kwiecinski, Kantor Wydawniczy Zakamycze, Krakow 2003.

52 M. Kesy, Spoleczenstwo informacyjne w rozwoju cywilizacyjnym ludzkosci, ,,Dydaktyka informatyki”
2011, nr 6, s. 74-92.

33 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele.. ., op. cit., s. 255.
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e  wplyw postepu technologii informacyjno-komunikacyjnych na natur¢ i przebieg
procesow globalizacyjnych.

Podmioty odpowiedzialne za komunikacje marketingowa zostaly wigc
postawione przed ambitnym wyzwaniem reorganizacji strategii komunikacyjnych.
Musialy dostosowac je nie tylko do nowego $rodowiska, ale rowniez do spoteczenstwa
o innej mentalnos$ci 1 innych zachowaniach konsumenckich.

Hipermedialno§¢ komunikacji stwarza nadawcom 1 odbiorcom szereg
mozliwosci interakcji osobowej oraz maszynowej. Interakcja osobowa w Srodowisku
hipermedialnym to obustronna komunikacja miedzy ludZzmi, cz¢sto wystgpujaca w czasie
rzeczywistym (moze to by¢ biezaca wymiana informacji mi¢dzy organizacja a jej
interesariuszami). Tymczasem interakcja maszynowa odnosi si¢ do interakcji cztowieka
z urzadzeniem elektronicznym, w ktdérej osoba moze ksztaltowaé forme komunikacji
poprzez wydawanie polecen oprogramowaniu>*. Obie formy wymagajg od jednostek
zaangazowanych w proces komunikacji nabywania nowych umiej¢tnosci oraz
reagowania na sygnaly odbiorcow w czasie niemalze rzeczywistym.

Komunikacja marketingowa w $rodowisku hipermedialnym wyrdznia si¢
nastepujacymi cechami’:

e komunikacja wielu-do-wielu — s$rodowisko hipermedialne *laczy cechy
komunikacji interpersonalnej 1 masowej, kreujac nowy rodzaj odbiorcy — internaute,
ktory aktywnie uczestniczy w procesie komunikacji poprzez wyrazanie opinii za
posrednictwem komentarzy;

e multimedialny przekaz — komunikat moze przyjmowacé zaréwno postac
statyczng (obraz, tekst) oraz dynamiczng (animacja, dzwigk), jak rowniez moze by¢
automatycznie personalizowany;

e obszerny zakres relacji z medium — odbiorcy i nadawcy maja mozliwo$¢
ztozonej interakcji z medium. Odbiorcy moga wybiera¢ komunikaty, z ktérymi chcg si¢
zapozna¢, tymczasem nadawcy mogg owe komunikaty dowolnie ksztattowac;

e  wysoki poziom personalizacji komunikatu — model komunikacji w §rodowisku
hipermedialnym zaktada przekraczanie granic migdzy panstwami, rynkami i sektorami
gospodarki 1 kierowanie si¢ w stron¢ odbiorcy indywidualnego;

e globalna komunikacja — mozliwo$¢ komunikowania si¢ na skalg §wiatowa.

4 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele..., op. cit., s. 255.
35 Ibidem, s. 47.
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Z perspektywy nadawcy komunikatu $rodowisko hipermedialne wydaje si¢
wysoce atrakcyjne, szczegolnie ze wzgledu na niska barier¢ wejscia. Koszt zaistnienia
w przestrzeni hipermedialnej jest zdecydowanie nizszy od komunikacji w mediach
tradycyjnych, co stwarza mozliwo$¢ ekspozycji do globalnego grona stosunkowo
niewielkim naktadem. Istotng zaleta dla nadawcy jest mozliwo$¢ ciagtej, catodobowe;j
komunikacji oraz btyskawiczne tempo pozyskiwania informacji zwrotnej od odbiorcow,
co zwigksza efektywno$¢ komunikacji. Wszystko to sprawia, ze S$rodowisko
hipermedialne stanowi wartosciowe dopetnienie klasycznych form Iacznos$ci
przedsigbiorstwa z otoczeniem®.

Mnogos$¢ mozliwos$ci stwarzanych przez narz¢dzia komputerowego srodowiska
hipermedialnego sprawia, ze zarzadzanie zintegrowang komunikacja marketingowa
zyskalo na zlozono$ci. Osoby odpowiedzialne za planowanie medidow (ang. proces —
media planning, osoba — media planner) muszg posiada¢ szerokg i kompleksowg wiedze.
Istotna jest nie tylko szczegdtowa znajomo$¢ narzedzi komunikacji, ktérych liczba
znaczgco wzrosta w ciggu ostatnich 15 lat, ale rGwniez sposob, w jaki wspotczesny media
plan przyczynia si¢ do realizacji ogolnego planu marketingowego. Planerzy mediow
powinni posiada¢ gleboka znajomos$¢ zachowan wybranej grupy docelowej, aby moc
wybiera¢ narzedzia, ktore eksponuja komunikat w najbardziej odpowiednim miejscu
1 czasie. Hipermedialne srodowisko komputerowe sprawito wiec, ze planowanie mediow
jest obecnie wymagajacym, ale jednocze$nie zauwazalnie bardziej kreatywnym procesem
niz kiedykolwiek wczesnie;.

Media planning jest to sekwencja decyzji podejmowanych w celu doboru
narzgdzi efektywnego dotarcia z komunikatem do potencjalnych odbiorcéw. W sklad
planowania mediéw wchodza nastepujgce kwestie®’:

e kontekst organizacji — planowanie mediow rozpoczyna si¢ od doktadnego
zrozumienia sytuacji, w ktorej znajduje si¢ przedsigbiorstwo, z uwzglgdnieniem zakresu
dziatania, identyfikacji istniejgcej konkurencji oraz analizy SWOT;

e cele poszczegolnych medidow — standardowe media plany precyzyjnie
kodyfikujg cele do osiggnigcia za pomoca wyodrebnionych narzedzi komunikacyjnych,
bedacych operacyjnym odpowiednikiem strategicznych celéw marketingowych

organizacji;

56 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele..., op. cit., s. 261.
57].Z. Sissors, R.B. Baron, Advertising media planning, The McGraw-Hill, New York 2010, s. 27-43.
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e analiza konkurencji — §wiadomos$¢ aktywnosci firm konkurencyjnych pozwala
lepiej poja¢ obecng sytuacje rynkowa, zidentyfikowac luki we wilasnej ofercie oraz
zainspirowa¢ si¢ do udoskonalenia komunikatéw. Analizie najcze$ciej poddaje sie:
budzet, dobor narzedzi, tre§¢ komunikatu oraz sposob emisji (czas, czestotliwosc);

e analiza grupy docelowej — doktadne zrozumienie cech demograficznych (np.
wiek, pte¢, wyksztalcenie, dochody), psychograficznych (np. potrzeby, styl zycia,
warto$ci, zainteresowania) oraz behawioralnych (np. czestotliwo$§¢ dokonywania
zakupow, wykorzystanie produktoéw, cykl zakupowy, bariery zakupowe);

e analiza nawykow medialnych — konsumpcja mediéw bardzo czesto stanowi
osobno wyodrebniong kategori¢ w media planach. W ramach tej grupy identyfikuje si¢
doktadny sposob, w jaki uzytkownicy z grupy docelowej korzystaja z poszczegolnych
mediow.

e dobodr mediow — wskazanie narzedzi do wykorzystania w egzekucji komunikacji
marketingowej, ze szczegblnym uwzglednieniem sposobu oraz czasu emisji.
W planowaniu mediéow kluczowe jest wyeksponowanie racjonalnosci doboru narzedzi,
ktorg osigga si¢ poprzez odwotanie do szczegétowych analiz;

e strategia mediow — deskrypcja konkretnych krokow realizowanych w ramach
przyjetych narzedzi. Pozwala zweryfikowac, jak stosowane narzedzia realizujg zatozone
cele;

e harmonogram — wskazuje kolejnos$¢ i zakres czasowy wszystkich planowanych
dziatan komunikacyjnych;

e budzet — opisuje alokacj¢ srodkow na poszczegdlne narz¢dzia oraz aktywnosci.

Poszerzenie dziatanh komunikacyjnych o srodowisko hipermedialne stanowi dla
organizacji zarbwno ogromng szans¢, jak i ambitne wyzwanie. Wzglednie niewielkim
naktadem pozwala dotrze¢ z komunikatem do odbiorcow w miegjscu i czasie dla nich
wygodnym. Z drugiej strony wymaga szybkiej reakcji na odzew odbiorcéw oraz
nieustannego udoskonalania kompetencji w zakresie nowych narzedzi, trendéw i zmian

spotecznych.

1.4. Marketing internetowy u podloza komunikacji marketingowej

W niniejszym podrozdziale nastgpuje przejscie z poziomu ogdlnej komunikacji
marketingowej do poziomu marketingu internetowego. Komunikacja marketingowa

stanowi kategori¢ nadrzedng, natomiast marketing internetowy wyznacza $rodowisko
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technologiczne 1 organizacyjne jej realizacji w przestrzeni cyfrowej. W literaturze
przedmiotu wiele opracowan dotyczacych komunikacji marketingowej online operuje
wlasnie pojeciem marketingu internetowego, traktujac je jako szersze ramy analityczne.
Z tego wzgledu zasadne jest omowienie marketingu internetowego jako kontekstu
systemowego, w ktérym komunikacja marketingowa online jest osadzona
1 operacjonalizowana.

Pojecie marketingu internetowego sktada si¢ z dwoch elementow: Internetu oraz
marketingu. Idea Internetu zostala szerzej omdéwiona w poprzednim podrozdziale.
Natomiast marketing mozna okresli¢ jako czynno$ci, instytucje i procesy majace za
zadanie kreowanie, promocj¢, dystrybucje i wymiane ofert majacych wartos¢ dla
wszystkich interesariuszy organizacji’®. Przytoczona definicja jest z tego wzgledu
warto$ciowa, ze uwzglednia wszystkie strony majace wplyw na funkcjonowanie
organizacji, a nie wylgcznie klientow koncowych.

Marketing internetowy powstal w konsekwencji ewolucji technologii
informacyjnych oraz idacych za tym zmian spotecznych. Zdaniem A. Sznajdera polega
on na uzyciu Internetu do podejmowania decyzji marketingowych>®. Podobnego zdania
sa D. Chaffey, R. Meyer et al., ktorzy e-marketing okreslili jako przeniesienie realizacji
celow marketingowych do $rodowiska online®®. Z kolei G. Mazurek oraz K. Zach
zdefiniowali marketing internetowy jako ,,proces planowania, organizowania i realizacji
dziatah marketingowych w Internecie, ktorych celem jest zaspokajanie potrzeb klientow
przy rGwnoczesnym osigganiu celow organizacji”®!. Tymczasem N. Sharma i R. Sharma
skoncentrowali si¢ na ujeciu miedzyludzkim 1 okreslili marketing internetowy jako proces
budowania relacji z klientami w $rodowisku online. Jednocze$nie wyodrebnili w swojej
definicji nastepujgce komponenty®?:

e proces — marketing internetowy charakteryzuje si¢ wyzszym stopniem
ztozono$ci w poréwnaniu do marketingu tradycyjnego. Tworzy go siedem etapow,

obejmujacych opracowanie strategii firmy, analize¢ rynku, formulowanie strategii,

8 American Marketing Association, Definition of marketing,
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (9.05.2026).

3 A. Sznajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2000, s. 11.

% D. Chaffey et al., Internet marketing. Strategy, implementation and practice, Pearson, Harlow 2000,
s. 9.

1 G. Mazurek, K. Zach, Strategia i planowanie e-marketingowe, [w:] E-marketing. Planowanie,
narzedzia, praktyka, red. G. Mazurek, Poltext, Warszawa 2018, s. 37.

2 N. Sharma, R. Sharma, Models of internet marketing, ,,Global Journal of Commerce & Management
Perspective” 2016, nr 5(1), s. 17.
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uwzglednienie do$§wiadczen klienta, stworzenie planu marketingowego, opracowanie
interfejsu klienta oraz oceng wynikow;

e nawigzywanie i utrzymywanie relacji z klientami — nacisk kladzie si¢ na
tworzenie trwatych 1 zaangazowanych relacji, zamiast na bezposrednig koncentracj¢ na
pozyskiwaniu klientow. Efektywne strategie marketingowe prowadza odbiorcéw przez
trzy etapy budowania relacji: §wiadomos¢, odkrywanie i zaangazowanie. Istotne jest, aby
nie pomijaé przy tym srodowiska offline;

e wirtualno$¢ — marketing internetowy opiera si¢ na narzedziach dostepnych
w sieci, cho¢ moze takze wspotpracowac z tradycyjnymi formami marketingu, tj. reklama
telewizyjng czy prasows;

e wymiana — w $rodowisku hipermedialnym oznacza wywieranie wptywu dziatan
online 1 offline na siebie wzajemnie. Skutkiem kampanii online mogg by¢ zakupy offline,
podobnie jak dziatania promocyjne offline moga generowaé zakupy online;

e obustronna realizacja celow — klienci pozostaja lojalni po zaspokojeniu ich
potrzeb i oczekiwan, co przektada si¢ na wzajemne korzys$ci oraz kontynuacje relacji.

W kontekscie rozwazan o marketingu internetowym czgsto pojawia si¢ pojecie
marketingu cyfrowego, bedacego dziataniami marketingowymi przeprowadzanymi
w hipermedialnym $rodowisku komputerowym. Pomimo wielu podobienstw marketing
internetowy (ang. Internet marketing) nie jest tozsamy z marketingiem cyfrowym (ang.
digital marketing). Zdarza si¢, ze pojecia wystepuja w literaturze wymiennie, warto
jednak podkresli¢, ze marketing cyfrowy jest kategoria szersza od marketingu
internetowego, jako ze zawiera narzedzia cyfrowe, ktore nie potrzebuja dostepu do sieci,
takie jak reklama SMS/MMS, promocja w grach komputerowych, reklama w e-bookach
lub teksty sponsorowane w magazynach elektronicznych.

Z perspektywy organizacji marketing w sieci niesie wiele korzysci. J. Urbanska
zaliczyta do nich®:

e atrakcyjny przekaz,

e niewielkg barierg wejscia,

e personalizacj¢ formy i tresci,

e mozliwo$¢ edytowania tresci,

e Dbiezacy dostep do kluczowych metryk efektywnosci,

63 J. Urbanska, Internet jako medium reklamowe, [w:] Multimedia w biznesie i zarzadzaniu,
red. L. Kieltyka, Difin, Warszawa 2009, s. 415.
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e umozliwienie odbiorcy natychmiastowej reakcji (np. zakupu, subskrypcji)
e zdolno$¢ kierowania reklamy do precyzyjnie dobranej grupy.
Natomiast E. Frackiewicz wzbogacit t¢ liste o nastepujgce pozycje®:
e globalne oddziatywanie,
e niecograniczony dostep do tresci,
e ogromng pojemno$¢ informacji,
e tempo przesylania i pozyskiwania informacji.

Marketing internetowy wigze si¢ rOéwniez z ograniczeniami. Do
najpopularniejszych z nich zalicza sie®:

e limitowany dostep do Internetu niektérych grup (emeryci, mieszkancy odlegltych
terenéw wiejskich),

e  opor psychologiczny przed srodowiskiem internetowym,

e problemy technologiczne,

e brak pelnego bezpieczenstwa (wycieki danych, kradziez tozsamosci).

Na podstawie przegladu gltéwnych zalet i1 potencjalnych wad mozna
skonstatowa¢, ze marketing internetowy jest kierunkiem godnym rozwazenia przy
opracowywaniu  strategii komunikacji marketingowej. Szanse zdecydowanie
przewyzszaja potencjalne zagrozenia, co mobilizuje organizacje do testow narzedzi
internetowych, przy czym nalezy uwzgledni¢ niezbedne $rodki bezpieczenstwa (ang.
cybersecurity) 1 dostosowanie komunikatu do konkretnej grupy odbiorcow.

Dowodem wysokiego zainteresowania marketingiem internetowym jest poziom
wydatkéw przeznaczanych na ten segment, co zostalo zaprezentowane na rysunku 1.9.
Z roku na rok reklamodawcy na aktywno$¢ w sieci przeznaczajg coraz wigkszy budzet.
Dynamiczny wzrost skali zainwestowanych $rodkéw mozna interpretowac jako
konsekwencje skutecznosci kampanii reklamowych przeprowadzanych w Internecie.
Warto réwniez podkresli¢ synergiczny wplyw zjawisk rynkowych i technologicznych,
takich jak wzrost znaczenia mediow spoteczno$ciowych, przekonywanie si¢
konsumentéw do zakupdw online, rozwoj sztucznej inteligencji czy trend automatyzacji,

ktore dodatkowo sprzyjaja powiekszaniu poziomu wydatkow reklamowych.

% E. Frackiewicz, Marketing Internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 19-20.
% Tbidem.
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Rysunek 1.9. Wydatki na marketing internetowy w Polsce

Zrodto: IAB Polska/PwC Ad Ex, Wydatki na marketing internetowy w Polsce,
https://raportstrategiczny.iab.org.pl/wydatki-na-reklame-online (9.05.2026).

Internet jako skladowa $rodowiska hipermedialnego jest wysoce
heterogeniczny, co umozliwia uzytkownikom konsumpcje medidw w zréznicowany
sposob: o réznych porach, na wielu urzadzeniach i za posrednictwem szerokiej gamy
mediow. Dotarcie do internautow we wszystkich dostepnych miejscach,
zuwzglednieniem réznorakich zachowan konsumenckich, umozliwiaja narzedzia
marketingu internetowego.

R. Stokes wyroznit nastgpujace narzgdzia marketingu internetowego: reklame
graficzng, e-mail marketing, reklame¢ w wyszukiwarkach, reklame¢ w mediach
spoteczno$ciowych®. Klasyfikacja ta nie pokrywa jednak wszystkich przestrzeni
reklamowych w Internecie, dlatego powyzsza liste warto wzbogaci¢ o pozycjonowanie
w wyszukiwarkach, reklam¢ wideo, notyfikacje, multimedialng reklam¢ zewnetrzna,
digital audio oraz reklam¢ natywna.

Reklama graficzna (ang. display advertising) to jedno z najstarszych narzedzi
marketingu internetowego i sprowadza si¢ do wyswietlania grafik reklamowych na
stronach WWW. Najczesciej przyjmuje posta¢ baneru reklamowego, czyli pliku
graficznego bedacego potaczeniem krotkiego tekstu reklamowego oraz wizualizacji

graficznej. Bywa emitowany w formie statycznej (plik w formacie JPG lub PNG),

% R. Stokes, eMarketing. The essential guide to digital marketing, Quirk, Cape Town 2011, s. 198.
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dynamicznej (plik GIF) lub interaktywnej (plik HTML5)%. Banery reklamowe rdznig si¢
ksztaltem, doktadnymi wymiarami oraz umiejscowieniem w witrynie. Dostepne wymiary
zalezg od polityki konkretnej strony internetowej 1 moga ulega¢ aktualizacjom wraz
zrozwojem witryny. Reklame display wyrdéznia ogromna wszechstronno$¢. Przy
odpowiednim zastosowaniu banery sa w stanie efektywnie zrealizowaé zaréwno
kampanie sprzedazowe, jak i wizerunkowe. W zaleznosci od konkretnego narzedzia
reklame¢ graficzng mozna kupowa¢ za pomocg wielu modeli rozliczeniowych oraz
precyzyjnie kierowa¢ na wybrane zachowania uzytkownikow. Jednym z najwigkszych
wyzwan reklamy display jest nieustannie malejacy wspotczynnik kliknie¢ (ang. click-
through rate, CTR). Jako ze banery reklamowe sga obecne od poczatku istnienia stron
internetowych, wsrdéd internautdow wypracowatl si¢ mechanizm automatycznego
filtrowania przekazow reklamowych, okre§lany w literaturze jako $lepota banerowa (ang.
banner blindness)®.

Na drodze ewolucji reklamy display powstata reklama natywna, bedaca
narzedziem stanowigcym odpowiedz na wyzwania, z ktorymi borykaja si¢ banery.
Reklama natywna jest przedmiotem rozwazan kolejnych rozdziatow i tam tez zostanie
omowiona.

Reklama w wyszukiwarce (ang. search engine marketing, SEM) polega na
promocji za posrednictwem ptatnych linkdw sponsorowanych, wyswietlajacych si¢ obok
wynikow wyszukiwania dla fraz wpisywanych w wyszukiwarke internetowg®®. Reklama
SEM uchodzi za jedna z najskuteczniejszych form promocji, jako ze stanowi
bezposrednig odpowiedZ na biezaca potrzebe konsumenta. Reklama SEM wyrdznia si¢
szerokim spektrum mozliwos$ci kierowania reklamy: od konkretnych fraz prowokujacych
wyswietlenie reklamy, poprzez czas emisji, po cechy i zachowania uzytkownikow.
Ponadto SEM, biorac pod uwage wysoki odsetek osob korzystajacych na co dzien
z wyszukiwarki, umozliwia dotarcie do szerokiego grona nowych odbiorcow’’. Mnogo$é¢
dostepnych ustawien i mozliwosci sprawia, ze efektywnos$¢ kampanii prowadzonych za

posrednictwem wyszukiwarki wymaga od specjalisty dokladnej znajomos$ci danej

7 L. Peng, W. Chao, Computational advertising: market and technologies for internet commercial
monetization, CRC Press, Boca Raton 2020, s. 21.

% F. Sapronov, E. Gorbunova, The Role of Emotional Information in Banner Blindness, ,,Frontiers in
Psychology” 2022, nr 13.

6 J. Sokotowski, £.. Sowinski, R. Bebenista, Google Adwords i analityka webowa, [w:] E-Marketing.
Planowanie..., op. cit., s. 275.

"0k, Kepinski et al., Marketing internetowy. Nowe mozliwo$ci, nowi klienci, nowe rynki, Poltext,
Warszawa 2015, s. 23.
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platformy reklamowej. W najbardziej konkurencyjnych branzach koszt stow kluczowych
moze by¢ na tyle wysoki, ze uniemozliwi rentowno$¢ kampanii reklamowe;.

Czesto wykorzystywanym narzedziem marketingu internetowego jest rowniez
pozycjonowanie w wyszukiwarkach (ang. search engine optimization, SEO). Jest to
narzedzie stluzace do poprawy widocznosci witryny w wynikach wyszukiwania, co
skutkuje dotarciem do szerszego grona odbiorcéw. W odroznieniu od SEM SEO nie jest
dziatalnos$cig stricte reklamowa, poniewaz nie wigze si¢ z ponoszeniem bezposrednich
wydatkow. W sktad SEO wchodzi optymalizacja czynnikéw zwigzanych ze strong
internetowg (ang. on-page SEO) oraz elementow znajdujacych si¢ poza witryng (off-page
SEO). W sklad optymalizacji on-page najcze$ciej wchodzi zardwno tres¢ strony,
nagléwki 1 znaczniki meta, jak rowniez warstwa techniczna witryny, czyli czas tadowania
strony oraz dopasowanie strony do wszystkich urzadzen, tj. telefonow, tabletow,
komputerow. Natomiast optymalizacja off-page oznacza umieszczanie linkéw do
promowanej strony na witrynach zewnetrznych (ang. link building), budowanie
obecno$ci w mediach spoteczno$ciowych, goscinne posty na blogach oraz udziat
w dyskusjach na forach. Niewatpliwa przewaga dziatan SEO jest ich niewielki koszt.
Bardzo czgsto optymalizacja pod wyszukiwarki jest darmowa, a jedynym kosztem sg
fakultatywne narzedzia usprawniajace prace oraz zatrudnienie wykwalifikowanych
podwykonawcow. Rezultaty SEO sg o wiele trwalsze w poréwnaniu do pozostatych
narzedzi. Po zakonczeniu optymalizacji wysoka pozycja w wyszukiwarce moze utrzymac
si¢ przez dlugi czas, kiedy to w pozostatych narzgdziach efekty ustajg wraz z koncem
kampanii reklamowej. Kluczowym atutem SEO jest wysoka skuteczno$¢, jako ze,
podobnie jak w przypadku SEM, jest to odpowiedz na aktywnie wyszukiwang potrzebe’'.
Poziom trudno$ci SEO zalezy od branzy i doktadnych stow kluczowych, na ktore
reklamodawca pragnie si¢ pozycjonowac. Przy popularnych branzach dziatania SEO
moga by¢ skomplikowane, dlugotrwale 1 zasobochtonne. Dodatkowo wyszukiwarki
wprowadzaja kary dla witryn o niskiej jako$ci, na przyktad poprzez obnizenie pozycji lub
wykluczenie z wynikow wyszukiwania (ang. ban). Efekty dzialan nie sa réwniez
natychmiastowe, jako ze algorytmy wyszukiwarek nie indeksujg wprowadzonych zmian
w czasie rzeczywistym. W konsekwencji SEO nie jest odpowiednie do komunikowania

tymczasowych ofert i kilkudniowych promocji’?.

"'} Kepinski et al., Marketing internetowy. Nowe mozliwosci.. ., op. cit., s. 38.
72 Tbidem, s. 40.
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Media spotecznos$ciowe (ang. social media) to zestaw narzedzi umozliwiajacych
uzytkownikom interakcje wzajemna oraz z podmiotami zewnetrznymi. Wykorzystuja do
tego mozliwo$¢ tworzenia i publikowania treSci oraz jej edycje i komentowanie”. Ze
wzgledu na rodzaj aktywnos$ci uzytkownikow media spotecznosciowe mozna podzieli¢
na: serwisy spoteczno$ciowe (Facebook), serwisy wymiany materialow (YouTube,
Instagram), blogi, mikroblogi, wiki (wspoéitworzone bazy wiedzy), fora dyskusyjne,
serwisy geolokalizacyjne (foursquare), serwisy rekomendacji (znanylekarz.pl,
trustpilot.com), internetowe serwisy informacyjne (wykop.pl, reddit.com), wirtualne
swiaty (np. Second Life), tematyczne spotecznosci (filmweb.pl, lastfm.com), platformy
streamingowe (twitch.tv), serwisy Q&A (zapytaj.pl, pytamy.pl), serwisy z portfolio
(behance.com,  artstation.com)’.  Dzialalno§¢  marketingowa w  mediach
spolecznosciowych wyrdznia si¢ elastyczng skalg, co oznacza, ze kampanie reklamowe
mozna emitowa¢ z dowolnym budzetem 1 na dowolne rynki. Media spolecznosciowe
stwarzaja mozliwo$¢ komunikacji mi¢dzy marka a jej odbiorcami w czasie rzeczywistym.
Tresci publikowane w portalach spolecznosciowych moga by¢ dowolnie edytowane
1 aktualizowane, co pozwala korygowa¢ bledy i reagowa¢ na informacj¢ zwrotng
odbiorcow. Media spotecznosciowe to rowniez wolnos¢ w tworzeniu 1 odbiorze tresci
oraz mozliwo$¢ wirusowego rozprzestrzeniania si¢ komunikatow (ang. viral)’>.
Jednoczesnie za posrednictwem mediow spotecznosciowych uzytkownicy mogag
btyskawicznie zaszkodzi¢ marce poprzez uzywanie mowy nienawisci oraz ekspozycji
niewygodnych faktow. Ogromnym ograniczeniem marketingu w mediach
spoleczno$ciowych sa tez algorytmy danych portali; jesli algorytm platformy nie uzna
komunikatu za atrakcyjny, nie zostanie on udost¢pniony szerokiemu gronu odbiorcow.
Media spotecznosciowe to rowniez jedno z najczesciej wykorzystywanych narzedzi,
dlatego marki czesto rywalizuja o uwage internautow z innymi podmiotami. Warto
rowniez podkresli¢, ze che¢ reklamowania si¢ na danej platformie spotecznosciowe;]
obliguje do przestrzegania regulaminu (czgsto surowego), co wprowadza liczne

ograniczenia.

73 M. Stachowiak-Krzyzan, Media spoteczno$ciowe jako zrodlo informacji o uczelniach wyzszych wérod
kandydatow na studia, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2019, nr 4(34), s. 65-88.

7 K. Smiatowicz, Komunikacja marketingowa w kreowaniu wizerunku instytucji kultury na przyktadzie
muzeo6w narodowych, Uniwersytet Ekonomiczny, Poznan 2022, s. 145-147.

5 D. Kaznowski, Social media — spoteczny wymiar Internetu, [w:] E-marketing. Wspotczesne trendy.
Pakiet startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, PWN, Warszawa 2014, s. 76-77.
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E-mail marketing polega na wysylaniu komunikatow reklamowych
bezposrednio do skrzynki elektronicznej odbiorcy. Jest to jedno z najskuteczniejszych
narzedzi reklamowych, ktore wykorzystuje si¢ do komunikacji na kazdym etapie cyklu
zycia konsumenta’®. Wysytke wiadomosci mozna przeprowadzi¢ do bazy adresow
posiadanej przez nadawce lub na adresy e-mail kupione od podmiotéw zewngtrznych.
W pierwszym przypadku niezbedna jest zgoda adresatow na otrzymywanie wiadomosci
handlowych (ang. opt-in). Natomiast w drugim warto zweryfikowac jako$¢ zakupionych
baz, jako ze czesta praktyka w branzy jest sprzedaz baz z nieaktywnymi adresami.
Niewatpliwg zaleta e-mail marketingu jest wysoka skuteczno$¢ kampanii
sprzedazowych, poniewaz na kazdy wydany 1 USD reklamodawcy moga uzyska¢ srednio
36 USD””. Jest to konsekwencjg wysokiego wspoOlczynnika konwersji, jako ze
uzytkownicy, wbrew powszechnej opinii, czesto dokonuja zakupéw za posrednictwem
ofert, ktore otrzymuja na skrzynke elektroniczng. Algorytmy serwisoOw oferujacych
skrzynki e-mail doktadaja wszelkich staran, by odbiorcy nie otrzymywali nieproszonych
wiadomosci. W konsekwencji opracowano tzw. spam rate, czyli wskaznik okreslajacy
jakos¢ wiadomosci. Te z niskg nota zostaja automatycznie przekierowane do zaktadki
»SPAM?”, dlatego reklamodawcy nieswiadomi tego mechanizmu czgsto tracg srodki na
nieskuteczng komunikacje.

Reklamy wideo to krotkie klipy emitowane przed wiasciwym filmem, w jego
trakcie lub po nim, dostgpne w serwisach wideo (Vimeo, YouTube), platformach
streamingowych (twitch.tv), oraz publikowane w mediach spotecznosciowych (ang.
reels, stories). Reklamy w postaci klipow filmowych sg bogatsze w tre$¢ i forme od
statycznych reklam. W konsekwencji umozliwiaja wigksza ekspresje, dzigki czemu
efektywniej opowiadaja histori¢ i wywotuja wicksze emocje. Reklama ta wigze si¢ jednak
z wydatkami: zarowno ze strony samej produkcji, jak i zakupu przestrzeni reklamowe;.
W wielu przypadkach nadawca ma ograniczong kontrole nad emisjg, przez co nie zawsze
dociera z komunikatem do pozadanej grupy odbiorcow.

Do grona narzedzi marketingu internetowego naleza tez notyfikacje (ang. push
notification), czyli komunikaty wysylane w postaci powiadomien. Przyjmujg postac

powiadomien na pulpicie komputera (ang. web push notification), na urzadzeniach

76 C. White, Email marketing rules: a step-by-step guide to the best practices that power email marketing
success, Amazon Distribution, Leipzig 2014, s. 12.

7M. Moller, The ROI of email marketing, www.litmus.com/blog/infographic-the-roi-of-email-marketing
(9.05.2026).
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mobilnych (ang. mobile push notification), wewnatrz aplikacji (ang. in-app push
notification) oraz na stronach internetowych (ang. in-page push notification)’®. Podobnie
do e-mail marketingu notyfikacje push mozna wysta¢ do bazy uzytkownikdéw zebranej
samodzielnie lub do baz zakupionych w tzw. sieciach reklamowych. Jedng z kluczowych
zalet tego rozwiazania jest wysoka widoczno$§¢. Powiadomienia sg dostarczane
bezposrednio na ekran uzytkownika, co eliminuje ryzyko ich niedostrzezenia.
W przypadku baz kupionych taka forma oferuje szeroki zasi¢g i pozwala przyciaggnac
nowg publicznosé. Ponadto ruch pozyskiwany z tego narzedzia jest o wiele tanszy od
pozostalych narzedzi, co czyni go atrakcyjng alternatywa dla reklamodawcow”.
Ograniczeniem jest brak mozliwosci zaawansowanego kierowania reklamy, jako ze
subskrybenci zazwyczaj nie udostepniajg swoich danych. Innym aspektem do rozwazenia
jest dyskusyjna skuteczno$¢ kampanii sprzedazowych; uzytkownicy otrzymujacy
powiadomienie handlowe czgsto nie poszukujg aktywnie produktow. Ponadto tresci
reklamy muszg spetnia¢ okre$lone wymagania moderacji; chociaz sieci reklamowe
oferujace reklame push sa znane z przyjaznej polityki tresci, narzucajg ograniczenia,

ktore warto uwzgledni¢ w procesie tworzenia kampanii reklamowych.

Rysunek 1.10. Przyktadowa reklama push notification
Zrédto: Appchance, Komunikacja push — jak wykorzystaé ja w e-commerce?,
https://appchance.com/pl/komunikacja-push-jak-wykorzystac-ja-w-e-commerce (9.05.2026).

Digital audio wykorzystuje Srodowisko dzwickowe do emisji komunikatow,
najczesciej za posrednictwem radia internetowego, serwisOw streamingowych (Spotify,

Tidal) oraz podcastow. Przyjmuja posta¢ reklam przed emisja materialu gtéwnego,

78 Shakal A., Push ads in 2023: complete advertiser’s guide (updated), https://richads.com/blog/push-
notification-advertising (9.05.2026).
7 Ibidem.
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w czasie jego trwania 1 po jego zakonczeniu (ang. preroll, midroll, postroll),
sponsoringdéw, formatéw natywnych (reklama czytana przez prowadzacego audycje lub
podcast), reklam companion (element graficzny emitowany w czasie audycji) oraz
rewarded audio (spoty, ktorych odstuchanie odblokowuje dostep do tresci)®’. Zaletg
digital audio jest bezpieczne §rodowisko. Reklamodawcy posiadaja petna kontrole nad
miejscem emisji, totez ryzyko ekspozycji marki w otoczeniu dla niej szkodliwym jest
minimalne. Reklama audio dociera do uzytkownikow w momencie, gdy inne narzedzia
nie s3 w stanie: w drodze do pracy, w czasie obowigzkéw domowych oraz innych
czynnos$ci niewymagajacych aktywnej konsumpcji wizualnej. Reklamy audio sa
postrzegane jako mniej inwazyjne niz pozostale narzedzia, w zwigzku z czym sg
powszechnie akceptowalne przez odbiorcow. Podobnie jak w przypadku DOOH (digital
out-of-home) digital audio oferuje wigksze mozliwosci kierowania reklam oraz
pozyskiwania danych, co moze przetozy¢ sic na wzrost skutecznosci tego narzedzia®!.
Digital audio to stosunkowo nowa technologia, przez co wcigz wymaga udoskonalenia
standardow branzowych w zakresie pozyskiwania zgod oraz unifikacji nomenklatury.
Okres$lenia poszczegélnych wskaznikéw wydaja sie niedostosowane do charakteru
narzedzia, jako ze powszechnie uzywa si¢ sformulowan takich jak ,,wyswietlenia”
i,.klikniecia”, co nie ma uzasadnienia w formatach audio®.

Multimedialna reklama zewnetrzna (ang. digital out-of-home, DOOH) to
komunikaty emitowane na wys$wietlaczach elektronicznych w przestrzeni publiczne;j,
tj. telewizorach 1 ekranach, be d exchange wyroznia si¢ wigkszaacych elektronicznymi
odpowiednikami billboardow i plakatow. W odréznieniu od tradycyjnej reklamy out-of-
home jej multimedialna wersja pozwala na kierowanie komunikatu do
wyselekcjonowanej grupy, podstawowa interakcj¢ z odbiorca 1 uzyskanie
zaawansowanych danych analitycznych. W rezultacie umozliwia doktadniejsza analize,
ewaluacje i optymalizacje dziatan marketingowych®3.

Do grona narzgdzi marketingu internetowego czgsto zalicza si¢ rOwniez
nastepujace pojecia: programmatic buying, content marketing, mobile marketing,

marketing automation, influencer marketing, marketing afiliacyjny oraz viral

80 JTAB Polska, Poradnik Reklamy Audio Online, IAB Polska, Warszawa 2021, s. 37.

81 Ibidem, s. 38

82 Ibidem., s. 48.

8 T. Roux, S. Mahlangu, T.V. Manetje, Organising the giant that never sleeps. Digital out-of-home
advertising classifications, konferencja ,,Global business and technology association annual international
conference, changing business environment: game changers, opportunities and risks”, Vienna 2017.
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8485 Jednak postugujac sie przyjeta klasyfikacja, trudno rozpatrywaé je

marketing
w kategoriach narzedzi marketingu internetowego, jako ze zadne z nich nie tworzy
nowego Srodowiska, wszystkie natomiast stanowig zbior technologii, strategii lub metod
opierajacych si¢ na narzgdziach wyzej juz oméwionych.

Programmatic buying jest technologia stuzaca do zautomatyzowanego zakupu
reklamy natywnej, display, video oraz digital audio. Tak samo marketing automation,
ktore automatyzuje e-mail marketing, powiadomienia push oraz SMS. Content marketing
to maksymalizacja potencjatu tresci stosowanej w wyzej wymienionych narzedziach, co
nosi cechy bardziej strategii niz odrgbnego narze¢dzia. Influencer marketing to réwniez
strategia, jednak realizowana za posrednictwem mediéw spotecznosciowych oraz video
marketingu. Z kolei marketing mobilny oznacza komunikacj¢ ukierunkowang na
urzadzenia mobilne, co nie jest odrgbnym narzedziem, a jedna z opcji kierowania reklamy
w obrebie wyzej] omdéwionych narzgdzi. Natomiast marketing afiliacyjny to model
biznesowy wykorzystujacy narzedzia marketingu internetowego do promocji ofert
z programow partnerskich. Tymczasem viral marketing jest zjawiskiem btyskawicznego
rozprzestrzeniania si¢ tre$ci umieszczonych w mediach spoteczno$ciowych oraz na
platformach video.

Wraz z rozwojem narzedzi marketingu internetowego oraz powstaniem nowych
ewoluowaly modele rozliczeniowe zakupu powierzchni reklamowych. Obecnie do
najpopularniejszych zalicza si¢®:

e Flat Fee — optata za czas emisji kampanii, najczesciej dzien lub tydzien. Czesto
wystepuje w przypadku baneréw reklamowych umieszczanych na najwigkszych
portalach (np. wp.pl, interia.pl);

e CPM (cost per mille) — optata za 1000 wyswietlen reklamy. Podobnie jak
wczesniejszy model CPM jest preferowang metodg rozliczenia przez strony internetowe,
jako ze jest niezalezny od osiggnietych wynikéw reklamodawcy. Jest to preferowane

rozliczenie w technologii programmatic buying.

8 American Marketing Association, What is digital marketing?, www.ama.org/what-is-digital-marketing
(9.05.2026).

85 WhitePress, Marketing coraz bardziej online. Na co pienigdze w Internecie wydaja marketerzy?,
www.whitepress.com/pl/baza-wiedzy/62 1/marketing-coraz-bardziej-online-na-co-pieniadze-w-internecie-
wydaja-polscy-marketerzy (9.05.2026).

8 L. Peng, W. Chao, Computational advertising..., op. cit., s. 33-35.
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o CPC (cost per click) — model oznaczajacy ptatnos¢ za kliknigcie w komunikat
reklamowy. Jest powszechnie uzywany w SEM, e-mail marketingu, mediach
spoteczno$ciowych, powiadomieniach push oraz reklamie natywnej;

e CPV (cost per view) — koszt za interakcje z reklamg video. Interakcja obejmuje
obejrzenie reklamy, kliknigcie w materiat reklamowy lub towarzyszace mu wezwanie do
dziatania (ang. call to action). Optata zostaje naliczona za jedng z tych akcji, w zaleznos$ci
od tego, ktora nastapi pierwsza;

e CPA (cost per action) — optata za konkretng aktywno$¢ w ramach interakcji
z reklamg. Najczgéciej jest to zlozenie zamowienia (ang. cost per order), pozostawienie
danych kontaktowych (ang. cost per lead) lub dokonanie zakupu (ang. cost per sale). Jest
to model powszechnie uzywany w marketingu afiliacyjnym,;

e modele hybrydowe — niestandardowe rozliczenie bedace potaczeniem kilku
powyzszych modeli, w szczegdlnosci CPC i CPA lub Flat Fee i CPA. Wystepuja jako
rezultat negocjacji z wtascicielami miejsca reklamowego.

Modele Flat Fee oraz CPM bywaja preferowane w kampaniach wizerunkowych,
gdzie pozadanym rezultatem jest jak najwicksza liczba wyswietlen. Z kolei
w kampaniach sprzedazowych popularniejsze sa modele efektywnosciowe: CPC i CPA,
ktore wiaza si¢ z oplatg za akcje bezposrednio przyblizajaca do realizacji sprzedazy.

Marketing internetowy umozliwia maksymalizacj¢ potencjatu realizacji zatozen
strategii komunikacji marketingowej w komputerowym s$rodowisku hipermedialnym.
Obecne narzgdzia stanowig bezposrednia reakcj¢ na rozwdj technologii informacyjnych
1 spoteczenstwa i umozliwiajg dotarcie do uzytkownikow we wlasciwym miejscu i czasie.
Jednym z nowszych narzedzi jest reklama natywna, ktora odpowiada na biezace
wyzwania reklamy display.

Komunikacja marketingowa jest niezbedna podstawa dalszych rozwazan,
poniewaz nie tylko pozwala usytuowac reklame natywna w szerszym kontekscie, lecz
takze pomaga osadzi¢ ja w procesie komunikacyjnym i zestawi¢ z pozostalymi
narzgdziami marketingu internetowego. Reklama natywna jest przedmiotem rozdziatu

drugiego i1 tam tez zostanie szerzej omoéwiona.
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ROZDZIAL 2
REKLAMA NATYWNA JAKO NARZEDZIE MARKETINGU
ONLINE

2.1. Reklama natywna — istota, pojecie i typy

Reklama natywna (ang. native advertising) wywodzi si¢ z reklamy display
i stanowi reakcje na wyzwania, z ktorymi mierzg si¢ banery reklamowe®’. Reklama
display towarzyszyla powstaniu pierwszych stron internetowych w 1994 roku 1 jest tym
samym najstarszg forma reklamy internetowej®®. Od tamtego czasu banery staly sie
intensywnie eksploatowane do generowania zysku zaréwno dla reklamodawcow, jak
1 wlascicieli stron internetowych, na ktérych bywaty emitowane (tzw. wydawcow).
Doprowadzito to do zjawiska okreslanego mianem §lepoty banerowej, w ktorej
konsekwencji uzytkownicy przestali reagowa¢ na komunikaty, co zmniejszyto
efektywnos$¢ przekazow oraz obnizylo przychody zreklam. W odpowiedzi na taka
sytuacje wydawcy zwiekszali ilos¢ dostgpnych przestrzeni reklamowych, podczas gdy
reklamodawcy decydowali si¢ na coraz bardziej krzykliwe komunikaty. Strony
internetowe zostaly przesycone banerami, co nie tylko oslabialo estetyke witryn, lecz
réwniez rozpraszalo uzytkownikow i prowokowato nieprzychylne reakcje z ich strony,
atym samym jeszcze bardziej obnizalo efektywno$¢ narzedzia®®. Pojawila si¢ wiec
koniecznos$¢ opracowania alternatywy, ktora pobudzitaby zaangazowanie uzytkownikow
i harmonijnie wspolgrala z estetyka strony internetowej’®. Na to wyzwanie odpowiada
reklama natywna.

W licznych opracowaniach naukowych dokonano proby zdefiniowania reklamy
natywnej, a wybrane pozycje przedstawiono w tabeli 2.1. Cecha wspdlng zebranych

definicji jest podkreslenie kontekstowosci reklamy natywnej, czyli wizualne

87 B.W. Wojdynski, N.J. Evans, Going native: effects of disclosure position and language on the
recognition and evaluation of online native advertising, ,,Journal of Advertising” 2016, nr 45(2),

s. 157-168.

8 K. Windels, Porter L.V., Examining consumers’ recognition of native and banner advertising on news
website home pages, ,,Journal of Interactive Advertising” 2020, nr 20(1), s. 1-16.

8 P. Wang, G. Xiong, J. Yang, Serial position effects on native advertising effectiveness: differential
results across publisher and advertiser metrics, ,,Journal of Marketing” 2019, nr 83(2), s. 82-97.

% L. Maestro Espinola, D. Cordén Benito, N. Abuin Vences, Integracion de los mensajes comerciales

y el contenido editorial en la prensa digital, ,,Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias”
2019, nr 13, s. 209-226.
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dopasowywanie do strony, na ktorej si¢ wyswietla. W poddanych analizie tekstach
podkreslano wymiar estetyki, spojnosci oraz integracji reklamy z treScig strony
internetowej, ktore wynikajg z tejze kontekstowosci. W wigkszo$ci definicji pojawia si¢
tez srodowisko internetowe jako miejsce publikacji reklamy natywnej. Czg$¢ autorow
wskazuje na hybrydowy charakter reklamy natywnej jako narzedzia usytuowanego
pomigdzy reklamag a content marketingem. Na podstawie przegladu definicji oraz
obserwacji wilasnych reklam¢ natywng mozna okres$li¢ jako narzedzie reklamy
internetowej, ktére dostosowuje si¢ do miejsca emisji i ktore prezentuje nieinwazyjny
komunikat reklamowy, tresci

niezaktocajagcy doswiadczenia konsumpcji przez

uzytkownika.

Tabela 2.1. Wybrane definicje reklamy natywnej

Autorstwo Definicja
Benton Srodek dla reklamodawcow i wydawcow internetowych do zwiekszenia ich
(2014) malejacych przychodow z reklam
Reklama natywna to forma ptatnych mediow, w ktorej tre$¢ komercyjna integruje si¢
Conill (2016) | z designem i formg tresci edytorskich, w celu odtworzenia do§wiadczenia
uzytkownika podczas czytania wiadomos$ci zamiast tresci reklamowe;j
Reklamy natywne dostosowujg swoj format i wyglad do strony, na ktdrej si¢
Google . o .,
Ads wys$wietlaja, co poprawia wrazenia uzytkownikow. Moga mie¢ format graficzny lub
(2015) tekstowy. Automatycznie przejmuja one cechy strony wydawcy, reklamodawca nie

musi nic robié¢

Harms (2017)

Reklama natywna to subtelna forma reklamy cyfrowej, ktora scisle integruje si¢ z
otoczeniem

Reklama natywna to typ reklamy majacej wtopi¢ si¢ w tre§¢ witryny, na ktorej jest

IAB (2015) emitowana, spojny z ogolnym wygladem tejze strony oraz siecia reklamowa, za
posrednictwem ktorej jest emitowana
Reklama natywna jest nowym narzgdziem marketingowym, ktore zaktada platne
kreowanie tre$ci promocyjnych i w swojej naturze jest podobne do reklamy,
Kurzyk . . S
(2014) natf)rplast uzytkroyvnlk nie jest atakowany agresywnym banerem lub sugestywna
trescia, lecz trescig ograniczong do specyficznego kontekstu, stosowanego przez
wydawce
Reklama natywna (zwana tre$cig sponsorowang) zaciera granice pomi¢dzy
Matteo, Dal dziennikarstwem a reklamg poprzez mozliwo§¢ promowania tre§ci reklamowej w
Zotto (2015) | srodowisku godnym zaufania, kontekstowego srodowiska reklamowego oraz omijania
technologii adblock
Schauster, Reklama natywna to tres¢ reklamowa mogaca przyjmowac wiele formatow
Ferrucci, cyfrowych, np. artykut sponsorowany badz krétki materiat wideo. Bez wzgledu na
Neill (2016) rodzaj reklama natywna nasladuje forme otoczenia, w ktorym jest emitowana
Format reklamowy majacy na celu przekazanie uzytkownikowi komunikatu
Sharethrough . . . .. . .
(2015) reklamowego nie tylko nie wygladajacego na reklame, ale takze integrujacego si¢ z

estetyka miejsca, w ktorym si¢ wyswietla
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Tabela 2.1. Wybrane definicje reklamy natywnej (cd.)

Autorstwo Definicja
An, Kang, Reklama natywna taczy tres¢ promocyjna ze stylem wygladajacym i brzmigcym jak
Koo (2018) tre$¢ nalezaca do wiasciciela miejsca jej emisji
Wojdynski Reklama natywna reprezentuje coraz popularniejsza forme platnej tresci, stylem i
(2018) formatem odzwierciedlajaca medium wydawcy, w ktorym zostala zamieszczona

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.A. Amazeen, B.W. Wojdynski, Reducing native
advertising deception: revisiting the antecedents and consequences of persuasion knowledge in digital
news contexts, ,,Mass Communication and Society” 2018, nr 22(2), s. 222-247; R.F. Conill,
Camouflaging church as state. an exploratory study of journalism’s native advertising, ,,Journalism
Studies” 2016, nr 17(7), s. 72; J. Benton, Like it or not, native advertising is squarely inside the big news
tent, www.niemanlab.org/2014/09/like-it-ornot-native-advertising-is-squarely-inside-the-big-news-tent
(9.05.2026); Google Ads Help, Native ads: definition, www.support.google.com/google-
ads/answer/7009059 (9.05.2026); B. Harms, T. Bijmolt, J. Hoekstra, Digital native advertising:
practitioner perspectives and a research agenda, ,,Journal of Interactive Advertising” 2017, nr 17(2),

s. 136-155; IAB Europe, The native advertising playbook 2.0., IAB Europe, Brussels 2015; B. Kurzyk,
Potencjat wykorzystania reklamy natywnej dla celéw budowy sity marki, ,,Marketing i Rynek” 2014,

nr 11, s. 206; S. Matteo, C. Dal Zotto, Native advertising, or how to stretch editorial to sponsored content
within a transmedia branding era, [w:] G. Siegert et al., Handbook of media branding, Springer, Cham
2015, s. 169-185; E. Schauster, P. Ferrucci, M.S. Neill, Native advertising is the new journalism: how
deception affects social responsibility, ,,American Behavioral Scientist” 2016, nr 60(12), s. 1408-1424;
Sharethrough, Native advertising, www.sharethrough.com/advertisers/native-advertising (9.05.2026);

S. An, H. Kang, S. Koo, Sponsorship disclosures of native advertising: clarity and prominence, ,,Journal
of Consumer Affairs” 2018, nr 53(4), s. 998-1024; K. Taiminen, V. Luoma-aho, K. Tolvanen, The
transparent communicative organization and new hybrid forms of Content, ,,Public Relations Review
20157, nr 41(5), s. 734-743.

Reklama natywna, pomimo okreslenia ,reklama”, przejawia czg¢s¢ cech
klasycznej reklamy, a jednocze$nie posiada elementy public relations, lokowania
produktu oraz content marketingu, co zostato zilustrowane na rysunku 2.1. Klasyczna
reklama cechuje si¢ perswazyjnym oddzialywaniem oraz jawnym identyfikowaniem
komunikatu z nadawcg®'. Przy reklamie natywnej cechy te sa mniej eksponowane,
poniewaz na pierwszy plan wysuwa si¢ styl 1 forma no$nika przekazu. UtoZsamianie
z nadawcg komunikatu bywa mniej jednoznaczne, jako ze zamystem reklamy natywne;
jest ,,wtopienie si¢”’ w otoczenie, co ogranicza identyfikacj¢ jej komercyjnego charakteru.
Jednoczesnie przybliza to reklame¢ natywng do content marketingu i product placementu.
Asymilacja z miejscem emisji sprawia réwniez, ze reklamie natywnej blizej do content
marketingu niz do tradycyjnej reklamy. W efekcie kierowanie sformulowania ,,reklama”
w stosunku do komunikatow natywnych wydaje si¢ nadmiernym uproszczeniem.

W praktyce jednak termin ,,reklama natywna” jest glgboko zakorzeniony w literaturze

%1 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, red. M. Belka, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 589.
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naukowej oraz powszechnie wykorzystywany w biznesie, wobec czego zmiana tego

przyzwyczajenia moze by¢ skomplikowana.

PUBLIC
RELATIONS
Sponsoring
Publicity

REKLAMA
Reklama
internetowa

REKLAMA
NATYWNA

CONTENT PRODUCT

MARKETING PLACEMENT

Rysunek 2.1. Reklama natywna jako narzedzie wspodtzalezne z narzedziami

1 koncepcjami promocji

Zrodto: P. Chlipata, T. Olchawa, Reklama natywna — determinanty skutecznosci w kontekscie zatozen
marketingu spolecznego, ,,Marketing i Rynek” 2021, nr 08, s. 12-21.

Reklama natywna cechuje si¢ duza precyzja dopasowania do strony, co
obejmuje nie tylko aspekt wizualny, lecz takze dostosowanie funkcji oraz zachowania
wzgledem pozostatych tre§ci na stronie®?. Podobienstwo do tre$ci organicznych skutkuje
zwickszeniem wiarygodno$ci przekazow reklamowych. Reklama natywna czerpie
wiarygodno$¢ ze strony, na ktorej jest emitowana, dlatego im bardziej rzetelna witryna,
tym wiecej tejze cechy przechodzi na tre$¢ komunikatu natywnego®?. Format natywny
umozliwia dotarcie do odbiorcow w chwili ich zaangazowania w konsumpcje tresci,
stajac sie niejako przedhuzeniem tego procesu. Dzigki nienachalnej formie uzytkownicy
wchodza w interakcje z reklamg w sposob swiadomy, wynikajacy z realnego
zainteresowania komunikatem, w odrdznieniu od reklamy banerowej, ktéra prowokuje

do kliknigcia krzykliwa, rozpraszajaca formg. Zdaniem sieci reklamowej Outbrain

2Y. Hwang, S-H. Jeong, Consumers' response to format characteristics in native advertising, ,,Journal of
Adpvertising Research” 2020, nr 61(2), s. 1-14.

% B.W. Wojdynski, G.J. Golan, Native advertising and the future of mass communications, ,,American
Behavioral Scientist” 2016, nr 60(12), s. 1403-1407.
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reklama natywna przeciwdziata zmeczeniu reklamami (ang. ad fatigue) oraz wynikajace;j
z tego $lepocie banerowej, co umozliwia podtrzymanie zainteresowania odbiorcow**.

Reklame natywna charakteryzuja ograniczenia wynikajace z jej cech.
Dopasowanie do medium emisji ogranicza ekspresj¢ kreatywna, ktéra zaweza si¢ do
tworzenia naglowkow reklamowych oraz doboru grafik. W celu wyrdznienia komunikatu
1 zwrdcenia uwagi odbiorcoOw niektorzy tworcy decyduja sie na przesadnie sensacyjne
postaci tychze elementow, ktore czesto wypaczaja realng tre$¢ reklamowa®.
Nasladowanie stylu platformy emitujacej reklam¢ utrudnia identyfikacje nadawcy
ipowoduje trudno$ci w odroznieniu tresci reklamowej od treSci organicznej®.
W konsekwencji naduzywanie wprowadzajacych w btad reklam natywnych, imitujacych
tresci dziennikarskie, moze podwazy¢ rzetelnoS¢ miejsca emisji, a w dhuzszej
perspektywie doprowadzi¢ do utraty zaufania do dziennikarstwa internetowego®’.
Dodatkowe ograniczenie reklamy natywnej stanowi identyfikacja narzgdzi do emisji
reklam. Kampanie reklamy natywnej najczeSciej prowadzi si¢ przez podmioty
posredniczace, tzw. sieci reklamowe. Poszczegolne sieci roznig si¢ portfelem dostgpnych
stron internetowych, przy czym nie zawsze jest jasne, ktoéry podmiot posiada
w asortymencie dang witryne internetowg. Identyfikacja ta wymaga doktadne;j
znajomosci rynku reklamy natywnej, co dla poczatkujacych tworcéw moze stanowic
duze wyzwanie®s.

Pomimo wielu cech wspolnych, reklama natywna jest zréznicowanym
narzedziem, wystepujacym pod wieloma formami. Mozna podzieli¢ ja ze wzgledu na
format, rodzaj linkowania oraz styl komunikacji. Najczesciej wystepujacym w literaturze
kryterium jest format, ktory okresla konkretng posta¢ reklam oraz miejsce ich emis;ji.
Rodzaj linkowania okresla rodzaj domeny strony docelowej, do ktérej prowadzi reklama
natywna, a styl komunikacji odnosi si¢ do form przekazu uzywanych w nagtowkach
reklamowych. Charakterystyka poszczegdlnych klasyfikacji zostala przedstawiona

w tabeli 2.2.

%% Outbrain, Native advertising. The smarter way, www.outbrain.com/native-advertising (9.05.2026).
3Y. Li, Contest over authority, ,,Journalism Studies” 2019, nr 20(4), s. 523-541.

% Ibidem.

7 Ibidem.

% A. Karpenkova, The pros and cons of native advertising, www.joinative.com/pros-cons-native-
advertising (9.05.2026).
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Tabela 2.2. Klasyfikacja reklamy natywnej

Kryterium .
podziatu Pozycja Charakterystyka
Kafelek rekomendacii (ang. }muuje m1n1.au1rke; nowego a.rtyk.ulu na s’tr~0n1e . )
. internetowej lub blogu. Przyjmuje postaé jednej z pozycji
content recommendation . . s T
. w sekcjach ,,zobacz takze”, ,,polecane wpisy” lub
widget) »
,,rekomendowane
Pozycja na 1.1sc1e Sponsorowany wynik wyszukiwania w serwisach
produktowej (ang. aukcyjnych typu Amazon, eBay, Allegro
promoted listing) Yjnyeh typ ’ Y £
Format Baner wpasowany w . Baner reklamowy, ktoéry swoim wygladem imituje
kontekst strony (ang. in-ad . . , e ..
unif) miniaturki artykutow strony bedacej miejscem emisji
Reklama w strumieniu Reklamy umieszczone w mediach spolecznosciowych w
aktualnos$ci (ang. in-feed sekcji strumienia aktualno$ci (ang. news feed), forma i
ad) tre$cig przypominajace wpisy organiczne
SpOIlSOI:OWEiI.le wyniki . Linki sponsorowane wyswietlane w wyszukiwarkach
wyszukiwania (ang. paid .
) internetowych
search unit)
Zamknigta reklama . oo . ,
. Reklama natywna, ktora po kliknigciu przenosi do tresci
natywna (ang. endemic wewnatrz witryny, na ktorej si¢ wyswietla
native ad) 4 ryny, ) Sie Wy
Link i o . . .
fnkowanie Reklama natywna, ktdra po kliknigciu przenosi do tresci
Otwarta reklama natywna S L .
: ; znajdujacej sie na domenie innej niz ta, na ktorej sie
(ang. linked native ad) o
wyswietla
Reklama ngtywna Komunikat w postaci czystej informacji
informacyjna
Reklama natywna Komunikat uzywajacy mechanizmow narracyjnych,
narracyjna opowiadajacy histori¢
Reklama natywna w postaci | Komunikat skonstruowany w postaci wyliczenia, np. ,,5
listy (ang. listicle) miast do odwiedzenia w 2025 roku”
Requma hatywna Komunikat odwotujacy si¢ do zréznicowanych emocji
emocjonalna
Styl Reklama natywna w postaci Komunikat przytaczajacy opini¢ lub rekomendacje
.. .. | dowodu spotecznego
komunikacji -
Reklama natywna w formie . . .
. Komunikat skonstruowany w postaci pytania
zapytania
Sensacyjna reklama Komunikat przektamujacy lub przesadnie
natywna (ang. clickbait) wyolbrzymiajacy tres$¢ strony, do ktdrej prowadzi
Reklama natywna bedaca Komunikat odwotujacy si¢ do poczucia cickawosci, np.
tajemniczym komunikatem |,,Tylko 1% zna odpowiedz”
Reklama natywna w postaci Kor.numkat. W pos‘Fam clrlwythw.e £o, kreatywnego
stylistycznie zdania, ktore przejawia cechy sloganu
sloganu
reklamowego

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie IAB Europe, The native advertising playbook 2.0., IAB
Europe, Brussels 2015.

Popularnos¢ reklamy natywnej wzrasta z roku na rok, co zostato przedstawione
na rysunku 2.2. W 2021 roku na reklam¢ natywna w USA wydano w 16.7 mld USD, co
stanow1 wzrost 0 20.1% wzgledem roku wczesniejszego. W 2022 roku rynek osiagnat

warto$¢ 20,2 mld USD (wzrost o 21,0%), natomiast w 2023 roku 24,4 mld USD, co
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odpowiada przyrostowi o 20,8% wzgledem roku poprzedniego. Dane wskazuja na
stabilng, okoto 20-procentowa roczng dynamike wzrostu analizowanego segmentu.
Prognozy zawarte w analizie zakladaja utrzymanie trendu wzrostowego w kolejnych

latach?.
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Rysunek 2.2. Wydatki na reklame¢ natywna w USA w latach 2020-2025, z prognoza do
roku 2030

Zrédto: Future Market Insights Inc., Demand for Native Advertising in USA,
www.futuremarketinsights.com/reports/united-states-native-advertising-market (9.05.2026)

Reklama natywna nieustannie zyskuje na znaczeniu, stajac si¢ jedng z gtownych
form monetyzacji ruchu stron internetowych. Za sprawg wysokiej elastyczno$ci oraz
zréznicowania umozliwia dotarcie do uzytkownikow w momentach dotychczas
niedostgpnych dla reklamodawcow. Komunikaty natywne wychodza naprzeciw
wyzwaniom stojagcym przed reklamg internetowa i stanowig atrakcyjng alternatywe dla
reklamy banerowej. Reklama natywna jest narzgdziem stosunkowo nowym,
wymagajacym usystematyzowania terminologii oraz glebszego zrozumienia dzialania

tego narzedzia, co stanowi przedmiot rozwazan dalszej czesci rozprawy.

9 Future Market Insights Inc., Demand for Native Advertising in USA,
www.futuremarketinsights.com/reports/united-states-native-advertising-market (1.03.2026)
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2.2. Komunikowanie reklamy natywne;j

Reklama natywna jest jednym z narzg¢dzi transmisji przekazéw marketingowych
przebiegajacych w srodowisku hipermedialnym, wobec czego mozna aplikowaé do niej
reguly charakterystyczne dla komunikacji marketingowej. W sktad procesu komunikacji
marketingowej za posrednictwem reklamy natywnej wchodza elementy typowe dla
klasycznej komunikacji, tj. nadawca 1 odbiorca komunikatu, przekaz, kanatl transmisji
przekazu, informacja zwrotna, szumy oraz kontekst. Forma tychze elementéw moze
momentami odbiega¢ od ich realizacji w komunikacji za posrednictwem pozostatych
narzedzi marketingowych, co wynika ze specyfiki dziatania reklamy natywne;.

Nadawcg komunikatu w reklamie natywnej jest podmiot odpowiedzialny za
opracowanie oraz dystrybucje przekazu reklamowego. Nadawca moze by¢ wlasciciel
komunikowanego produktu lub ustugi, zwany reklamodawcg bezposrednim (ang. direct
advertiser). Reklamodawca bezposredni posiada pelng kontrole nad forma 1 treScia
komunikatu natywnego oraz nad przedmiotem promocji, co pozwala na modyfikacje
zarOwno materiatdéw reklamowych, jak i calej oferty w obrebie ekosystemu reklamy
natywne;j.

Nadawcami komunikatoéw natywnych bywaja tez agencje reklamowe, bedace
wysoce wyspecjalizowanymi podmiotami §wiadczacymi ustugi reklamowe, ktore tworza
1 dystrybuujg komunikaty z ramienia wtasciciela promowanej oferty. Posiadajg peten
wpltyw na tre$¢ i form¢ komunikatu reklamy natywnej, jednak nie sg uprawnione do
edycji tresci oferty. Agencje reklamowe mozna podzieli¢ na agencje swiadczace peten
zakres ushug (ang. full-service agency) oraz na agencje wyspecjalizowane. W ramach
agencji wyspecjalizowanych wyrdznia si¢ nastepujace podmioty !

e agencje interaktywne — prowadzace dziatania reklamowe w $rodowisku
internetowym;

e agencje public relations — dbajace o wizerunek publiczny marki w Internecie
oraz poza nim;

e agencje SEO/SEM — specjalizujace si¢ w marketingu w wyszukiwarkach;

e agencje performance — realizujace kampanie reklamowe, ktdére maja na celu

wymierng akcje (sprzedaz, wypekienie formularzy itp.);

100 M. Jozefowicz, Rodzaje agencji reklamowych 2024 — jaka wybraé i na co uwazac?,
briefly24.pl/content/blog/rodzaje-agencji-reklamowych-jak-wybrac (9.05.2026).
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e agencje brandingowe — wyspecjalizowane w tworzeniu i pozycjonowaniu
marek;

e agencje kreatywne — opracowujace idee kreatywne wraz z przygotowaniem
materiatow pod proponowane kampanie;

e agencje content marketingowe — zajmujace si¢ tworzeniem i dystrybucja tresci
reklamowych;

e agencje social media — specjalizujace si¢ w aktywnosci reklamowej w mediach
spoleczno$ciowych;

e agencje eventowe — zajmujace si¢ planowaniem i realizacjg wydarzen.

W zaleznosci od rodzaju agencji reklama natywna moze by¢ jednym z gtéwnych
obszarow jej dziatalnosci lub wylacznie dodatkiem do oferty.

Za nadawcoéw komunikatéw natywnych mozna uznaé rowniez domy medialne,
czyli organizacje podwykonawcze, skoncentrowane na zakupie medidow na cele
reklamowe. Od agencji reklamowych odroznia je wezsza specjalizacja, sprowadzajaca
si¢ do posrednictwa w zakupie powierzchni reklamowych oraz analizy efektow dziatan
prowadzonych na tychze powierzchniach!°!,

Komunikaty reklamy natywnej nadaja tez afilianci (ang. affiliate marketers),
czyli eksperci wyspecjalizowani w zakupie powierzchni reklamowych. W odréznieniu od
agencji reklamowych i doméw mediowych afilianci to niezalezne jednostki, niebedace
czgscig wigkszego podmiotu reklamowego, ktore swiadczg ustugi w ramach wiasne;j
dziatalno$ci gospodarczej. Osoby te promuja oferty producenta w modelu revenue share,
czyli w zamian za prowizj¢ za sprzedaz, kliknigcie, rejestracje lub inng ustalong akcje.

Kampanie reklamowe w formacie natywnym bywaja adresowane do
uzytkownika bezposredniego (ang. direct-to-customer, DTC) lub organizacyjnego
(business-to-business, B2B). Reklama natywna obejmuje zasiggiem wszystkich
uzytkownikoéw korzystajacych z Internetu, a w szczegolnosci z blogéw oraz portali
informacyjnych 1 tematycznych, wobec czego komunikaty moga dociera¢ do
roznorodnych segmentéw odbiorcow, niezaleznie od parametréw demograficznych,
zainteresowan czy zachowan w sieci. Skuteczno$¢ dotarcia do poszczegélnych grup

zalezy od ustawien kampanii oraz selekcji tematycznej miejsc emis;ji.

10N, Wojtyta, Czym zajmuje sie dom mediowy i dlaczego warto korzystaé z jego ushug?,
www.mediachoice.pl/blog/713/czym-zajmuje-sie-dom-mediowy-i-dlaczego-warto-korzystac-z-jego-uslug
(9.05.2026).
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Komunikaty reklamy natywnej skladaja si¢ z dwodch elementow: kreacji
reklamowej (ang. ad creative) oraz strony docelowej, zwanej rowniez strong ladowania
(ang. landing page). Kreacja reklamowa nazywa si¢ unikalne potaczenia grafiki oraz
tekstu, ktore zachecaja do interakcji z komunikatem. W przypadku reklamy display
kreacj¢ reklamowa stanowia banery, w reklamie e-mail marketingowej jest to graficzna
tre§¢ wiadomosci, natomiast w reklamie natywnej bywa to najczesciej kafelek
reklamowy, ktory formg imituje tresci organiczne danej strony internetowej. Przyktady

kafelkow reklamy natywnej zaprezentowano na rysunku 2.3.

Swiat Pomorskie Reklama

V. Jourova po spotkaniu z A.
Duda. Jasne stanowisko KE ws.
osadzonych politykéw PiS

Pomégt bratu Obajtka kupic¢
mieszkanie. Zostat odwotany

Z ta poduszka poczujesz wreszcie
jak dziata dtugi i zdrowy sen.
Obudzisz si¢ bez bélu

Polska

Czarzasty nagle zwrdcit sie do
Sienkiewicza. "Chciatem panu co$
powiedziec"

Reklama

Palacze zszokowani: "Mozna
rzuci¢ dzieki TEMU"?

Polska

Problemy fundacji ojca Tadeusza
Rydzyka. Ogromna kwota do
zaplaty

Rysunek 2.3. Reklama natywna w portalu Interia
Zrédto: portal Interia.pl, www.interia.pl, (9.05.2026)

Kafelek reklamowy sktada si¢ z trzech elementéw: wizualizacji graficznej (ang.
thumbnail), nagtowka (ang. headline) oraz oznaczenia reklamowego (ang. disclosure).
W odréznieniu od klasycznych banerow wizualizacja graficzna 1 nagtowek stanowig dwa
odrebne elementy, co umozliwia automatyczne dopasowanie rozmiaru grafiki oraz
rodzaju czcionki do $rodowiska danej strony. Kreacje reklamowe formatu natywnego
bywaja wyswietlane na stronach internetowych na wszystkich dostepnych urzadzeniach,
m.in. telefonach komorkowych, tabletach, komputerach oraz telewizorach typu smart.

Po wejsciu w interakcje z kreacje reklamowa uzytkownik zostaje przeniesiony
na stron¢ docelowa (inaczej: strona ladowania, ang. landing page), ktéra stanowi
rozwini¢cie komunikatu. W zalezno$ci od modelu biznesowego, typu oferty i grupy

docelowej strona ladowania moze przyjmowacé nastepujace formy:
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e advertorial — strona zblizona forma do blogéw lub portali internetowych,
oddzialujaca perswazyjnie poprzez teksty przypominajgce materiaty redaktorskie
(artykuty, wpisy na blogu)'%?;

e video sales letter (VSL) — strona z materialem wideo przekonujgcym do podjecia
danej akcji, najczesciej do zakupu produktu!®;

e strona produktowa (ang. offer page) — strona ze szczegdtowymi informacjami
o reklamowanym elemencie!%4;

e ankieta — strona oparta na formularzu, ktéra buduje zainteresowanie ofertg
poprzez interakcje oraz spersonalizowane komunikaty bazujace na uzyskanych
odpowiedziach!%.

Strony docelowe sa elementarnym instrumentem reklamy online,
wykorzystywanym nie tylko w reklamie natywnej, ale réwniez w pozostalych
narzedziach reklamy internetowej, tj. SEM, e-mail marketingu, notyfikacjach push oraz
reklamach display.

Przekaz reklamy natywnej mozna rozpatrywa¢ z perspektywy celu
komunikacyjnego, warstwy reklamowej oraz struktury. Cel komunikacyjny obejmuje
cele 1 zamiary nadawcy komunikatu. W przypadku reklamy natywnej sprowadzaja si¢
one do realizacji wymiernych akcji, m.in. zapoznania si¢ z treScig komunikatu,
pozostawienia danych kontaktowych, dokonania zakupu oraz zapisu do newslettera.
Warstwa reklamowa przekazoéw natywnych definiowana jest zard6wno przez forme 1 tres¢
kreacji reklamowych, czyli selekcje grafik oraz nagléwkow, jak i przez zawarto$¢ stron
docelowych. Struktura reklamy natywnej opiera si¢ na odpowiednim potaczeniu stron
emisji reklamy, kreacji reklamowej oraz strony ladowania. Miejsce emisji decyduje
o charakterze grup uzytkownikéw, ktdrzy nawigzuja interakcje z reklama natywna,
zkolei spojnos¢ kreacji reklamowej ze strong ladowania jest kluczowa dla
zintegrowanych 1 synergicznych doswiadczen reklamowych. Nos$nikom reklamy

natywnej zostat poswigcony podrozdziat 2.3.

102 J. Zurawiecki, 55 przyktadow landing page’y dla biznesu [2023], www.landingi.com/pl/blog/50-
przykladow-landing-page (9.05.2026).

103 J, Thompson, The beginner's guide to video sales letters, https://blog.hubspot.com/sales/video-sales-
letter (9.05.2026).

104 Voluum Documentation, Add an offer to voluum, www.doc.voluum.com/en/adding_offer.html
(9.05. 2026).

105 7. Boitnott, How to use landing page surveys to increase conversions,
https://www.jotform.com/blog/landing-page-survey (9.05.2026).

63



Do informacji zwrotnej w kampaniach prowadzonych za posrednictwem
reklamy natywnej zalicza si¢ interakcje z komunikatem oraz postawy uzytkownikow.
Stopien interakcji okreslaja metryki dostgpne z poziomu narzedzi analitycznych, takie jak
wspolczynnik kliknig¢, wspolczynnik konwersji oraz czas spedzony na stronie.
Natomiast postawy odbiorcOw wyrazaja stosunek do zastosowania reklamy natywne;j
w dystrybucji danego komunikatu, ktére moga ulega¢ zmianie w zaleznos$ci od miejsca
emisji, branzy oraz wykorzystanych kreacji reklamowych. Problem postaw wobec
reklamy natywnej stanowi jeden z obszarow badan etogenicznych omawianej pracy
1 zostat omdwiony w rozdziale 6.

Szumy komunikacyjne w reklamie natywnej mozna rozpatrywac z perspektywy
semantycznej, wewnetrznej 1 zewnetrznej, czyli tak samo jak w klasycznej komunikacji
marketingowej. Szum semantyczny odnosi si¢ do niewlasciwie wyrazonej intencji
nadawcy, co w reklamie natywnej moze sprowadzac si¢ do:

e stosowania watpliwych etycznie przekazoéw, polegajacych na celowym
wyolbrzymianiu lub przeklamywaniu oryginalnego komunikatu w celu przyciaggnigcia
uwagi odbiorcow (ang. clickbait);

e wystepowania btedéw w thumaczeniu komunikatu na inne jezyki;

e nieuwzglednienia roznic kulturowych;

e wykorzystania wieloznacznych slow i symboli bez klarownego kontekstu.

Szum wewnetrzny manifestuje si¢ poprzez stany psychologiczne, spoleczne
i sSrodowiskowe uczestnikow procesu komunikacji'®. W przypadku reklamy natywnej
sprowadza si¢ to do negatywnego nastawienia odbiorcow do reklamy natywnej oraz do
miejsc jej emisji, co moze wpltywaé na postrzegang wiarygodno$¢ przekazu. Szum
wewnetrzny  moze  wystgpi¢  poprzez wyswietlanie komunikatu natywnego
w nieodpowiednim dla odbiorcéw momencie: w czasie natloku obowigzkow, stresu lub
wigkszego zmeczenia. Zaktocenia wewngtrzne obejmujg rowniez problemy
komunikacyjne w strukturach organizacji nadawczej, takie jak niekonsekwentna strategia
komunikacji, brak spdjnosci pomiedzy kreacja reklamowa, strong docelows i ofertg oraz

niedostateczna spdjnos¢ reklamy natywnej z pozostatymi instrumentami komunikacji.

106 J ' W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele. .., op. cit., s. 19.
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Szum zewngtrzny sprowadza si¢ do interferencji otoczenia w proces
komunikacji, co moze znieksztatci¢ odbior przekazu. W reklamie natywnej moze on
przyjac nastepujace formy:

e  wysoka aktywno$¢ konkurencji;

e problemy techniczne powierzchni reklamowe;j;

e nadmierne nasycenie tre§ciami reklamowymi miejsca emisji;

e watpliwa reputacje strony bedacej miejscem emisji;

e nieprzewidziane zdarzenia spoteczne, ktore odwracaja uwage od komunikatu;

e fluktuacje rynkowe, takie jak zmiana kursu walut, stan rynkow kapitatlowych,
sytuacja geopolityczna;

e aktualizacje regulaminéw sieci reklamowych w zakresie akceptowalnych form
komunikatéw natywnych.

W komunikacji marketingowej za posrednictwem reklamy natywnej wazny jest
tez kontekst, ktory, zgodnie z literaturg przedmiotu, mozna rozpatrywaé z perspektywy

psychologicznej, fizycznej, historycznej, kulturowej oraz czasowej'?’

. Komunikacja za
posrednictwem reklamy natywnej ma miejsce wylacznie w §rodowisku hipermedialnym,
przez co kontekst zwany ,.fizycznym” wydaje si¢ brzmie¢ nieco niefortunnie. W zwigzku
z tym zastosowano alternatywe w postaci kontekstu ,.cyfrowego”, ktory zdaje si¢
precyzyjniej odzwierciedla¢ srodowisko emisji tego narzedzia. Przyktad uwzglednienia
poszczegdlnych wymiaréw kontekstu w ramach reklamy natywnej zaprezentowano
w tabeli 2.3.

Komunikacja reklamy natywnej subtelnie odbiega od komunikacji prowadzone;j
za posrednictwem bardziej konwencjonalnych narzedzi marketingu internetowego.
Reklama natywna czerpie z wielu elementdw promotion-mix. Dzigki temu wykracza poza
paradygmaty klasycznej reklamy, co ma odzwierciedlenie w realizacji komunikacji
marketingowej. W celu maksymalizacji efektywnosci komunikacji prowadzonej za

posrednictwem reklamy natywnej kluczowe jest pelne zrozumienie mechanizméow

dziatania tego narzedzia.

107 . W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele..., op. cit., s. 20.
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Tabela 2.3. Kontekst komunikacji marketingowej za posrednictwem reklamy natywnej

Kontekst Przyktad ze srodowiska reklamy natywnej

Personalizacja przekazu kreacji reklamowej oparta na analizie danych o
zachowaniu uzytkownikow

Zastosowanie roznych gatunkow tresci (humor, emocje, storytelling) strony

Psychologi . o7 o )
sychologieziy docelowej z uwzglgdnieniem preferencji odbiorcow

Segmentacja grupy docelowej na podstawie prezentowanych zachowan w
Internecie

Wyboér odpowiedniego urzadzenia emisji (telefon, komputer, tablet, smart tv)

Cyfrowy Dobor stron internetowych stanowigcych miejsce emisji

Selekcja systemow operacyjnych oraz przegladarek gotowych do emisji
komunikatu

Nawiazanie w komunikatach do tradycji promowanej marki

Historyczny Implementacja w kreacjach reklamowych elementdéw real-time marketingu

Odniesienie do ewolucji oferty w czasie

Dopasowanie komunikatéw do kultury lokalne;j

Kulturowy Przywotywanie elementéw folkloru w kreacjach reklamowych

Odnoszenie si¢ do wspdlnych wartosci kulturowych

Emisja reklamy natywnej w godzinach zwigkszonej aktywnosci grupy docelowe;j

Czasowy Dystrybucja budzetow reklamowych na konkretne godziny i dni tygodnia

Stosowanie kreacji reklamowych nawigzujacych do obecnego sezonu

Zrodto: opracowanie wlasne

Komunikowanie reklamy natywnej nastgpuje przy pomocy tych samych
sktadowych co w przypadku tradycyjnych narz¢dzi komunikacji marketingowej.
Realizacja poszczegdlnych elementéw odbiega jednak od form klasycznych, co wynika
z niestandardowego mechanizmu dziatania formatu natywnego oraz jego

interdyscyplinarnej specyfiki.

2.3. Nos$niki i narzedzia zakupu powierzchni reklamy natywnej

Postgpujacy wzrost zainteresowania reklamg natywng zainicjowal konieczno$¢
dostosowania jej do zmieniajacych si¢ potrzeb rynku reklamowego oraz aktualnych
technologii internetowych. Na drodze tej ewolucji usprawnieniu ulegl, poprzez
stworzenie srodowiska wspierajacego rozwijanie kampanii reklamowych na duzg skale,
proces zakupu powierzchni reklamowej. Podobnie jak reklam¢ display, reklame natywna

mozna naby¢ w trzech modelach: zakupie bezposrednim, zakupie przez sieci reklamowe
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oraz w technologii programmatic buying. Kazdy z modeli wprowadza nowe narzedzia,
ktore unowoczesniajg zakup przestrzeni reklamowych.

Niezaleznie od przyjetego modelu za no$nik reklamy natywnej uznaje si¢ strone
internetowa, na ktorej wyswietla si¢ kreacja reklamowa. Wiasciciel strony zwany jest
wydawca (ang. publisher). Strony internetowe oferujace miejsca reklamowe bywaja
zréznicowane pod katem formy i tresci oraz sg skierowane do odrebnych grup odbiorcow.
Najpopularniejsze rodzaje stron internetowych wykorzystywanych do komunikowania

reklamy natywnej zaprezentowano w tabeli 2.4.

Tabela 2.4. Typy wydawcow reklamy natywnej

Rodzaj strony internetowe;j Opis Przyktad

Portale wyspecjalizowane
w dostarczaniu aktualnych interia.pl, onet.pl, wp.pl
informacji

Portale informacyjne (ang.
online news publishers)

Platformy dostarczajace rozrywke,
Strony rozrywkowe zazwyczaj poprzez tresci
humorystyczne

kwejk.pl, 9gag.com,
cracked.com

Strony internetowe renomowanych

Dzienniki internetowe wydawcow, stanowigce wyborcza.pl, dziennik.pl,
(ang. legacy publishers) przeniesienie lub uzupehienie tresci | theindependent.co.uk
z medidow tradycyjnych

Strony internetowe po§wiccone
Strony tematyczne tre$ciom z danej kategorii
tematycznej

portalzdrowie.pl, spidersweb.pl,
macrumors.com

Portale stuzace do nawigzywania

Portale spotecznos$ciowe i utrzymywania kontaktow migdzy Facebook, Instagram
uzytkownikami
Acrecatory fredci Strony zbierajace i prezentujace msn.com, feedly.com,
gregatory tresci z roznych zrodet newsbreak.com

Platformy oparte na tresciach
Platformy user generated wygenerowanych lub zebranych Pinterest
przez uzytkownikow

zrodto: opracowanie wlasne

W marketingu internetowym nabycie powierzchni cyfrowych na cele reklamowe
nosi nazwe¢ zakupu mediow (ang. digital media buying). W modelu zakupu
bezposredniego miejsca reklamowe nabywa si¢ poprzez kontakt z wydawca.
Reklamodaweca identyfikuje interesujace go przestrzenie reklamowe, a nastgpnie inicjuje
kontakt z wydawca, co czesto przyjmuje form¢ spotkania, rozmowy online lub wymiany
korespondencji. Nastepuje ustalenie warunkow emisji, ktore obejmujg miedzy innymi

model rozliczeniowy, budzet reklamowy, czas emisji oraz kryteria oceny skuteczno$ci
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kampanii. Po zaakceptowaniu warunkéw 1 podpisaniu zlecenia reklamodawca dostarcza
materiaty reklamowe, ktore po zatwierdzeniu zostaja oddane do publikacji. W trakcie
emisji oraz po jej zakonczeniu reklamodawca otrzymuje raport z kampanii
przeprowadzonej na zakupionych powierzchniach!®. Tradycyjny model zakupu

przestrzeni reklamowych zostat zwizualizowany na rysunku 2.4.

Wydawca »  Uzytkownik
Reklamodawca
(nabywca . .
przestrzeni " Wydawca > Uzytkownik
reklamowej)

Wydawca »  Uzytkownik

Rysunek 2.4. Model zakupu bezposredniego powierzchni reklamowych w sieci
Zrodto: opracowanie wlasne

Do zalet tradycyjnego modelu zakupu powierzchni reklamowych online naleza:

e budowanie relacji bezposrednio z wydawca;

e clastyczne, ustalane indywidualnie warunki wspolpracy;

e nizszy koszt mediow w poréwnaniu do oferty posrednikow;

e wicksza kontrola reklamodawcy nad miejscem emisji.

Nabycie powierzchni reklamowych bezposrednio u wydawcy posiada réwniez
ograniczenia, do ktérych zalicza sie:

e czasochlonno$¢ procesu zakupu — komunikacja z wydawca wydtluza czas
realizacji kampanii reklamowej;

e wyzsze koszty administracyjne — biezacy kontakt i budowanie relacji z wydawca
(kolacje, spotkania biznesowe) angazuje zasoby reklamodawcy, generujac tym samym
dodatkowe koszty;

e szeroki zakres kompetencji — zakup bezposredni wymaga od reklamodawcy
wysokich kompetencji interpersonalnych, ktore wychodza poza standardowe

umiejetnosci tworzenia komunikatéw natywnych;

18 AdClarity, The ultimate guide to the evolution of programmatic buying, AdClarity, USA 2015, s. 4-5.
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e opOzniony czas reakcji — realizacja procesOw generowania statystyk i wdrazania
modyfikacji zalezy od dostepnosci wydawcy, co moze nastepowac z opdznieniem.

Wraz z postgpem technologii internetowych, rosnaca liczba stron internetowych
oraz wzrostem popytu na reklame¢ natywng model zakupu bezposredniego stawat sie
coraz trudniejszy w realizacji. Reklamodawcy, pragnac reklamowac¢ si¢ symultanicznie
na wielu stronach internetowych, stangli przed koniecznos$cig indywidualnego kontaktu
z kazdym wydawca, co przy rozlegltej skali dziatan stawalo si¢ zadaniem ucigzliwym
1 zasobochtonnym. W odpowiedzi na to wyzwanie opracowano instrumenty wspierajace
proces zakupu reklamy.

Narzedziem, ktore utatwia zakup powierzchni reklamowych, sg sieci reklamowe
(ang. ad networks). Sie¢ reklamowa jest podmiotem agregujacym miejsca reklamowe od
wielu wydawcow celem ich pakietowania i sprzedazy, umozliwiajacym reklamodawcy
wyswietlanie komunikatow na wielu stronach internetowych jednoczes$nie!'®. Sie¢
reklamowa nawigzuje wspolprace z wydawcami — ustala warunki co do minimalnych
stawek, po ktorych sie¢ moze sprzeda¢ dang powierzchni¢ (ang. floor price), oraz
w zakresie polityki dopuszczalnych tresci reklamowych. Kampania spetniajaca kryteria
wydawcy zostaje zaakceptowana przez sie¢ reklamowa 1 jest gotowa do emisji. Nastgpnie
uczestniczy w systemie aukcyjnym, gdzie wraz z innymi kampaniami konkuruje
o mozliwo$¢ wyswietlenia na danej stronie internetowej. Wygrana aukcja oznacza
automatyczne przestanie materiatow reklamowych z serwerdow sieci reklamowej na
stron¢ wydawcy. Cato$cig dziatan prowadzonych za posrednictwem sieci reklamowej
zarzadza si¢ z pozycji przeznaczonego panelu, do ktoérego reklamodawca ma dostep,

dzigki czemu w dowolnej chwili moze zatrzymac¢ kampanig lub ja zmodyfikowaé. Proces

zakupu mediow za posrednictwem sieci reklamowych zaprezentowano na rysunku 2.5.

Wydawca »  Uzytkownik
Reklamodawca
(nabywca — Sied | ' .
zlecajacy zakup »  eklamowa > Wydawca » Uzytkownik
powierzchni
reklamowej)

Wydawca »  Uzytkownik

Rysunek 2.5. Model zakupu miejsc reklamowych online za pomocg sieci reklamowych
Zrédlo: opracowanie whasne

109 Which-50, AdTech and MarTech: a guide for the modern IT Pro, Adobe, USA 2018, s. 6.
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Sieci reklamowe mozna sklasyfikowaé ze wzgledu na jawno$¢ Zrédetl ruchu,
rodzaj zagregowanych wydawcow oraz specjalizacje w konkretnych formatach

reklamowych. Poszczegdlne zostaly zaprezentowane w tabeli 2.5.

pozycje
W przypadkach sieci wyspecjalizowanych w obszarach innych niz reklama natywna

format natywny wystepuje na mniejszg skale, jako dodatek do oferty.

Tabela 2.5. Rodzaje sieci reklamowych

Kryterium . .
podziatu Pozycja Definicja Przyktad
Slepa (ang. Sie¢, w ktorej reklamodawca nie ma petne;j
. . L0 . C. AdNow,
. blind ad widocznosci ani kontroli nad miejscem
Rodzaj o~ Adskeeper
- whodei network) emisji reklamy
Jav Otwarta (ang. Sie¢, w ktorej reklamodawca posiada
zrodet ruchu .. L, . Taboola,
open ad kontrole i widoczno$¢ nad wykupionym .
.. Outbrain
network) miejscem reklamowym
Portfolio wertykalna pozy: . ) 1> Dianomi
wydawesw okreslonej tematyce
Y Sie¢ Sie¢ pozyskujaca ruch ze stron Midas,
horyzontalna zrdznicowanych tematycznie RevContent
Pop-under Sie¢ oferujaca ruch typu pop-under. Adsterra, Adcash
Reklama Sie¢ wyspec] ahzqwana w kampaniach AdBlade, MGID
natywna reklamy natywnej
Powiadomienia | Sie¢ dostarczajaca ruch z powiadomien PropellerAds,
push typu push AdMaven
Reklama Sie¢ oferujaca zréznicowane formy Google Display
Specjalizacj displa reklamy banerowej oraz natywnej Network, Yahoo
pecjalizacja ispiay y ) ywnej Ad Network
Reklama wideo Sie¢ wyspec; a.11zowana w emisji kampanii Nexxer}, .Adobe
w formacie wideo Advertising
Reklama Sie¢ oferujaca wysytke komunikatow BlueMediaAds,
e-mail reklamowych w postaci wiadomosci e-mail | Email Network
Reklama Sie¢ pozyskujaca ruch z aplikacji AdColony,
in-app mobilnych AdMob

Zrodto: opracowanie wilasne

Wykorzystywanie sieci reklamowych do zakupu reklam natywnych wiaze si¢

z wieloma mozliwo$ciami, do ktorych migdzy innymi naleza:

o cfektywnos$¢ czasowa — jedna kampania reklamowa wys$wietla si¢ na wielu

stronach jednocze$nie, bez koniecznosci kontaktu z kazdym z wydawcow;

e kierowanie reklamy — sieci reklamowe umozliwiajg podstawowe targetowanie

komunikatéw do poszczegdlnych segmentéw odbiorcow;

e wygodne zarzadzanie procesem — tworzenie oraz modyfikowanie kampanii

dostepne bezposrednio z pozycji przejrzystego panelu;
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e dostgp do biezacych statystyk — swobodny dostgp do aktualnych danych
w dowolnym momencie.

Sieci reklamowe posiadaja rowniez ograniczenia, do ktorych mozna zaliczy¢
nastepujace pozycje:

e drozszy koszt medidéw — ruch kupowany przez posrednikéw bywa minimalnie
drozszy niz przy zakupie bezposrednim;

e limitowana kontrola nad przestrzenig reklamowa — reklamodawca nie zawsze
ma wiedze co do doktadnego miejsca emisji na stronie internetowej, co stwarza ryzyko
wyswietlenia reklamy w nieodpowiednim kontekscie;

e Dblokowanie reklam — skrypty wykorzystywane przez sieci reklamowe czesto
bywaja blokowane przez technologie adblock;

e ryzyko defraudacji ruchu — mozliwos¢ fatszowania kliknig¢ lub konwersji
(ang. ad fraud) przez wydawcow celem wygenerowania wigkszego przychodu z reklam.

Mozliwosci sieci reklamowych zostaty docenione przez reklamodawcow, ktorzy
dostrzegli w nich szanse¢ na zwigkszenie efektywnosci komunikacji. Doprowadzito to do
sytuacji, w ktorej nadawcy reklamy natywnej, chcac dotrze¢ do jak najwigkszej liczby
odbiorcow, decydowali si¢ na wspdlprace z wieloma sieciami reklamowymi
jednoczesnie. Z czasem dostrzezono w tym ograniczenie utrudniajgce dalsze skalowanie
dziatan reklamowych, w efekcie czego opracowano technologi¢, ktora ponownie
unowoczes$nita media buying i dopasowata go do aktualnych oczekiwan rynku!'’.

Idea technologii programmatic buying (zwanej réwniez jako programmatic
advertising) sprowadza si¢ do pelnej automatyzacji zakupu reklam natywnych,
banerowych oraz wideo, ktory przebiega w czasie rzeczywistym i przy wykorzystaniu
danych o uzytkownikach!'!. Opracowanie programmatic buying jest wynikiem
maszynowego uczenia oraz dostepu do wysokowydajnych mocy obliczeniowych, ktore
pozwalajg na aplikacje zaawansowanych mechanizmow analitycznych. Umozliwia to
zwigkszona przepustowo$¢ lacz internetowych oraz przystgpniejszy niz w latach

wezesniejszych koszt utrzymania serwerow z danymi''?. Technologia programatyczna

110 J C. Gonzalvez-Cabafias, F. Mochon, Operating an advertising programmatic buying platform: a case
study, ,,international journal of interactive multimedia and artificial intelligence” 2016, nr 6(3), s. 6-15.
1], Wang, W. Zhang, S. Yuan, Display Advertising with Real-Time Bidding (RTB) and Behavioural
Targeting, ,,Foundations and Trends in Information Retrieval” 2017, 11(4-5), 297-435.

112 M. Stange, B. Funk, Real-time advertising. ,,Business & Information Systems Engineering” 2014, nr
5(6), s. 305-308.
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wzbogaca proces zakupu powierzchni reklamowych o nastgpujace narzedzia:
ad exchange, demand side platform (DSP), supply side platform (SSP) oraz data
management platform (DMP).

Ad exchange jest narzedziem zblizonym do sieci reklamowej i posredniczy
miedzy reklamodawca a wydawca. W odrdznieniu od sieci reklamowej ad exchange
bazuje na nowszej technologii, pozwalajacej na zakup i sprzedaz powierzchni w czasie
rzeczywistym, zardbwno od bezposrednich wydawcow, jak i sieci reklamowych!!3,
Ad exchange wyr6znia si¢ wieksza transparentnoscia, dzigki czemu zapewnia wigkszy
wglad w doktadne miejsca reklamowe oraz ich koszt. Z perspektywy wydawcy ogranicza
ilo§¢ niesprzedanych miejsc reklamowych (ang. remnant ad spaces), zwigkszajac tym
samym przychod. Przyktadowe ad exchange to: AppNexus, OpenX, PubMatic, Smaato.

Demand side platform stanowi narzedzie, ktore umozliwia dostep do zasobow
ad exchange. DSP pozwala na zatozenie kampanii, precyzyjne okreslenie grup
docelowych, ustalenie warunkéw emisji, optymalizacj¢ oraz raportowanie wynikoéw
kampanii reklamowej!''*. Przyklady platform DSP stanowig: Adform, MediaMath,
Hybrid DSP oraz Zemanta.

Supply side platform jest odpowiednikiem DSP przeznaczonym do uzytku
wydawcow. SSP pozwala na automatyzacj¢, optymalizacj¢ oraz integracj¢ miejsc
reklamowych z ad exchange i sieciami reklamowymi'!®. Dzieki temu platforma SSP
umozliwia wydawcom efektywne zarzadzanie procesem sprzedazy powierzchni oraz
maksymalizacje przychodow z reklam.

Data management platform shuzy do zarzadzania danymi w ramach kampanii
programatycznych. DMP gromadzi, agreguje, segmentuje oraz udostgpnia dane
o uzytkownikach platformom DSP i SSP celem emisji kampanii reklamowych do
precyzyjnie okreslonych odbiorcéw. Implementacja DMP przyczynia si¢ do glebszego
zrozumienia zachowan zakupowych uzytkownikow przez reklamodawcoéw oraz
rozbudowy oferty wydawcow, ktoérzy moga zapewnié¢ wyswietlanie reklam do wybranych

segmentOw, a zarazem utrzyma¢ kompletng kontrole nad danymi'!®.

113 Adage, Everything you need to know about how ad exchanges work,
www.adage.com/lookbook/article/ad-exchange/needed-ad-exchanges-work/298394 (9.05.2026).

114 Which-50, AdTech and MarTech..., op. cit., s. 9.

115 Ibidem, s. 12.

116 H, Elmeleegy et al., Overview of turn data management platform for digital advertising, ,,Proceedings
of the VLDB Endowment” 2013, nr 11(6), s. 1138-1149.
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Proces zakupu mediow przy pomocy technologii programmatic buying zostat
zaprezentowany na rysunku 2.6. Reklamodawca tworzy reklam¢ za posrednictwem
narzedzia DSP, ktore poprzez ad exchange kontaktuje si¢ z platformami SSP wydawcow.
SSP wysyta do DSP wiadomo$¢ zawierajaca informacje migdzy innymi o formacie
reklamowym, stronie internetowej oraz uzytkowniku, ktore nastgpnie sa analizowane
przez DSP reklamodawcy. Jesli proponowana odstona spelnia przyjete kryteria, DSP
wysyla odpowiedz z informacjami o reklamodawcy, stawce, reklamowanej ofercie. SSP
odsiewa oferty i reklamodawcéw niespetniajacych standardy wydawcy oraz rozpoczyna
aukcje. Wygrana aukcja oznacza wyswietlenie reklamy. Calo$¢ procesu zajmuje

milisekundy i przebiega indywidualnie dla kazdej odstony!!”.

Ad Exchange » Wydawca »| Uzytkownik
Reklamodawca
(nabywca — . '
zlecajacy zakup »| DSP Ad Exchange » Wydawca ——| Uzytkownik
powierzchni
reklamowej)

Ad Exchange » Wydawca »| Uzytkownik

Rysunek 2.6. Model zakupu powierzchni reklamowych online w technologii programmatic
buying

Zrédto: opracowanie wlasne

W ramach technologii programmatic buying miejsca reklamowe mozna naby¢
w nastgpujacych modelach:
e  Open Auction — model dostgpny dla wszystkich zainteresowanych uczestnikow,
rozstrzygany na podstawie aukcji;
e Private Marketplace (PMP) — model ekskluzywny, dostepny wytacznie dla
zaproszonych uczestnikow, rozstrzygany na podstawie aukcji;
e Preferred Deal — model, w ktorym wydawca oferuje konkretnemu

reklamodawcy zakup wyswietlen za z gory ustalong stawke, zazwyczaj wieksza od stawki

7 TAB Tech Lab, OpenRTB specification v3.0,
https://github.com/Interactive AdvertisingBureau/openrtb/blob/main/OpenRTB%20v3.0%20FINAL.md
(9.05.2026).
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osigganej przy pomocy aukcji. Miejsce reklamowe nie jest rezerwowane dla konkretnego
kupujacego, ale ma on pierwszenstwo w momencie wystgpienia zapytania DSP o ceng;

e Programamtic Guaranteed — model, w ktérym wydawca rezerwuje dla
reklamodawcy miejsce reklamowe za z gory ustalong stawke.

Emisja reklamy natywnej za po$rednictwem programmatic buying przejawia
nastepujace mozliwosci:

e automatyzacja zakupu i sprzedazy reklamy — narz¢dzia DSP oraz SSP zaréwno
automatyzujg proces aukcji, emisji 1 rozliczenia kampanii reklamowej, jak rowniez
pozwalaja wydawcom lepiej zrozumie¢ zachowanie reklamodawcow!!®;

o cfektywnos$¢ dotarcia do uzytkownika — programmatic buying optymalizuje
liczbg¢ wyswietlen reklamy temu samemu odbiorcy, ograniczajagc tym samym straty
wynikajace z nadmiernej ekspozycji komunikatu''®;

e zastosowanie danych — precyzyjniejsze kierowanie reklam dzigki
efektywniejszemu wykorzystaniu informacji o uzytkownikach!??;

e transparentno$¢ wydatkow — w odréznieniu od sieci reklamowych platformy
programatyczne cechujg si¢ jawnoS$cig pobieranej marzy'?!;

e zroznicowanie narzedziowe — mozliwo$¢ uzupetniania komunikatow natywnych
innymi formatami reklamowymi (np. audio, display, DOOH)'?2.

Wykorzystywanie technologii programmatic buying do reklam natywnych wigze si¢
roOwniez z nastepujacymi wyzwaniami operacyjnymi:

e ograniczona podaz ekspertow — obstuga technologii programmatic buying
wymaga zrdéznicowanych kompetencji, co stwarza problemy z rekrutacja odpowiednich

specjalistow!'?3;

118 J. Wang, W. Zhang, S. Yuan, Display Advertising..., op. cit.

119D, Plata-Alf, G. Mazurek, A. Miegon, Reklama internetowa, [w:] E-marketing. Planowanie. .., op. cit.,
s. 321-322.

120 0. Gertz, D. McGlashan, Consumer centric programmatic advertising, [w:] Programmatic advertising:
the successful transformation to automated, data-driven marketing in real-time, red. O. Busch, Springer
International Publishing, Cham 2016, s. 55-73.

121 M. Weiss, Digiday Research: header bidding and first-price auctions boost publisher revenues,
www.digiday.com/media/digiday-research-header-bidding-and-first-priceauctions-boost-publisher-
revenues (9.05.2026).

122 D. Lodoba-Kgkowicz et al., Naturalna efektywno$¢. Jak wykorzysta¢ walory reklamy natywnej,
Adrino 2023, s. 32.

123 L. Rowntree, Why education is STILL a barrier to programmatic adoption,
www.exchangewire.com/blog/2017/11/14/education-still-barrier-programmatic-adoption (9.05.2026).
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e nieuczciwe praktyki wydawcéw — podobnie jak w przypadku sieci
reklamowych, wydawcy postugujacy sie technologia programmatic buying moga
dokonywa¢ defraudacji ruchu za pomoca skryptow lub botow!24;

e zakup powierzchni w modelu CPM - reklamodawca rozlicza si¢
z wys$wietlonych odston, bez wzgledu na wygenerowany efekt;

e rozlegla skala dziatania — kampanie programatyczne dostarczajg mnéstwo ruchu
pochodzacego z wielorakich stron oraz aplikacji, co prowadzi do konieczno$ci inwestycji
czasu 1 $rodkow w gromadzenie danych niezbednych do rzetelnej optymalizacji
kampanii.

Kampanie reklamy natywnej bywaja obecnie prowadzone we wszystkich trzech
modelach 1 przy wykorzystywaniu wszystkich zaprezentowanych narzedzi. Najczesciej
stosowany jest zakup poprzez sieci reklamowe, ktore zapewniajg duzg ilos¢ ruchu, bedac
jednocze$nie prostymi w obshudze. Zakup bezposredni bywa wykorzystywany do
wspolpracy glownie z najwickszymi wydawcami, z ktérymi naklady na kontakt
bezposredni zdobywaja uzasadnienie w odpowiedniej skali dziatan reklamowych. Z kolei
programmatic buying bywa wykorzystywany przez duze podmioty reklamowe, dla
ktorych reklama natywna jest jednym z wielu formatow kupowanych przez te

technologig.

2.4. Emisja reklamy natywnej — aspekty etyczne i sfera regulacji prawnych

Jednym z fundamentalnych zatozen reklamy natywnej jest jej wizualne
dopasowanie do miejsca emisji. Fakt upodobnienia si¢ formatu natywnego do otoczenia
przyczynit si¢ do powstania nowych trudnosci o charakterze etycznym oraz prawnym.

Etyka reklamowa odnosi si¢ do ,,tego, co stuszne albo dobre w realizacji funkcji
reklamowej. Dotyczy pytan o to, co powinno by¢ zrobione, a nie tylko tego, co zrobione
by¢ musi w $wietle prawa”!?. Zasadnicze wyzwanie etyczne dla reklamy natywnej
wynika z nasladowania stron internetowych, na ktérych si¢ wyswietla. Reklama natywna
catkowicie upodabnia si¢ do tekstow organicznych danego wydawcy, co powoduje

trudno$ci w odroznieniu tych dwoch elementéw. Doprowadza to do sytuacji, w ktorej

124 J. Rath, 90% of advertisers are reviewing their programmatic ad contracts as they look for more
transparency, https://www.businessinsider.com/90-percent-of-advertisers-are-reviewing-their-
programmatic-ad-contracts-transparency-wfa-2017-1?IR=T (9.05.2026).

125 pH. Cunningham, Ethics of advertising, Sage, London 1999, s. 500.
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uzytkownicy moga mie¢ watpliwosci, czy wysSwietlana tre$¢ jest artykutem
dziennikarskim czy tre$cig sponsorowang. Pomimo wysokiego zréznicowania reklamy
natywnej w zakresie formatdw, rodzajow oraz miejsc emisji trudno$¢ w identyfikacji jej
jako treSci sponsorowanej wydaje sie zjawiskiem uniwersalnym'?6. Elementem
identyfikujacym reklame natywna jest jej oznaczenie przez wydawce, ktore moze
przybiera¢ roznorodne formy, dostosowane do specyfiki strony internetowej, jezyka oraz
preferencji wydawcy'?’. Powszechng forma identyfikacji jest subtelne wyrdznienie
terminéw ,,reklama” lub ,tres¢ sponsorowana” przy kazdym kafelku stanowigcym

reklame natywna, czego przyktad zostal zaprezentowany na rysunku 2.7.

Moze Cig zainteresowac

Mariusz Kamiriski przewieziony do Poszukiwane: Osoby po 45. roku Gozdyra w szoku po stowach

Mazowieckiego Szpitala zycia do przetestowania Hotowni: "Nie wierzg w to, co stysze".

Specjalistycznego w Radomiu na rewolucyjnego aparatu stuchowego...  Burza w sieci: "Za 8 czy 12 lat
SOR! Jaki jest stan zdrowia polityka... plifon REKLAMA  pozegnamy sig¢ z demokracjq”

Ukrainski piosenkarz: Po co méwi¢ w  Ten bardzo mocny bezprzewodowy Premier: Dokument o charakterze
Polsce w pojeb... jezyku polskim? odkurzacz mozna kupi¢ za znikomq zdrady polskiej racji stanu. Wsciekta
Skandal i odwotane koncerty grupy ceng reakcja PO potwierdza tylko, jak
Kirita «Bledny» Timoszenko A rekama  wielki grzech majq na sumieniu

Rysunek 2.7. Przyktad oznaczenia reklamy natywnej na tle artykutéw dziennikarskich
Zrodto: portal wpolityce.pl, www.wpolityce.pl (9.05.2026)

Mniej popularng alternatywag jest zbiorcze oznaczenie postow sponsorowanych,
umiejscowione nad sekcja rekomendowanych wpisow lub tez pod nig, co zostalo
zwizualizowane na rysunku 2.8. Oznaczenie zbiorcze jest metodg o wiele mniej widoczng

dla odbiorcoéw, jako ze nie precyzuje kafelka, do ktérego si¢ odnosi.

126 B.W. Wojdynski et al., Building a better native advertising disclosure, ,,Journal of Interactive
Advertising” 2017, nr 17(2), s. 150-161.
127 B.W. Wojdynski, N.J. Evans, Going native..., op. cit., s. 157-168.
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content Tusk, nie podzigekuje...

Rysunek 2.8. Przyktad oznaczenia zbiorczego reklamy natywnej na tle tresci
organicznych
Zrddlo: portal tvrepublika.pl, www.tvrepublika.pl (9.05.2026)

W latach 90. przyjmowano, ze problem z identyfikacja przekazow reklamowych
dotyczy przede wszystkim dzieci i miodziezy!?®. Zgodnie z obecnym stanem wiedzy
osoby doroste rowniez zmagajg si¢ z tym zjawiskiem!?®. W przypadku reklamy natywnej
zaledwie od 7% do 18% petnoletnich uzytkownikéw poprawnie rozpoznaje dany kafelek
jako tre$¢ sponsorowang'3®. Na podstawie analizy danych ankietowych oraz wynikow
sesji grup fokusowych przeprowadzonych przez zesp6t Contently stwierdzono, ze 77%
uczestnikéw nie zidentyfikowato tresci sponsorowanej jako reklamy, a ponad potowa
czula si¢ oszukana, odkrywszy, ze dana tre$¢ jest reklamag!3!.

Brak  wyraznego oznaczenia reklamy natywnej moze przynosié
krotkoterminowe korzysci dla wydawcow, reklamodawcoéw oraz posrednikow.
Niedostatecznie oznaczona reklama natywna generuje wigcej kliknieé, co podnosi
wspolezynnik klikalnosci nawet o 10%, zwigkszajac tym samym zaréwno przychody
sieci reklamowych oraz wydawcéw, jak i potencjalng sprzedaz komunikowanych
produktow!32, W perspektywie dtugoterminowej niejasne oznaczenie reklamy pociaga za

soba negatywne skutki. Zgodnie z modelem wiedzy o perswazji (ang. persuasion

128 J.S. Dubow, Advertising recognition and recall by age — including teens, ,,Journal of Advertising
Research” 1995, nr 3(5), s. 55-61.

129 B.W. Wojdynski et al., Building a better..., op. cit., s. 150-161.

130 M.A. Amazeen, A.R. Muddiman, Saving media or trading on trust? the effects of native advertising on
audience perceptions of legacy and online news publishers, ,,Digital Journalism” 2017, nr 6(2), s. 1-20.
131 J. Lazauskas, Article or ad? When it comes to native, no one knows,
https://contently.com/2015/09/08/article-or-ad-when-it-comes-to-native-no-one-knows (9.05.2026).

132 A. Aribarg, E.M. Schwartz, Native advertising in online news: trade-offs among clicks, brand
recognition, and website trustworthiness, ,,Journal of Marketing Research” 2020, nr 57(1), s. 20-34.
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knowledge model, PKM) znajomo$¢ charakteru zrodla komunikatu ksztaltuje sposob,
w jaki konsument analizuje i ocenia tre$¢ przekazu. W przypadku zidentyfikowania dane;j
komunikacji jako perswazyjnej odbiorcy uzyskuja mozliwo$¢ przeprowadzenia
krytycznej analizy motywacji nadawcy oraz doboru odpowiedniej strategii reakcji na

przekaz'33

. Rozbiezno$¢ pomiedzy faktycznym charakterem tresci a jego percepcja
generuje u odbiorcy wrazenie manipulacji, co wywiera negatywny wplyw na efekt
perswazyjny'3*. W obszarze reklamy natywnej zwrocili na to uwage S. An, G. Kerr oraz
H.S. Jin, ktorzy wykazali, Zze nierozpoznanie oraz uswiadomienie sobie post factum, ze
dana tre$¢ stanowi reklame natywna prowadzi do nastepujacych implikacji'®>:

e postrzegania komunikatu jako proby manipulacji;

e zmniejszenia gotowosci do dzielenia si¢ komunikatem z innymi;

e pogorszenia stosunku wobec promowanej marki;

e obnizenia intencji zakupowe;.

Badania wptywu rodzaju oznaczenia na identyfikacje reklamy natywnej podjeli
si¢ B. Wojdynski oraz N.J. Evans, ktorzy zestawili cztery unikalne oznaczenia:
Sponsored Content, Advertisement, Presented by [Reklamodawca] oraz Brand Voice.
Wykazano, ze jedna trzecia badanych, ktorzy aktywnie spogladali na oznaczenie
Sponsored Content byta w stanie utozsami¢ reklame natywng jako tre$¢ sponsorowang!3®,
W kolejnym badaniu ustalono, ze wyczerpujaco sformulowane oznaczenie Paid
Advertisement: This article is paid for and produced on behalf [Reklamodawca], not
[Wydawca] zwigksza identyfikowalno$¢ reklamy natywnej. Dodatkowymi czynnikami
wplywajacymi na rozpoznanie formatu natywnego okazaly si¢ wielkosc¢ liter etykiet
oznaczajacych oraz ich kontrast stylistyczny wzgledem tresci reklamy !,

Niedostateczne oznaczenie reklamy natywnej jako tresci sponsorowanej jest
praktyka watpliwa nie tylko etycznie, ale rowniez prawnie. Urzad Ochrony Konkurencji

1 Konsumentéw ma prawo zinterpretowac niewystarczajace oznakowanie reklamy jako

kryptoreklam¢ i natozy¢ kare finansowa na nadawce komunikatu. W 2023 roku jedno

133 M. Friestad, P. Wright, The persuasion knowledge model: how people cope with persuasion attempts,
,Journal of Consumer Research” 1994, nr 21(1), s. 1-31.

134 R. Lunardo, A. Mbengue, When atmospherics lead to inferences of manipulative intent: its effects on
trust and attitude, ,,Journal of Business Research” 2013, nr 66(7), s. 823-830.

135S, An, G. Kerr, H.S. Jin, Recognizing native ads as advertising: attitudinal and behavioral
consequences, ,,Journal of Consumer Affairs” 2019, nr 53, s. 1421-1442.

136 B.W. Wojdynski, N.J. Evans, Going native..., op. cit., s. 157-168.

137 B.W. Wojdynski et al., Building a better..., op. cit., s. 150-161.
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z przedsigbiorstw produkujacych migdzy innymi suplementy diety oznaczalo na
Instagramie reklam¢ skrotem ,,ad” (od advertising), co UOKIK uznat za sygnat
niedostatecznie wyrazny dla przecietnego konsumenta i natozyt na organizacje grzywne
w wysokosci ponad 5 mln PLN'38, Akcentuje to istotno$¢, jakg organy nadzoru przypisuja
czytelnosci oznaczania reklam, co stanowi dodatkowy bodziec mobilizujacy do
zwickszania transparentnos$ci reklamowe;.

Zdaniem A. Nowak-Grucy ,,interdyscyplinarno$¢” reklamy natywnej przektada
si¢ na rozproszone regulacje prawne, ktore w jej przypadku odnoszg si¢ do wielu roznych
akt normatywnych, dotyczacych rozmaitych dziedzin, czg¢sto niezwigzanych ze soba
przedmiotowo. Jednoczesnie wskazuje trzy kategorie przepiséw prawnych regulujacych
reklame natywna'3’:

e dotyczace praw uczciwosci konkurencji;

e zwigzane z ograniczeniami emisji przekazoéw reklamowych w poszczegdlnych
mediach;

e regulujace reklamowanie konkretnych rodzajow produktow (alkohol, tyton, leki
1 suplementy).

A. Nowak-Gruca usytuowata reklame¢ natywna pomiedzy reklamg podprogowa
areklamg ukryta, czyli formami zakazanymi przez dyrektywe o audiowizualnych
ustugach medialnych (odpowiednio: art. 9 ust. 1 lit. a oraz art. 9 ust. 1 lit. a)'4°. Kafelek
reklamy natywnej poprzez upodobnienie si¢ do tresci witryny czgsto sprawia wrazenie
neutralnej informacji, co w §wietle ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nosi
znamiona reklamy ukrytej (art. 16 ust. 1 pkt 4). Z kolei zgodnie z ustawa
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym za kryptoreklame uznaje si¢
forme, ktora ,,polega na wykorzystywaniu tresci publicystycznych w §rodkach masowego
przekazu w celu promocji produktu, w sytuacji gdy przedsigbiorca zaplacit za te
promocje, a nie wynika to wyraznie z treSci lub z obrazdéw, lub dzwigkow latwo
rozpoznawalnych przez konsumenta” (art. 7 pkt 11), co biorgc pod uwage nierowne
oznakowanie reklamy natywnej, moze momentami wpisywaé si¢ w t¢ definicje. Z tego

samego powodu kafelki reklamy natywnej nosza rowniez znamiona reklamy

138 Wirtualne Media, UOKIK ukarat Olimp Laboratories i influenceréw. 5 min zt kary za kryptoreklamy
na Instagramie, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uokik-kara-kryptoreklama-instagram-olimp-
laboratories (9.05.2026).

139 A. Nowak-Gruca, Reklama natywna a prawne granice uczciwosci w reklamie, ,,Przeglad Prawa
Handlowego” 2018, nr 7, s. 34-38.

149 Thidem.
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podprogowej. Reklama natywna typu clickbait moze rowniez pokrywac si¢ z definicja
reklamy wprowadzajacej w btad, ktoéra zawiera informacje niepetne, dwuznaczne oraz
podane w skomplikowany sposob'*'. Wszystkie powyzsze przepisy podkreslajg ogrom
roli transparentno$ci oraz widocznego wyrdznienia reklamy natywnej. Prawne
postrzeganie reklam natywnych jest $ciSle zalezne od formy ich prezentacji, co warto
mie¢ na uwadze podczas tworzenia oraz publikowania komunikatow natywnych.

Regulacji reklamy natywnej dotyka réwniez europejski akt o uslugach
cyfrowych (ang. Digital Services Act, DSA), ktorego celem jest ustanowienie warunkow
dla stworzenia bezpiecznego i stabilnego srodowiska internetowego. Sfere regulacyjng
reklamy natywnej precyzuje przede wszystkim art. 26 DSA, ktory zgodnie z interpretacja
organizacji IAB Polska ,,ma na celu zwigkszenie transparentnosci reklamy internetowe;.
Zgodnie z nim dostawcy platform internetowych, ktérzy prezentuja reklamy na swoich
interfejsach internetowych, zapewniajg, aby — w odniesieniu do kazdej konkretnej
reklamy prezentowanej kazdemu indywidualnemu odbiorcy — odbiorcy ustugi byli
w stanie w sposob jasny, wyrazny, zwiezty 1 jednoznaczny oraz w czasie rzeczywistym:

e stwierdzi¢, ze informacje sg reklama, w tym za pomocg widocznych oznaczen,
ktore moga by¢ zgodne z normami na podstawie art. 44;

e stwierdzi¢, w imieniu jakiej osoby fizycznej lub prawnej jest prezentowana
reklama;

e stwierdzi¢, jaka osoba fizyczna lub prawna zaptacita za reklamg, jezeli osobg ta
nie jest osoba fizyczna lub prawna, o ktérej mowa w lit. b;

e znalez¢ istotne informacje, pozyskane bezposrednio 1 fatwo z reklamy, na temat
gléwnych parametréw wykorzystanych do okreslenia odbiorcy, ktéremu reklama jest
prezentowana i, w stosownych przypadkach, sposobu zmiany tych parametrow” 142,

Art. 26 DSA szczegotowo odnosi si¢ do elementdw oznaczenia reklamy
natywnej, ograniczajac pole interpretacji dla wydawcow i reklamodawcow. W ten sposob
wyznacza kierunek dzialan w zakresie promowania transparentnosci komunikacji za
posrednictwem formatu natywnego. Wydawcy stopniowo dostosowuja si¢ do przepisow

DSA, co mozna zaobserwowac na przyktadzie portalu interia.pl (rys. 2.9).

141 wFirma, Reklama wprowadzajaca w btad a prawo w marketingu, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-
reklama-wprowadzajaca-w-blad (9.05.2026).

192 JTAB Polska, Przewodnik po DSA (cz. 1), https://www.iab.org.pl/wp-
content/uploads/2024/01/PRZEWODNIK-PO-DSA-IAB-Polska -Wyjasnienia-obowiazkow-reklamy-
internetowej.pdf (9.05.2026).
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Reklama prezentowana w ramach
ekosystemu Adrino

Reklamodawca: Ergo International Sp. z
0.0.

Ptatnik: Ergo International Sp. z 0.0.
Targetowanie: kontekstowe

Reklama Reklama

Serwis kawowy z porcelany za 30 zt. Serwis kawowy z porcelany za 30 zt.
Wybierz spoéréd wielu kolekji. Wybierz sposréd wielu kolekgji.

Rysunek 2.9. Przyktad informacji stanowigcej wdrozenie postanowien DSA
Zrédto: portal interia.pl, www.interia.pl (9.05.2026)

Podczas stosowania reklamy natywnej kluczowe jest uwzglednienie wielu
zroznicowanych aktow normatywnych, ktére moga pomodc zapobiec potencjalnym
zaniedbaniom natury prawnej oraz uchroni¢ przed ich konsekwencjami. Prawidiowo
oznaczona, transparentna oraz uczciwa reklama natywna moze pomoéc reklamodawcom
w realizacji celow komunikacyjnych, a takze w dlugofalowej perspektywie stopniowo

zwigksza¢ zaufanie uzytkownikow do tego narzedzia.

2.5. Reklama natywna: skuteczno$¢ i efektywnos¢

W obliczu nieustannie zmniejszajacych si¢ mozliwosci percepcji tradycyjnych
form przekazu (podrozdz. 2.1), reklama natywna staje si¢ integralnym elementem
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw, wspierajac osigganie celow reklamowych.
Realizacja celéw nastgpuje w oparciu o kategorie skutecznosci i efektywnosci.
Skutecznos¢ reklamy natywnej definiuje si¢ w podejsciu celowym, czyli jako

143 Skuteczno$é

koncentracj¢ na stopniu, w jakim organizacja osiaga zaloZone cele
pozwala oceni¢ sukces kampanii reklamowej oraz jej optacalnos¢ w dluzszej
perspektywie czasowej. Stopien oplacalno$ci okreslaja wskazniki zwigzane
z efektywnoscia, ktora, zgodnie ze stowami E. Skrzypek odnosi si¢ do ,,relacji miedzy

efektami, celami, naktadami i kosztami w ujeciu strukturalnym i dynamicznym”!44,

143 R.W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, ttum. M. Rusifiski, PWN, Warszawa 2013, s. 98.
144 E, Skrzypek, Efektywno$¢ ekonomiczna jako wazny czynnik sukcesu organizacji, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 262(1), s. 313-325.
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Zakres celow realizowanych za pomoca reklamy natywnej pokrywa si¢ z celami
pozostatych narzedzi marketingu internetowego. Do najpopularniejszych celow
realizowanych w kampaniach marketingowych prowadzonych w sieci zalicza sig:

e sprzedaz produktu lub ustugi,

e pozyskanie kontaktu handlowego,

e zdobycie danych kontaktowych potencjalnych konsumentow,

e zapis do newslettera,

e pobranie zasobdw ze strony: raportu, infografiki, kodu rabatowego,
e odtworzenie tresci video,

e zainstalowanie aplikacji mobilne;j,

e uczestnictwo w grze online,

e podpisanie petycji,

e zwigkszenie ruchu na stronie internetowej,

e interakcja z kolejng reklamg (charakterystyczne dla modelu search arbitrage),
e wzrost $wiadomosci marki.

Ocena kondycji kampanii, czyli jej efektywnos$ci i stopnia realizacji celow,
dokonywana jest na podstawie analizy wskaznikow efektywnosci (ang. key performance
indicators, KPI). Dobor metryk determinowany jest przez specyfikg kampanii oraz rodzaj
zatozonych celow. Do najpopularniejszych miar efektywnosci zalicza si¢: wyswietlenia,
klikniecia, konwersje, wspotczynnik kliknie¢, wspotczynnik konwersji, koszt konwers;ji,
przychéd za kliknigcie oraz zwrot z wydatkow reklamowych.

Wyswietlenia (ang. impressions) okreslaja liczbe odston kreacji reklamowej 1 sg
uzytecznym wskaznikiem przy budowaniu rozpoznawalno$ci marki lub produktu, gdzie
miarg sukcesu jest zasieg kampanii. Zliczanie wys$wietlen nast¢puje niezaleznie od
wielokrotnosci odston tej samej osobie oraz realnego stopnia widocznos$ci kreacji.
Wyswietlenia unikalne stanowig miare rzeczywistej liczby uzytkownikow ogladajacych
reklam¢. W przeciwienstwie do ogolnej liczby wyswietlen rejestruja tylko pierwsza
odstong kazdego odbiorcy. Pozwala to na doktadniejsze oszacowanie zasiggu kampanii
reklamowej 1 eliminacj¢ znieksztalcen spowodowanych powtdrzeniami. Widoczne
wyswietlenia zliczane sg, gdy kreacja reklamowa jest wyraznie widoczna na ekranie.

Zgodnie ze standardem Media Rating Council za widoczne wys$wietlenia uznaje si¢
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odstony reklam graficznych, ktorych co najmniej 50% pikseli pozostawato
w dostrzegalnym obszarze przegladarki przez minimum jedng sekunde'#3.

Kliknigcia s wskaznikiem interakcji uzytkownika z kafelkiem reklamy
natywnej 1 odzwierciedlajg liczbe kliknie¢ w element przekierowujacy na strong
docelowg. Kliknigcia unikalne zliczaja wylacznie pierwsze kliknigcie danego
uzytkownika, eliminujac ewentualne powtdérzenia. Pozwala to na doktadniejsza oceng
liczby odbiorcéw, ktorzy zainicjowali interakcje z kreacjg reklamowa.

Konwersje definiuje si¢ jako wymierng reakcje uzytkownika na komunikat
reklamowy, ktora skutkuje podjeciem przez niego okreslonej akcji, tozsamej z zalozonym
celem kampanii'46. Konwersja stanowi podstawowy wskaznik skuteczno$ci kampanii
reklamowych marketingu efektywnos$ciowego (ang. performance-based marketing).

Wspotczynnik kliknie¢ (ang. click through rate, CTR) wyraza stosunek liczby
kliknig¢ w reklame do liczby jej wyswietlen. CTR wykorzystywany jest do oceny
poziomu zaangazowania uzytkownikéw w interakcj¢ z komunikatem reklamowym.
Niska wartos¢ CTR moze sygnalizowac nieskutecznos$¢ kreacji reklamowej w budowaniu
na tyle duzego zainteresowania, by sktaniato do kliknigcia.

Wspoétczynnik konwersji (ang. conversion rate, CR) definiuje si¢ jako stosunek
liczby konwersji do kliknig¢ w reklame¢. CR prezentuje procent odbiorcow, ktdrzy po
kliknigciu w kreacj¢ reklamowa wykonali pozadang akcje, co stanowi istotny wskaznik
efektywnosci, pozwalajacy na oceng poziomu realizacji celu kampanii.

Koszt konwersji (ang. cost per action, CPA) to stosunek liczby konwersji do
kosztu kampanii reklamowej. CPA okre§la koszt pozyskania konwersji 1 jest
wyznacznikiem rentowno$ci prowadzonych dziatan. W przypadku kampanii
sprzedazowych prowadzonych z wykorzystaniem reklamy natywnej czesto ustalony jest
maksymalny koszt pozyskania konwersji (maxCPA). Okresla on graniczng wartos¢,
powyzej ktorej dziatania reklamowe przestaja by¢ optacalne. CPA stanowi
fundamentalny wskaznik identyfikacji waskich gardet obnizajacych efektywnosé
kampanii i pomaga wyznaczy¢ kierunek optymalizacji.

Przychod za kliknigcie (ang. revenue per click, RPC) stuzy do pomiaru

sredniego przychodu generowanego przez kazde klikniecie w reklamg¢. Wskaznik jest

145 TAB Polska, Zbiér dobrych praktyk w obszarze Viewability, https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/zbior-
dobrych-praktyk-w-obszarze-viewability (9.05.2026).

146 L. Xu, J.A. Duan, A. Whinston, Path to purchase: a mutually exciting point process model for online
advertising and conversion, ,,Management Science” 2014, nr 60(6), s. 1392-1412.
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obliczany na podstawie podzialu catkowitego przychodu z kampanii reklamowej przez
liczbe kliknig¢ w kreacje. RPC nie nalezy do najczgsciej wykorzystywanych metryk
1 znajduje zastosowanie w specyficznych modelach biznesowych, gdzie kluczowa role
odgrywa pomiar zwrotu z kliknig¢.

Zwrot z wydatkéw reklamowych (ang. return on ad spend, ROAS) obliczany
jest jako stosunek uzyskanych przychodéw do wydatkéw reklamowych. Wartos¢ ROAS
powyzej 100% oznacza, ze generowane przychody przewyzszaja poniesione koszty, co
dowodzi rentownosci kampanii reklamowej. Miernik ten ulatwia przedsigbiorstwom
podejmowanie decyzji dotyczacych alokacji budzetu reklamowego oraz optymalizacje
strategii komunikacji marketingowe;j.

Waga przypisywana poszczegolnych wskaznikom jest warunkowana przyjetym
celem komunikacji. W przypadku kampanii wizerunkowych, w ktérych nacisk ktadziony
jest na ekspozycje komunikatu, gléwnymi miernikami efektywnosci sg liczba wyswietlen
oraz CTR. W kampaniach nastawionych na sprzedaz decydujaca rol¢ petnia CPA oraz
CR, podczas gdy CTR stanowi miar¢ pomocnicza. Z perspektywy wydawcy preferowany
wskaznik determinowany jest przez model zakupu powierzchni reklamowych — podczas
kampanii w modelu CPM najistotniejsza jest liczba wyswietlen, z kolei w przypadku
rozliczenia w CPC liczba kliknig¢.

Pomiar wskaznikow efektywnosci stanowi kluczowy element w obszarze
analityki marketingowej, gdzie dane niezbgdne do ustalenia wskaznikow sa gromadzone
na cztery sposoby: wewnetrznie, przez zastosowanie piksela konwersji, metodg server-
to-server (s2s) oraz za pomoca parametréw linku (ang. urchin tracking module, UTM).
Narzgdzia wykorzystywane do emisji reklam natywnych sa w stanie pozyskac
podstawowe informacje na temat kampanii reklamowej wewnetrznie, przy uzyciu
wlasnych systemow. Obejmuja one dane takie jak liczba wyswietlen i liczba kliknie¢ oraz
wskazniki obliczane z tych informacji. Dane dotyczace aktywnosci uzytkownika po
kliknigciu w reklame przekazywane sa do panelu reklamowego za posrednictwem
zewnetrznych rozwigzan, sposrod ktorych podstawowa technikg jest piksel konwers;ji.
Piksel stanowi niewielki fragment kodu umieszczony na stronie internetowej, na ktorej
oczekiwana jest konwersja. Po wykonaniu okres§lonej akcji piksel zostaje wyswietlony,
co jest rejestrowane i przesylane do panelu reklamowego. Piksel konwersji przekazuje
wylacznie informacje binarne, okreslajace wystapienie zdarzenia lub jego brak.

Udoskonalong alternatywa dla piksela konwersji jest integracja server-to-server,

ktora wykorzystuje API lub inne protokoty komunikacyjne do bezposredniej komunikacji
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pomiedzy serwerem sieci reklamowej a serwerem strony, na ktorej rejestrowane jest
zdarzenie. W przeciwienstwie do piksela konwersji metoda s2s jest precyzyjniejsza
1umozliwia przesytanie danych ciaglych — podczas gdy piksel jedynie informuje
o nastgpieniu zdarzenia, s2s zapewnia informacje o wartos$ci tej akcji oraz jej pozostatych
atrybutach. Umozliwia to doktadniejsze $ledzenie i analize dziatah marketingowych!47.
Do gromadzenia szczegdétowych danych o emisji stuzy réwniez metoda parametrow
linku. Sledzenie UTM opiera sie na rozszerzeniu reklamowych adreséw URL o specjalne
parametry, ktore po kliknigciu w link rejestruja i przesylaja informacje o §rodowisku
kliknigcia. Za pomocg UTM gromadzone sg informacje m.in. o miejscu emisji, lokalizacji
uzytkownika, urzadzeniu, identyfikatorze kampanii oraz kreacji reklamowej. Fragment

statystyk kampanii reklamy natywnej zostat zilustrowany na rysunku 2.10.

Site Viewable Clicks vCTR Actualcpc  Conversion Conversions Actual CPA VCPM Spent +
Impressions Rate

Stroeer T-Online 10S app

o 80,530 998 124% €112 21.78% 47 €0.267 €138 €111.47
Stroeer- T online Android 69,402 1036 149% €079 3031% a4 €0.259 €17 8145
App 2022

‘Sn‘;i”:;’cam’“a'k“' 19373 735 379% €0.107 20.01% 297 €0.265 €.07 7878
Dumont Media - MZ 11,920 164 389% €111 33.01% 155 €331 €31 €51.34
Kicker - i0S 25,399 330 1.3% €0.134 44 55% 147 €0.301 €1.74 €44.18
FUNKE - gofeminin.de 7314 332 4.54% €0125 5211% 173 €0.240 €568 €41.52
DDV - TAG24 11,050 365 33% €0.114 41,92% 153 €0.21 €3.75 £41.43
Kicker - Android 35,596 N 0.93% €0.115 36.86% 122 €0.312 €1.07 €38.10
e o0 Ve gvre 8,637 328 38% €0.099 32.62% 107 €0.305 €78 €3261
und Tricks T

Onefootball 05 - DE 13967 21 1.58% €0.147 39.37% 87 €0.374 €33 €32.56
Bauerhedia - Lecker.de 6472 186 287% €0.127 48.92% 91 €0.261 €3.66 €371

Rysunek 2.10. Fragment statystyk kampanii reklamy natywnej prowadzonej za pomocg

sieci reklamowej Taboola
Zrbdlo: Materialy wewnetrzne firmy Tomasz Olchawa Profit Media Lab, z wykorzystaniem sieci
reklamowej Taboola

Prowadzenie dzialan komunikacji marketingowej z wykorzystaniem szerokiego
wachlarza narzedzi moze generowac trudno$ci w przypisaniu danego sukcesu do
odpowiedniego instrumentu. Przyktadem tego zjawiska jest sytuacja, w ktorej
uzytkownik zapoznaje si¢ z produktem poprzez reklame¢ natywna, natomiast zakup
nastgpuje po uptywie tygodnia poprzez kliknigcie w reklam¢ w wyszukiwarce Google.

Rodzi to pytanie, ktéremu narzedziowi przypisa¢ zastuge: reklamie natywnej, ktora

147 RedTrack, What is the difference between tracking pixel and s2s postback url tracking,

https://redtrack.io/blog/what-is-the-difference-between-tracking-pixel-and-s2s-postback-url-tracking
(9.05.2026).
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zachgcila do zakupu, czy reklamie SEM, z ktdrej nastapita sprzedaz. W odpowiedzi na to
wyzwanie opracowano mechanizm modelowania atrybucji (ang. attribution modeling),
ktory identyfikuje wkiad poszczegdlnych narzedzi marketingowych w realizacje
przyjetego celu'®. Do najpopularniejszych modeli atrybucji nalezg nastepujace
pozycje!#:

e model pierwszego kliknigcia (ang. first-click model) — przypisanie konwersji
pierwszemu narze¢dziu, z ktoérym klient wszedt w interakcje przed zakupem,;

e model ostatniego klikniecia (ang. last-click model) — przypisanie konwersji
ostatniemu narzedziu poprzedzajagcemu zakup;

e model liniowy (ang. linear attribution) — przydzielenie rownej wagi miedzy
wszystkie punkty kontaktowe, z ktérymi uzytkownik mial stycznos¢ w procesie zakupu;

e model oparty na czasie (ang. time decay model) — wigksza wage przypisuje si¢
punktom kontaktowym, ktore wystapity blizej konwersji, podczas gdy te, ktore miaty
miejsce wezesniej, otrzymujg mniejsza wartosé;

e model w ksztalcie litery U (ang. u-shaped model) — najwicksza warto$¢ zostaje
przypisana do pierwszego narzedzia (odkrycie produktu) oraz ostatniego (wykonanie
akcji).

Dobér modelu atrybucji uzalezniony jest od przyjetej strategii komunikacii,
modelu biznesowego oraz specyfiki komunikowanej oferty. Modelowanie atrybucji
umozliwia doktadniejsza ocen¢ efektywnosci poszczegdlnych narzedzi 1 wskazuje
obszary wymagajace optymalizacji.

Optymalizacja reklamy natywnej na poziomie kampanii reklamowej odnosi si¢
do modyfikacji dostgpnych sktadowych kampanii w celu maksymalizacji jej
efektywnosci. Kampanie reklamowe wykorzystujace sieci reklamowe oraz technologie
programmatic buying moga by¢ modyfikowane w trakcie trwania emisji, co pozwala na
dynamiczng korekte waskich gardet w oparciu o aktualne dane. Przyklady elementow
poddawanych optymalizacji w kampaniach reklamy natywnej zostaly zaprezentowane

w tabeli 2.6.

148 AdRoll, Attribution modelling: what it is & how to use it, https://www.adroll.com/resources/guides-
and-reports/attribution-modeling (9.05.2026).

149 A. Ben Mrad, B. Hnich, Intelligent attribution modeling for enhanced digital marketing performance,
»Intelligent Systems with Applications” 2024, nr 21, s. 1-10.
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Tabela 2.6. Obszary optymalizacji kampanii reklamy natywnej

Obszar optymalizacji Element optymalizacji

Model zakupu

Finansowy Koszt za kliknigcie

Budzet dzienny

Wizualizacja graficzna

Komunikacyjny Naglowek reklamowy

Strona docelowa

Czgstotliwos¢ wyswietlania komunikatu jednemu uzytkownikowi
(ang. frequency capping)
Dni tygodnia

Czasowy

Godziny w czasie dnia

Grupa docelowa

Geotargetowanie (miasto, region, kraj)

Przegladarki internetowe

Kierowanie kampanii Urzadzenia
Systemy operacyjne

Wydawcy

Miejsce reklamowe na stronie wydawcy (ang. ad zone)

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Determinanty skutecznos$ci reklamy natywnej mozna réwniez sklasyfikowaé ze
wzgledu na etap procesu reklamowego'*°. W formacie natywnym wyrdznia si¢ dwa etapy
procesu: kontakt uzytkownika z kreacja reklamowa oraz ze strong docelowa (tab. 2.7).
Rodzaj oznaczenia ksztattuje stosunek uzytkownikéw do reklamy natywnej, co rzutuje
na skuteczno$¢ realizacji celu reklamowego'!. Etykieta oznaczajgca kreacje reklamowg
jest tworzona przez wtlasciciela strony, na ktorej nastepuje emisja i pozostaje poza
obszarem optymalizacji reklamodawcy. Pozycja / kolejnos¢ emisji odnosi si¢ do
sekwencji, w ktorej uzytkownicy zapoznajg si¢ z kreacja reklamowa. Reklama natywna
wyswietlajaca si¢ z mniejszym priorytetem, po innych kreacjach reklamowych, nie traci
na skuteczno$ci tak znaczaco, jak ma to miejsce w przypadku banerow!3?. Skuteczno$é
reklamy natywnej ksztattuje tez dobdr nosnika, czyli grafika i naglowek reklamowy. Na
etapie strony docelowej za skuteczno$¢ odpowiada rodzaj komunikatu, jako ze tresci

oferujgce warto$¢ informacyjng s3 odbierane o wiele przychylniej niz tresci bezposrednio

130 P Chlipata, T. Olchawa, Reklama natywna..., op. cit., s. 12-21.

151 B.W. Wojdynski, N.J. Evans, The covert advertising recognition and effects (care) model: processes of
persuasion in native advertising and other masked formats, ,,International Journal of Advertising” 2020,
nr 39(1), s. 4-31.

152 p. Wang, G. Xiong, J. Yang, Serial position..., op. cit., s. 82-97.
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naklaniajace do zakupu!>3. Warto$¢ wspotczynnika konwersji jest ksztattowana rowniez
przez stopien, w jakim tre$¢ strony realizuje przyjeta funkcje!>*. Fundamentalng role
odgrywa tez czas fadowania witryny. Przedsigbiorstwo Google wykazalo, ze wydtuzenie
tadowania strony z 1 s do 3 s skutkuje zwigkszeniem ryzyka porzucenia strony o 2%, co

moze obnizy¢ skuteczno$¢ komunikatu !>,

Tabela 2.7. Determinanty skutecznos$ci reklamy natywnej a etapy procesu reklamowego

Etap procesu reklamowego Determinanty skuteczno$ci

Oznakowanie ,,reklama” lub ,,sponsorowane”

1. Kontakt uzytkownika z no$nikiem reklamowym | Pozycja / kolejno$¢ emisji

Tre$¢ wizualna oraz tekstowa

Rodzaj komunikatu

2. Przejscie uzytkownika na strong docelowa Jako$¢ komunikatu na stronie

Czas ladowania strony

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Amazeen M.A., Wojdynski B.W., Reducing native
advertising..., op. cit.; IAB Europe, The native advertising playbook..., op. cit.

Skutecznos¢ 1 efektywnos¢ reklamy natywnej ksztattuje wiele sktadowych,
z ktorych nie wszystkie sa w petni kontrolowane przez reklamodawce. Optymalizacja
kampanii reklamowych to ztozony proces wymagajacy zastosowania odpowiednich
narzedzi analitycznych, nieustannego monitorowania wskaznikow oraz biezacego
dopasowywania dziatah do otrzymanych wynikéw. Sukces w tym obszarze pozwala na
osiggnigcie zatozonych celow komunikacji marketingowej i maksymalizacje zwrotu

Z inwestycji.

153 L. You, The role performance of native advertising in legacy and digital-only news media, ,,Digital
Journalism” 2019, nr 7(5), s. 592-613.

134 P, Chlipata, T. Olchawa, Reklama natywna..., op. cit., s. 12-21.

155Y.S. Kim, Fast mobile sites get more customers. Let’s help get yours up to speed,
https://blog.google/outreach-initiatives/small-business/fast-mobile-sites-get-more-customers (9.05.2026).
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ROZDZIAL 3
PROCES ZARZADZANIA REKLAMA NATYWNA W STRATEGII
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ ONLINE

3.1. Zarzadzanie reklama natywna w kontekscie strategicznego zarzadzania

marketingiem

Realizacja celow reklamy natywnej wiaze si¢ z konieczno$cig opracowania
strategii, czyli szeregu wytycznych, narzgdzi, procedur i miernikdw zmierzajacych do ich
osiggniecia. Strategia jest fundamentem zarzadzania strategicznego, poniewaz wyznacza
dlugoterminowy kierunek dziatan organizacji i wspiera podejmowanie kluczowych
decyzji w ztozonym $rodowisku gospodarczym. Zarzadzanie strategiczne wplywa
bezposrednio na zarzadzanie marketingiem, jako ze umozliwia integracj¢ marketingu
z pozostatymi funkcjami przedsigbiorstwa. Zalezno$ci pomigdzy przytoczonymi

poziomami zarzadzania zostaly zaprezentowane na rysunku 3.1.

ZARZADZANIE STRATEGICZNE

ZARZADZANIE MARKETINGIEM

ZARZADZANIE KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA

ZARZADZANIE
REKLAMA NATYWNA

Rysunek 3.1. Zalezno$ci pomigdzy poziomami zarzgdzania
Zrodto: opracowanie wlasne

A.D. Chandler zdefiniowal strategi¢ jako ustalenie dtugoterminowych celow
1 zadan organizacji oraz wybor §ciezek dziatania i przydzielenie zasoboéw potrzebnych do

realizacji tych celow!'*°. H. Mintzberg sprowadzil pojecie strategii do ,,wzorca w procesie

156 A.D. Chandler, Strategy and structure: Chapters in the history of American industrial enterprise, M.LT.
Press, Cambridge 1962, s. 13.
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2157

podejmowania decyzji” ">/, podkreslajac, ze strategie czasami odbiegaja od precyzyjnie

opracowanych i logicznych planow i przybieraja forme¢ rozwigzan spontanicznych.
Zdaniem R.M. Granta skuteczng strategie charakteryzujg nastepujgce cechy '8

e proste, konsekwentne, dlugofalowe cele,

e glebokie zrozumienie otoczenia konkurencyjnego,

e obiektywna ocena zasobow.

List¢ cech skutecznej strategii warto wzbogaci¢ o elastycznos¢, ktdra zapewnia
szybka adaptacje do zmieniajgcych si¢ warunkOw otoczenia, co jest istotne m.in.
w dynamicznym $rodowisku hipermedialnym, charakterystycznym dla marketingu
internetowego, w tym reklamy natywne;.

Jedna z form zastosowania strategii jest zarzadzanie strategiczne. Z. Pier$cionek
zdefiniowal zarzadzanie strategiczne jako uporzadkowany i1 metodyczny proces
tworzenia, realizacji, kontroli oraz weryfikacji strategii, w ktérym sprowadza si¢ ja do
roli narzedzia ksztaltujgcego rozwdj przedsiebiorstwa!>®. Zdaniem A. Stabryly
zarzadzanie strategiczne jest procesem informacyjno-decyzyjnym, ktéry jest
wspomagany planowaniem, organizacjg, motywacja 1 kontrolg 1 ktory rozstrzyga
o fundamentalnych obszarach dziatalnosci przedsigbiorstwa!®,

W zarzadzaniu strategicznym wyodrebnia si¢ zréznicowane nurty (zwane
rowniez szkotami, koncepcjami), ktore determinujg podejscie do tworzenia i realizacji
strategii w organizacji. M. Mintzbert wyr6znil nastgpujace szkoly zarzadzania
strategicznego: projektowania, planistyczna, pozycjonowania, uczenia si¢, kognitywna,
wyptywu, kulturows, otoczenia, konfiguracji oraz przedsiebiorcza'®'. A. Stabryta
przedstawit bardziej skondensowang koncepcje sprowadzajaca si¢ do trzech nurtow:
planistycznego, pozycyjnego oraz integratywnego'%?. Natomiast K. Obtoj sklasyfikowat
je do nastepujacych szkot: planistycznej, pozycyjnej, ewolucyjnej, zasobow
i kompetencji, prostych regut oraz realnych opcji'®. Klasyfikacja ta wydaje si¢ najlepiej

oddawac ide¢ wspotczesnego zarzadzania. Nurt planistyczny polega na opracowaniu

157 H. Mintzberg, Tracking strategies: Toward a general theory, Oxford University Press, Oxford 2007,
s.3.

158 R.M. Grant, Wspolczesna analiza strategii, Wydawnictwo Nieoczywiste, thum. J. Kutaczkowski,
Warszawa 2016, s. 22.

139 7. PierScionek, Zarzadzanie strategiczne w przedsiebiorstwie, PWN, Warszawa 2015, s. 22.

160 A, Stabryta, Zarzadzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, PWN, Warszawa—Krakow 2000, s. 11.
161 H, Mintzberg, J.B. Quinn, S. Ghoshal, The strategy process, Prentice Hall, London 1998, s. 24.

162 A, Stabryla, Zarzadzanie strategiczne..., op. cit., s. 27-28.

163 K. Obloj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2007, s. 24-26.
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w pehni sformalizowanego 1 pelnego procedur planu strategicznego, wykorzystujacego
profesjonalne techniki agregacji i analizy danych. Opiera si¢ na zdyscyplinowanej
realizacji wyznaczonych planéw przez kazda komoérke organizacji. Nurt ewolucyjny
ktadzie nacisk na analiz¢ zrodet sukcesu przedsigbiorstw i opracowanie na tej podstawie
zalecen 1 udoskonalen dla innych organizacji. W teorii pozycyjnej pochodng sukcesu jest
pozycja strategiczna przedsigbiorstwa, ktorg okresla si¢ poprzez analize otoczenia. Nurt
zasobowy przenosi site cigzkosci z otoczenia organizacji na jej wiedz¢ 1 umiejetnosci,
ktoére stanowig podstawe zarzadzania strategicznego. Teoria prostych regut sprowadza sig¢
do zarzadzania opartego na jasnych i przystepnych regutach, ktore elastycznie
dopasowywane sa do biezacych sytuacji. W ramach teorii realnych opcji strategiczne
projekty dzielone sg na mniejsze elementy, w obrebie ktorych planowane sg kolejne
kroki, nieustannie dopasowywane do zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowej. W zarzadzaniu

strategicznym decyzje podejmuje si¢ na trzech poziomach, co zostato zaprezentowane na

rysunku 3.2.
Poziomy zarzadzania Rodzaje strategii
. . Strategie
Zarzqq . > Strategia rozwoju funkcjonalne:
przedsigbiorstwa firmy \ . Marketingowe
X *  Finansowe
| » .+ Technologiczne
"l + Kadrowe
Strategie sektorowe
Zarzad oddzialu »| konkurencji i wobec —
dostawcow

Rysunek 3.2. Poziomy zarzadzania strategicznego

Zrédto: G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2017,
s. 20-21.

Na poziomie zarzadu podejmowane sg decyzje dotyczace portfela dziatalno$ci
przedsigbiorstwa. Strategia rozwoju okresla priorytety inwestycyjne w zakresie sektorow,
technologii oraz rynkéw, podczas gdy strategia sektorowa koncentruje si¢ na dostawcach
1 nabywcach. Strategie funkcjonalne decyduja o metodach realizacji gléwnych
i wspierajacych funkcji przedsiebiorstwa. Reklama natywna stanowi element
komunikacji marketingowej, ktora jest czescig strategii marketingowe;.

Strategia marketingowa jest integralng sktadowa zarzadzania marketingiem.
Definiowana jest jako ,,analiza, planowanie, wdrazanie i nadzorowanie programow

zmierzajacych do tworzenia, rozbudowania i1 utrzymywania korzystnej wymiany
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z docelowymi nabywcami, co w efekcie prowadzi do realizacji celow organizacji” !4,
Analizowanie obejmuje gromadzenie, przetwarzanie oraz interpretacj¢ danych. Wnioski
z tej analizy sg wykorzystywane na etapie planowania, gdzie definiowane sg cele
marketingowe oraz metody ich realizacji. Organizowanie polega na tworzeniu struktury
jednostek marketingowych oraz pozyskaniu zasobow. Wdrazanie oznacza realizacje
decyzji podjetych na wczesniejszych etapach, natomiast kontrola to pomiar wynikow
oraz ocena efektywnosci dziatan. W ujeciu przedmiotowym =zakres zarzadzania

marketingiem mozna podzieli¢ na cztery obszary zaprezentowane w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Przedmiotowy zakres zarzadzania marketingiem

Obszar zarzadzania Elementy sktadowe

Zarzadzanie istniejacymi produktami

Zarzadzanie rozwojem nowych produktow

Zarzadzanie produktem -
Zarzadzanie marka

Zarzadzanie asortymentem

Zarzadzanie poziomem ceny

Zarzadzanie cen
4 4 Zarzadzanie warunkami ptatnos$ci i dyskontami

Zarzadzanie kanatami dystrybucji

Zarzadzanie dystrybucja | Zarzadzanie relacjami z posrednikami

Zarzgdzanie kanatem dystrybucji

Zarzadzanie Zarzadzanie zintegrowana komunikacja marketingowa
komunikacja Zarzadzanie narzedziami komunikacji marketingowe;j
marketingowg Zarzadzanie wizerunkiem organizacji

Zrédto: J. Wozniczka, M. Hajdas, W. Kowal, Zarzadzanie marketingiem, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 40.

Zarzadzanie zintegrowang komunikacja marketingowa obejmuje stosowanie
reklamy natywnej w sposob komplementarny do cato$ci dzialan komunikacyjnych.
W ramach zarzadzania narzedziami komunikacji marketingowej dazy si¢ do
optymalizacji kampanii reklamy natywnej i maksymalizacji jej efektywnosci, kiedy to
zarzgdzanie wizerunkiem organizacji oznacza prowadzenie dziatan natywnych w sposéb
odpowiedzialny, sprzyjajacy pozytywnemu postrzeganiu komunikatow przez odbiorcow.

Identyfikacje czynnikow wplywajacych na skuteczno$¢ reklamy natywnej
w strategii komunikacji utatwiaja metody analizy zarzadzania marketingowego, do

ktorych zaliczy¢ mozna: analiz¢ strategiczng makrootoczenia firmy, analize¢ strategiczng

164 p, Kotler et al., Marketing. Podrecznik europejski, thum. L. Adamus, W. Kisiel, M. WoZniczka, PWE,
Warszawa 1999, s. 47.
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otoczenia konkurencyjnego, analiz¢ potencjatu strategicznego przedsigbiorstwa oraz
metody kompleksowe analizy strategicznej. Analiza strategiczna makrootoczenia ma na
celu identyfikacj¢ przysztych szans i zagrozen stojacych przed organizacja poprzez
analiz¢ czynnikdw wykraczajacych poza bezposredni wplyw organizacji. Zgodnie
zmodelem PESTEL-I analiz¢ makrootoczenia mozna przeprowadza¢ w oparciu
0 nastepujace obszary: srodowisko polityczne, ekonomiczne, spoteczne, technologiczne,

ckologiczne, prawne oraz infrastrukturalne!'®s.

Analiza otoczenia konkurencyjnego
obejmuje badanie zaré6wno sektora, jak 1 podmiotow. Analiza potencjatu strategicznego
polega na ocenie zasobow 1 procesow przedsigbiorstwa, natomiast metody kompleksowe;j
analizy strategicznej dzigki uwzglednieniu wszystkich wymienionych obszaréw
zapewniajg holistyczne spojrzenie na organizacj¢. Narzgdzia wchodzace w sktad

poszczegbdlnych metod zaprezentowano w tabeli 3.2.

Tabela 3.2. Prze

lad wybranych metod i narzedzi analizy strategicznej
. Narzedzia
Metody a n"‘h?y analizy Charakterystyka
strategicznej . .
strategicznej
Szacowanie przysztych warto$ci na podstawie danych
Ekstrapolacia gagregowanych w postaci szeregébw czasowych. Metoda zgk%ada,
trendéw ze przyszite trgndy beda ks.ztahowane przez te same czynn.lkl co
w przesztosci, z uwzglednieniem wahan losowych w granicach
standardowego btedu prognozy.
Zbieranie i kompilowanie opinii ekspertow w celu uzyskania
konsensusu w prognozowaniu przysztych zdarzen. Jest to metoda
Analiza Metoda ankietowa z pytaniami zamknigtymi, wymagajacymi odpowiedzi
strategiczna delficka liczbowych, co umozliwia statystyczng analiz¢ wynikoéw. Proces
makrootoczenia jest iteracyjny i anonimowy, co ma na celu redukcj¢ wptywu
dominujacych opinii.
Identyfikacja réznic migdzy obecna a pozadang sytuacja
przedsigbiorstwa poprzez analiz¢ trendéw w otoczeniu
Strategiczna i poro6wnanie ich z krokami podejmowanymi przez
analiza luki przedsigbiorstwo. Analiza shuzy okresleniu dziatan
wzmacniajacych konkurencyjnosé przedsigbiorstwa dzigki
eliminacji zaobserwowanych luk.
Tworzenie wielowariantowych scenariuszy przysztosci,
Scenariusze ktoére oceniaja mozliwe warunki otoczenia oraz ich wptyw
stanow na organizacje¢. Spojrzenie prognostyczne umozliwia
otoczenia dostrzezenie nowych szans, czym pomaga obra¢ wlasciwe cele i
opracowaé odpowiednie strategie dzialania.

1651, Bliimel, K. Siegfried, F. Riedel, D. Thriin, Are strategy developers well equipped when designing
sustainable supply chains for a circular bio-economy? Supporting innovations’ market uptake in a
PESTEL + I environment, ,,Energy, Sustainability and Society” 2023, nr 13(40), s. 1-13.
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Tabela 3.2. Przeglad wybranych metod i narzedzi analizy strategicznej (cd.)

. Narzedzia
Metody .‘mah?y analizy Charakterystyka
strategicznej . .
strategicznej
Strukturalna | Analiza identyfikuje pig¢ sit konkurencyjnych wptywajacych na
analiza sektor: rywalizacj¢ migedzy istniejagcymi firmami, zagrozenie ze
sektora wg strony nowych uczestnikow, sil¢ negocjacyjng dostawcow, site
Portera negocjacyjng nabywcOw oraz zagrozenie ze strony substytutow.
Ocena sektora pod katem jego atrakcyjnosci dla inwestorow,
Punktowa . R . . .
ocena bazujaca na zréznicowanych kryteriach, takich jak potencjat
., . | wzrostu, rentowno$¢ czy bariery wejscia. Umozliwia
atrakcyjnosci ) . . . Co
poréwnywanie sektorow i wybor najbardziej obiecujacych
. sektora . . .
Analiza dla potencjalnych inwestycji.
strategiczna Identyfikacja i analiza grup organizacji z danego sektora,
otoczenia wykazujacych podobne strategie. Umozliwia rozrdznienie grup
. Mapa grup . , s .
konkurencyjnego - strategicznych wedtug kluczowych rol, okre$lenie barier
strategicznych L. 1 o N
utrudniajacych przedsigbiorstwu przejscie do korzystniejszej
grupy oraz opracowanie strategii na pokonanie tych barier.
Analiza zaktada, ze jednostkowe koszty produkcji malejg wraz ze
wzrostem do$wiadczenia w produkcji. Po osiagnieciu
Analiza efektu | skumulowanej wielkosci produkcji, gdzie krzywa do$wiadczenia
doswiadczenia | przecina poziom cen rynkowych, przedsigbiorstwo uzyskuje
przewage kosztowa, pozwalajacg konkurowac przez obnizenie
cen lub zwigkszenie marzy zysku.
Systematyczny przeglad dziatan marketingowych pod katem ich
zgodnosci z przyjetymi strategiami. Audyt wymaga
Audyt jednoznacznego okre$lenia strategii marketingowych i oceny
marketingowy | stopnia ich realizacji przez kontrolowane obszary. Wyniki audytu
dostarczaja informacji umozliwiajacych ocene i porownanie
efektywno$ci dziatan marketingowych.
Stuzy do analizy etapow zycia produktu od wprowadzenia na
Cykl zycia rynek, przez wzrost, dojrzalos¢, az po spadek. Pomaga
produktu w zarzadzaniu portfelem produktow i dostosowywaniu strategii
Analiza marketingowej do biezacego stanu produktu.
potencjatu Analiza Analiza produktéw przedsigbiorstwa pod katem ich udziatu
strategicznego orifela w rynku i potencjalu wzrostu. Pomaga zidentyfikowa¢ produkty
przedsigbiorstwa p . wymagajace inwestycji, wycofania lub utrzymania na
produktow Do
dotychczasowym poziomie.
Identyfikacja i analiza najwazniejszych czynnikow, ktore
Kluczowe . . S i
czynniki decydu]q.o s.ukcesle przeds1qblorstwa na rynku. Na czynniki .
te sktadaja si¢ m.in. jakos$¢ produktow, efektywnos¢ operacyjna,
sukcesu . o . .
innowacyjno$¢ oraz zdolnosci marketingowe.
Narzedzie do analizy wszystkich dziatan przedsigbiorstwa,
Lancuch od pozyskania surowcow po dostarczenie produktu koncowemu
wartos$ci odbiorcy. Pomaga zidentyfikowa¢ obszary, w ktorych mozliwe sa
wzrost wartosci dla klienta i poprawa efektywnosci operacyjne;j.
Analiza Analiza identyfikuje mocne i stabe strony przedsigbiorstwa oraz
SWOT szanse 1 zagrozenia plynace z otoczenia. Umozliwia cato$ciowa
Kompleksowe oceng sytuacji strategicznej i opracowanie planow dzialania.
metody analizy Narzedzie do oceny pozycji strategicznej uwzgledniajace cztery
strategicznej Metoda wymiary: site wewnetrzng, stabilno$¢ otoczenia, atrakcyjnosc
SPACE branzy i przewage konkurencyjng. Pomaga w opracowaniu

optymalnej strategii rozwoju przedsigbiorstwa.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J. Katkowska et al., Zarzadzanie strategiczne. Metody analizy strategicznej
z przyktadami, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej, Poznan 2010, s. 33; P. Hadrian, Audyt marketingu —
strategiczne narzedzie kontroli marketingu. Studium teoretyczno-metodyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2020, s. 259-260; J. Pinoargote et al., La Planeacion Estratégica y la Creacion
de Valor en las Organizaciones, Universidad Espiritu Santo, Ekwador 2019, s. 51-60; G. Fuertes et al., Conceptual
framework for the strategic management: A literature review—descriptive, ,,Journal of Engineering” 2020(7), s. 1-21.
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Do analizy reklamy natywnej szczegdlnie uzyteczna jest analiza pigciu sit
Portera, audyt marketingowy oraz analizy SWOT i SPACE, ktore wspieraja identyfikacje
obszarow wplywajacych na efektywnos$¢ kampanii reklamowych. Analize sit Portera
w odniesieniu do reklamy natywnej mozna ujaé w nastgpujacy sposob:

e rywalizacja obecnych uczestnikdw rynku: wyniki reklamowe konkurencji oraz
ich strategia marketingowa w postaci modelu biznesowego, przekazoéw reklamowych,
budzetu reklamowego, ustawien kampanii, infrastruktury technologiczne;;

e nasilenie nowej konkurencji: bariery wejScia do sieci reklamowej, m.in.
minimalne dozwolone budzety i obostrzenia reklamowe dla reklamodawcow;

e sila przetargowa dostawcow: zdolnos$¢ platform reklamy natywnej, wydawcow
oraz dostawcoéw technologii do narzucania warunkéw wspotpracy, w tym modeli
rozliczen, dostepu do powierzchni reklamowej oraz danych analitycznych, wynikajaca
z koncentracji rynku, unikalno$ci zasoboéw oraz kosztow zmiany partnera;

e sila przetargowa nabywcoOw: zdolno$¢ reklamodawcow do negocjowania
warunkow emisji reklam natywnych, w tym kosztoéw pozyskania ruchu, jakosci ruchu
oraz transparentnosci danych, wynikajagca z dostepnosci alternatywnych sieci
reklamowych oraz niskich kosztéw zmiany dostawcy;

e grozba produktow substytucyjnych: dostepnos¢ alternatywnych form
pozyskiwania uwagi 1 zasobow uzytkownika, takich jak reklama display, reklama
w mediach spolecznosciowych, marketing w wyszukiwarkach czy dzialania organiczne,
ktére moga zastgpowa¢ reklame¢ natywna w strategiach marketingowych
reklamodawcow.

Wedlug H. Mruka i P. Kwiatka audyt marketingowy powinien obejmowac

nastepujace elementy!%6

, ktore na potrzeby niniejszej rozprawy zaadaptowano do
kontekstu reklamy natywne;j:

e przeglad strategii marketingowych: cele kampanii reklamowej, metodologia
wdrazania i testowania materialow reklamowych;

e ocen¢ organizacji marketingu: struktura konta reklamowego, sposoby
kierowania kampanii reklamowej, dob6r kreacji i1 stron docelowych;

e analiz¢ otoczenia marketingowego: benchmarking wzgledem konkurencii,

analiza czynnikow makrootoczenia wptywajacych na skuteczno$¢ reklamy natywnej;

166 H, Mruk, P. Kwiatek, Audyt — narzedzie kontroli marketingowej, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 1,
s. 43.

95



e audyt systemoOw marketingowych: system planowania i kontroli reklamy
natywnej, ocena wykorzystywanej technologii (narzgdzia analityczne, platformy do
tworzenia materiatéw reklamowych);

e ocen¢ funkcji marketingowych: analiza efektywnos$ci reklamy natywnej na tle
pozostalych narzedzi komunikacji marketingowej;

e audyt efektywnos$ci marketingu: analiza kosztow oraz rentownos$¢ kampanii
reklamy natywne;.

Audyt marketingowy umozliwia ocen¢ reklamy natywnej na tle pozostatych
narzedzi komunikacji marketingowej, w kontek$cie zaréwno efektywnosci, jak
1 spojnosci komunikatu. Z perspektywy operacyjnej pozwala na ewaluacj¢ procesu
tworzenia kampanii, przekazu reklamowego, ustawien kampanii oraz raportowania
wynikéw. Analiza SWOT shuzy poznaniu wewnetrznych 1 zewngtrznych czynnikow
wplywajacych na planowanie i realizacje strategii marketingowej'¢’. Macierz SWOT
opracowywana jest poprzez analiz¢ zasobéw wewnetrznych przedsiebiorstwa, ktora
identyfikuje mocne i stabe strony przedsigbiorstwa oraz srodowiska okreslajacego jego
szanse 1 zagrozenia. W reklamie natywnej mocne i stabe strony ksztalttowa¢ moga: model
biznesowy, przyjeta strategia, wykorzystywane procesy, infrastruktura, zasoby ludzkie
oraz materiaty reklamowe. Natomiast manifestowaniu szans i zagrozen sprzyja analiza
elementéw mikrootoczenia, np. poprzez sity Portera, oraz makrootoczenia, czyli
elementy analizy PESTEL-I. Analiza SPACE przebiega w oparciu o uwarunkowania
wewngtrzne: sile finansowgq i1 przewage konkurencyjna, oraz uwarunkowania zewngtrzne:
stabilno$¢ otoczenia i sit¢ branzy. Przykladowe zmienne odnoszace wymienione wymiary

do reklamy natywnej zostaly przedstawione w tabeli 3.3.

Tabela 3.3. Przyktadowe elementy analizy SPACE w konteks$cie reklamy natywnej

Wymiary wewnetrzne

Sita finansowa Przewaga konkurencyjna

Jako$¢ reklamowanego produktu
Perswazyjnos$¢ kreacji reklamowej

Jako$¢ strony docelowe;j

Wykorzystywana infrastruktura analityczna
Relacje z sieciami reklamowymi
Kompetencje zespotu

Budzet na kampanie reklamowe

Limit dziennych wydatkow

Zwrot z inwestycji

Ptynnos¢ gotdéwkowa

Maksymalny koszt uzyskania pozadanej akcji

167 A. Czubata et al., Marketing ustug, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 62.
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Tabela. 3.3. Przykladowe elementy analizy SPACE w kontekscie reklamy natywnej
(cd.)

Wymiary zewngtrzne

Sita branzy Stabilno$¢ otoczenia

Potencjat sieci reklamowe;j

Latwo$¢ wejscia do sieci reklamowe;j
Obostrzenia reklamowe

Stawki za kliknigcie danego kraju w danej sieci
reklamowej

Technologie ad serwerowe

Akceptacja uzytkownikow reklamy natywnej

Zmiany legislacyjne w zakresie reklamowania
produktow

Zmiany technologiczne

Poziom cen produktéw

Bariery wejscia na rynek

Ochrona prywatnosci (RODO)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie H. Wiodarkiewicz-Klimek, Zarzadzanie strategiczne. .., red. J.
Katkowska, op. cit. s. 121-123.

Uwzglednienie reklamy natywne] w procesie strategicznego zarzadzania
marketingiem umozliwia integracj¢ formatu natywnego z pozostalymi narzedziami w
ramach marketing-mix oraz reguluje formy planowania, organizowania, prowadzenia i
kontroli kampanii reklamowych. Moze to doprowadzi¢ do wzmocnienia spdjnosci

przekazu reklamowego oraz maksymalizacji efektywnos$ci kosztowej reklamy natywne;.

3.2. Proces ksztaltowania reklamy natywnej — sekwencja postepowania

Reklama natywna wyroznia si¢ na tle pozostatych narzedzi promocji
internetowej specyficznymi cechami i mechanizmem dzialania, realizuje jednak te same
funkcje co standardowe formy reklamy. Proces ksztattowania kampanii w formacie
natywnym opiera si¢ wi¢c na identycznych elementach co pozostate narzgdzia promocji
internetowej, niemniej ich implementacja przebiega w odmienny sposob. Zgodnie
zmodelem 6M proces tworzenia kampanii reklamowej sktada si¢ z nastepujacych
etapow 198

e wyboru celow reklamy (mission),
e okreslenia adresatow (market),

e ustalenia budzetu (money),

e doboru tresci (message),

e doboru mediow (media),

e Dbadania skutecznos$ci (measurement).

168 W. Budzynski, Reklama: techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 1999, s. 31.
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W procesie ksztaltowania reklamy natywnej warto uwzgledni¢ tez rozliczenie
kampanii, zgodnie z rekomendacja A. Grzegorczyka'®. W omawianym przypadku
rozliczenie odnosi si¢ do zaptaty za miejsca reklamowe oraz pozostate ustugi mediowe,
co jest zwienczeniem procesu tworzenia reklamy natywnej.

Wybdr celow reklamy to kategoria wyjsciowa planowania komunikacji, ktora
determinuje ksztalt pozostalych elementow procesu. Cele reklamowe wynikaja z celow
marketingowych, sg jednak zoperacjonalizowane do postaci wskaznikow efektywnosci,
warunkujacych sposob prowadzenia i optymalizacji kampanii reklamowej. Przy
wyznaczaniu celow istotna jest ich mierzalno$¢, ktora okreslaja nastepujace wytyczne!’%:
doktadne odniesienie do adresatow reklam, klarowno$¢ dla wszystkich uczestnikdéw
procesu, osiggalno$¢ przy jednoczesnym stanowieniu wyzwania.

Cele mozna sklasyfikowaé jako wizerunkowe i bezposredniej reakcji (ang.
direct response). W celach wizerunkowych fundamentalne jest dotarcie z komunikatem
do uzytkownikow, z kolei w celach bezposredniej reakcji — realizacja wymiernego
dziatania. Zaproponowany dwupodzial determinuje sposob konfiguracji kampanii
reklamowej, jako Ze algorytmy sieci reklamowych optymalizuja dostarczanie ruchu,
bazujac na celach kampanii predefiniowanych w jej ustawieniach.

Rysunek 3.3. przedstawia dostgpne cele emisji kampanii na przyktadzie sieci
reklamowej Outbrain. W zaprezentowanym przykladzie pozycje Awareness oraz Traffic
odpowiadajg celom wizerunkowym, podczas gdy App Installs oraz Conversions s celami
bezposredniej reakcji. Przy wyborze Awareness lub Traffic algorytmy sieci Outbrain
wyswietlaja komunikat w miejscach reklamowych o najwyzszej widoczno$ci oraz
generujacych najwiecej kliknig¢, natomiast przy App Installs oraz Conversions ruch jest

kierowany do miejsc z najwigkszym potencjatem wygenerowania okre§lonej akcji.

Campaign Objective

o BV

Awareness Traffic App Installs Conversions

Rysunek 3.3. Konfiguracja celow emisji kampanii natywnej w sieci reklamowej Outbrain
Zrodto: Sieé reklamowa Outbrain, www.outbrain.com (9.05.2026) — zawarto$é dostepna po zalogowaniu.

19 A, Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 238.
170 A, Miotk, Mierzalno$¢ dziatan online, [w:] E-marketing. Planowanie, narzedzia, praktyka,
red. G. Mazurek, Poltext, Warszawa 2018, s. 128.
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Grupy odbiorcow formatu natywnego stuza profilowaniu przekazéw i wynikaja
ze strategii komunikacyjnej organizacji. Okre$lenie kategorii odbiorcéw wymaga
uwzglednienia co najmniej dwoch perspektyw: socjologicznej 1 komunikacyjne;j.
Zdaniem M. Wszotka w ramach perspektywy socjologicznej wyrdznia si¢ grupy
odniesienia, natomiast wymiar komunikacyjny koncentruje si¢ wokol publicznosci
organizacji'’!. Grupy odniesienia to zbior profili uzytkownikow postrzeganych
w kontekscie rél lub przynaleznosci do okreslonych grup spotecznych, takich jak: mtodzi
ojcowie, wegetarianie, ekspedienci. Grupa ta poprzez definiowanie charakteru tresci
adresowanych do okreslonych odbiorcéw ksztaltuje temat komunikacji. W reklamie
natywnej pozwala ona ustali¢ strukturg i tre$¢ przekazoéw prezentowanych w nagtowkach
oraz na stronach docelowych. Publiczno$¢ organizacji okresla spoteczno-kulturowy
obraz wszystkich grup odniesienia danego produktu lub przedsigbiorstwa, ktory wynika
z kultury organizacji. Pozwala to wyksztaltowac i ujednolici¢ styl komunikacji wspdlny
dla wszystkich grup odniesienia, a tym samym nada¢ organizacji spojny ton (ang. tone of

voice). Réznice migdzy grupa odniesienia a publicznos$cig zaprezentowano w tabeli 3.4.

Tabela 3.4. Grupa odniesienia a publiczno$¢ — roznice

Grupa odniesienia Publicznosé

Warunkowana zewnetrznie (systemy organizacji) |[Warunkowana wewngtrznie (kultura organizacji)

Zapewnia zroznicowanie tematow komunikacji Zapewnia spdjnos¢ estetyki komunikacji

Zapewnia réoznorodno$¢ mediow komunikacji Zapewnia spdjnos¢ charakteru mediow komunikacji

Zapewnia dowolno$¢ organizowania planu . . S
p & p Zapewnia koherencj¢ momentu komunikacji

komunikacji
Semantycznie pusta — wyznacza kierunek Jest semantyczna — wyznacza tre$¢ i styl
komunikacji komunikacji

Zrédto: M. Wszotek, Publiczno$é — grupa odniesienia — grupa docelowa w projektowaniu komunikacji,
https://www.researchgate.net/publication/324994575 Publicznosc - grupa odniesienia_-
_grupa_docelowa_w_projektowaniu_komunikacji (9.05.2026).

Budzet wyznacza S$rodki finansowe, przeznaczone na komunikacje za
posrednictwem reklamy natywnej, ktéore mozna zaplanowaé na roézne sposoby,

w zaleznosci od przyjetych zatozen. E. Michalski zaproponowat trzy metody planowania

171 M. Wszolek, Publiczno$é — grupa odniesienia — grupa docelowa w projektowaniu komunikacji,
https://www.researchgate.net/publication/324994575 Publicznosc - grupa_odniesienia_-
_grupa_docelowa w_projektowaniu_komunikacji (9.05.2026).
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budzetu: procentowa, nasladowania konkurentow oraz orientacji rynkowej!’2, natomiast
A. Grzegorczyk wzbogacit te liste o wskazniki archiwalne oraz metode AYCA'7>,

1. Metoda procentowa polega na ustaleniu budzetu dzigki bazowaniu na procencie
od warto$ci dotychczasowej sprzedazy lub jako narzut na koszty sprzedazy. Cechuje si¢
wysokim bezpieczenstwem, poniewaz zachowuje planowanie wydatkéw w granicach
mozliwosci finansowych organizacji. Jednoczesnie opiera si¢ wylacznie na finansach,
bez uwzglednienia dynamiki rynkowej, co ogranicza jej uzyteczno$¢ w podejmowaniu
skutecznych decyzji biznesowych.

2. Metoda nasladowania konkurentéw odwotuje si¢ do koncepcji benchmarkingu,
w ktorej budzet planowany jest w odniesieniu do konkurencji o najbardziej zblizonym
modelu biznesowym. Sposob zaktada, ze konkurent jest bardziej kompetentny w zakresie
prowadzenia promocji, co nie zawsze jest prawda.

3. Metoda orientacji rynkowej (celowo-zadaniowa) polega na ustalaniu budzetu
w oparciu o cele komunikacji. Jest to metoda najsilniej powigzana z dynamikg rynkowa,
poniewaz uwzglednia czynniki wplywajace na emisj¢ reklamy. Odznacza si¢ wysoka
precyzja planowania i doktadno$cia estymacji, jednak liczba wymaganych analiz czyni
ja wysoce czasochtonng.

4. Wskazniki archiwalne stanowig metod¢, w mysl ktérej planowane aktywnos$ci
reklamowe przyjma identyczng skale jak we wczesniejszym analogicznym okresie.
Podobnie jak w przypadku metody procentowej budzet okre§lany jest na podstawie
danych historycznych, a nie aktualnej sytuacji rynkowej, co moze sprawdzi¢ si¢
wylacznie w ustabilizowanym i przewidywalnym sektorze.

5. AYCA (ang. all you can afford) polega na alokacji wszystkich wolnych srodkow
do poziomu mozliwosci organizacji, bez uwzglednienia efektow ani zestawienia
z potencjalng sprzedaza. Z perspektywy narzgdziowej metoda ta jest obiecujaca
w kontekscie testowania nieprzebadanych wczesniej rozwigzan, takich jak: nowe rynki,
produkty lub narzedzia.

Metoda orientacji rynkowej wydaje si¢ najbardziej adekwatnym sposobem
planowania budzetu dla reklamy natywnej, jako ze doskonale koresponduje
z dynamicznym $rodowiskiem tego narze¢dzia. Kampanie reklamy natywnej s rozliczane

zazwyczaj na zasadzie optaty za klikniecie (CPC), dlatego podczas planowania budzetu

172 B, Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2017, s. 360-361.
I3 A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 256-257.
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kluczowe jest uwzglednienie czynnikow determinujacych ten parametr. Do zmiennych
ksztattujacych CPC nalezg m.in.: kraj emisji, estymowana liczba wydawcow, wybrane
urzadzenie emisji (telefon, tablet, komputer), zainteresowania grup odniesienia, pora
dnia. Uwzglednienie powyzszych elementéw stanowi esencj¢ celowo-zadaniowego
podejscia do planowania budzetu.

Dobor tresci w reklamie natywnej obejmuje strony docelowe oraz sktadowe
kafelka reklamowego: grafiki i naglowki. Zaleca si¢, zeby proces tworzenia tresci
przebiegal w tej konkretnej sekwencji, poniewaz komunikacja strony docelowej
determinuje forme¢ grafiki reklamowej, z kolei strona docelowa i grafika ksztattujg tres¢
nagtowka reklamowego, ktéry komplementuje pozostale elementy. Do realizacji tego
procesu warto wykorzysta¢ model zaproponowany przez T. Bernardina i P. Kemp-
Robertsona, ktory sktada sie z nastepujgcych krokow!74:

1. identyfikacja problemu — operacjonalizacja problematyki i okreslenie celu
procesu kreatywnego, a takze okreslenie jego ram i ograniczen;

2. inkubacja pomystow — przetwarzanie informacji, refleksja nad zadaniami
1 generowanie rozwigzan, pokonywanie potencjalnych blokad kreatywnych;

3. os$wiecenie — wykreowanie pomystow stanowigcych owoc pracy wezesniejszych
etapow;

4. ocena 1 weryfikacja — ewaluacja zaproponowanych pomystow, informacja
zwrotna oraz wdrozenie ewentualnych poprawek;

5. implementacja — opracowanie komunikatu gotowego do emisji.

Model ten mozna odnie$s¢ do opracowania zaro6wno kreacji reklamowej, jak
istrony docelowej, przy czym czas jego realizacji uzalezniony jest od rodzaju kreowanego
elementu oraz zaawansowania osoby wykonujace;j.

Wybor medidow w reklamie natywnej oznacza selekcj¢ narzedzi, ktore maja
szans¢ najefektywniej osiggna¢ cel reklamowy. Doboru dokonuje si¢ na trzech

ptaszczyznach przedstawionych na rysunku 3.4.

RODZAJ ) SRODOWISKO
TECHNOLOGII > NOSNIK EMISJI »  EMISII
EMISJI Czgstotliwo$é, zasieg

Rysunek 3.4. Sekwencja doboru mediéw w ramach reklamy natywne;j
Zrodto: opracowanie wlasne

174 T, Bernardin, P. Kemp-Robertson, Envisioning the future of advertising creativity research: Alternative
perspectives, ,,Journal of Advertising” 2008, nr 37(4), s. 131-150.
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Reklame¢ natywna mozna emitowac poprzez technologi¢ programmatic buying,
sieci reklamowe lub w zakupie bezposrednim. W przypadku programmatic buying
no$niki emisji obejmuja demand-side platform (DSP) oraz ad exchange, przy sieciach
reklamowych nos$nikiem jest konkretna platforma reklamowa, natomiast w zakupie
bezposrednim role t¢ przejmuje wydawca. Okreslenie Srodowiska emisji sprowadza si¢
do ustalenia wymienionych w podrozdziale 2.5 w tabeli 2.6 opcji kierowania kampanii.
Dobdér medidow determinowany jest przez nastepujace czynniki:

e cel kampanii — przy celach wizerunkowych preferowang metoda zakupu jest
technologia programmatic buying, ktéra pozwala szybko dotrze¢ do nowych odbiorcow,
podczas gdy sieci reklamowe czesto wybierane sa przy kampaniach bezposredniej
reakcji;

e budzet: emisja reklam w technologii programmatic buying wymaga o wiele
wigkszych naktadow niz w przypadku sieci reklamowych 1 zakupu bezposredniego;

e grupy odniesienia — determinujg opcje kierowana reklamy w ramach ustalenia
srodowiska emisji;

e kompetencje =zespotu — programmatic buying cechuje si¢ wysokim
skomplikowaniem technologicznym, totez brak odpowiedniej kadry moze uniemozliwié¢
skuteczne rozpoczgcie dziatan w tym obszarze;

e zasigg geograficzny komunikacji — poza rozwigzaniami mi¢dzynarodowymi
istniejg lokalne narzedzia do emisji reklamy natywnej, ktore warto uwzgledni¢ przy
planowaniu komunikacji;

e promowana oferta — okre§la narz¢dzie emisji, jako ze promocja niektérych
kategorii tresci jest dozwolona wytacznie w ustalonych narzg¢dziach.

Badanie skutecznos$ci kampanii reklamy natywnej pozwala na weryfikacje
stopnia realizacji celéw oraz modyfikacje skladowych kampanii reklamowej. Oceng
skutecznosci 1 efektywnosci reklamy natywnej mozna przeprowadza¢ w oparciu o model
zaproponowany przez N. Sarn¢ (rys. 3.5), ktory proponuje spojrzenie na efektywnos¢ nie
tylko z poziomu kampanii, ale rowniez z poziomu jej poszczegédlnych elementow.
Aspekty reklamy oznaczaja sktadowe kampanii (rozdz. 2.5, tab. 2.6), ktorych tyczy si¢
pomiar. Rezultaty odnoszg si¢ do ilo$ci zrealizowanych zdarzen bedacych realizacja celu
reklamowego, podczas gdy naklady dotycza poniesionych kosztoéw. Mierniki sa
wskaznikami okreslajacymi biezacy stan kampanii. W ramach modelu w pierwszej

kolejnosci dokonuje si¢ selekcji elementu majacego wpltyw na skuteczno$¢ lub
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efektywnos$¢ kampanii reklamy natywnej. Nastepnie dane o jego efektach zestawia si¢
z informacjag o poniesionych na niego naktadach. Na koniec nastgpuje wyliczenie

warto$ci miernika oraz podjecie decyzji dotyczacej optymalizacji.

ASPEKTY REKLAMY

|

SKUTECZNOSC/EFEKTYWNOSC

REZULTATY REALIZACJA/ MIERNIKI
NAKEADY

Rysunek 3.5. Model skutecznosci 1 efektywnosci reklamy internetowe;j

Zrédto: N. Sarna, Skuteczno$¢ i efektywno$é reklamy internetowej a specyfika srodowiska wirtualnego —
nowe podejscie do modelu pomiaru, ,,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie” 2019, nr 8(20), s. 161-173.

Przyktadowo, w przypadku kampanii sprzedazowej suplementu diety aspekt
analizy stanowi¢ moze nagléwek reklamy natywnej. W celu oceny efektywnosci
naglowka przeprowadza si¢ pomiar liczby przypisanych do niego sprzedazy oraz
zestawia si¢ je zponiesionym kosztem. Wykorzystanym miernikiem jest koszt
pozyskania konwersji (CPA). Otrzymang warto$¢ konfrontuje si¢ z celem reklamowym
oraz wynikami pozostalych nagléwkoéw, co stanowi podstawe do podjecia decyzji
dotyczacej dalszych dziatan. Proces ten wspieraja narzgdzia do gromadzenia i analizy
danych. Dane agregowane sg po stronie reklamodawcy, sieci reklamowej oraz
w specjalnych narzedziach analitycznych, zwanych platformami $ledzacymi (ang.
tracking platforms). Platformy rejestruja dane pochodzace z wielu zrodel, grupuja je
1 prezentuja w czytelnej formie, co ulatwia podejmowanie decyzji. Do takich rozwigzan
naleza s3: Voluum, RedTrack, Thrive, Keitaro. Platformy $ledzace nie s3a tozsame
narzedziom analitycznym pokroju Google Analytics. Platformy trackujace sg
skoncentrowane na monitorowaniu efektywnosci i optymalizacji kampanii reklamowych,
podczas gdy Google Analytics oferuje szeroki zakres analiz dotyczacych pelne;j
aktywno$ci powigzanej z dang witryng, co z perspektywy reklamy natywnej jest

przytlaczajace, niewygodne i nieczytelne.
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Kampanie reklamowe rozlicza si¢ na dwdch ptaszczyznach: koszt medidw oraz
przychéd za wykonang ushuge. Rozliczenie za koszt powierzchni reklamowych odbywa
sie¢ dwojako: ,,z gory” (ang. pre-paid) lub ,,z dotu” (ang. post-paid). Pre-paid oznacza
dokonanie wptlaty, zanim reklama zostanie wyemitowana. Natomiast w przypadku
rozliczenia post-paid platno$¢ nastepuje po emisji, co zapewnia reklamodawcy
elastycznos$¢ 1 precyzje w dostosowaniu wydatkow do biezacych efektéw kampanii.
Rozliczenie za wykonang ustuge rozni si¢ w zaleznosci od przyjetego modelu
biznesowego oraz rodzaju wspOlpracy i przebiega¢ moze w nastepujacych modelach!”>:

e stawka stala — oplata w ujeciu miesigcznym lub za catos¢ projektu, niezalezna
od osiggnietych wynikow ani zainwestowanego czasu;

e stawka godzinowa — rozliczenie za kazda godzing wykonanej ustugi;

e narzut na koszt reklamowy — opfata w postaci okreslonego odsetka wydanego
budzetu reklamowego;

e podziat zysku (ang. revenue share, revshare) — rozliczenie stanowigce procent
od wygenerowanego przychodu reklamowego;

e modele hybrydowe — dowolne potaczenie powyzszych elementow.

W procesie ksztaltowania reklamy natywnej sekwencja postepowania nie tylko
stanowi akt kreatywny, lecz przede wszystkim opiera si¢ na analizie danych, ktore sg
kluczowe dla doboru odpowiednich materiatéw oraz strategii optymalizacji. Prawidlowo
zastosowana metodyka prowadzi do efektywniejszego wykorzystania budzetu oraz

zredukowania ograniczen emisyjnych.

3.3. Operacyjne ksztaltowanie reklamy natywnej

Operacyjne ksztaltowanie reklamy natywnej obejmuje tworzenie komunikatow
reklamowych, ktore odbywa si¢ na dwoch poziomach: strony docelowej oraz kreacji
reklamowej. Komunikaty reklamy natywnej determinujg skuteczno$¢ catej kampanii
reklamowej, przy czym kazdy poziom warunkuje odrebny aspekt sukcesu. Strona
docelowa odpowiada za konwersj¢ i ostateczne osiggniecie celoéw reklamowych, podczas

gdy konstrukcja przekazu reklamowego na poziomie kreacji reklamowej skupia si¢ na

175 A. Goéral, P. Maélarz, E. Szczegielniak, Model rozliczenia z agencja, czyli ile to bedzie kosztowato?,
https://agencjaecho.pl/baza-wiedzy/moja-firma/model-rozliczenia-z-agencja-czyli-ile-to-bedzie-
kosztowalo (9.05.2026).
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przyciagni¢ciu uwagi odbiorcy i doprowadzeniu do kliknigcia. Kreacja reklamowa bywa
bezposrednio powigzana z trescig strony docelowej, co implikuje koniecznosé
opracowania tejze strony w pierwszej kolejnosci.

Strona docelowa ma na celu konwersje odwiedzajacych do kupujacych poprzez
zachgcenie do wykonania okreslonej akcji. Strona ladowania rdzni si¢ od strony gltdéwnej
(ang. homepage) pod wzgledem struktury oraz funkcji. Celem strony glownej jest ogolna
informacja i nawigacja po serwisie, podczas gdy landing page jest $cisle ukierunkowana
tematycznie i przeznaczona do realizacji okreslonych celow reklamowych!’®. Budowe
strony docelowej ksztattuja: specyfika produktu, grupa docelowa, strategia marketingowa
oraz charakterystyka rynku. Wskaza¢ jednak mozna uniwersalne reguty, ktére moga
przyczynic si¢ do zwigkszenia efektywnosci strony ladowania. Nalezg do nich m.in.:

e jednokierunkowos$¢ — koncentracja na jednym celu, konkretnej grupie docelowe;j
lub zaspokojeniu jednej wybranej potrzeby uzytkownika;

e prosty design — uproszczenie struktury strony poprzez zastosowanie
jednokolumnowych uktadéw oraz eliminacje¢ elementow rozpraszajacych uwage;

e minimalistyczny formularz — ograniczenie liczby pol formularza do niezbgdnego
minimum;

o zwigzla tre$¢ — formulowanie tresci w sposob jasny, rzeczowy i jednoznaczny;

e wyro6znienie informacji ATF — podkreslenie kluczowych wyrdznikéw oferty na
obszarze strony widocznym bez koniecznos$ci przewijania (ang. above the fold, ATF);

e rozmieszczenie przyciskow CTA — implementacja przyciskow z wezwaniem do
dziatania w r6znych sekcjach strony;

e jedno wezwanie do dzialania — skupienie wszystkich przyciskow CTA na
jednym celu lub akcji;

e dowdd spoleczny — umieszczenie rekomendacji zwigkszajacych wiarygodnos¢
przekazu;

e przyciski spolecznosciowe — integracja przyciskow umozliwiajacych
udostegpnianie tresci w mediach spoteczno$ciowych;

e optymalizacja responsywnosci strony — skrocenie czasu fadowania strony oraz

zapewnienie jej poprawnego wyswietlania na r6znych urzadzeniach.

176 T. Ash, R. Page, M. Ginty, Landing page optimization. Definitive guide to testing and tuning for
conversion, John Wiley & Sons, Indianapolis 2012, s. 214.
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Strona docelowa powinna by¢ nieustannie optymalizowana pod katem
perswazji, uzytecznosci i atrakcyjnosci wizualnej. Modyfikacja elementow na stronie
w celu zwigkszenia jej efektywnosci nosi nazwe optymalizacji wspdtczynnika konwersji
(ang. conversion-rate optimisation, CRO). CRO przyjmuje posta¢ testow A/B, w ktorych
oryginalng strone zestawia si¢ z wersjg zmodyfikowang!”’. Testy strony docelowej
przeprowadzane sg poprzez narzedzia Sledzace (Voluum, RedTrack) lub platformy
przeznaczone do eksperymentow A/B (Adobe Target, Optimizely, AB Tasty), ktore
umozliwiajg rownoczesne emitowanie wielu wariantow strony pod jednym linkiem
reklamowym w okreslonych proporcjach. W rezultacie uzyskuje si¢ wiarygodne
i porownywalne wyniki stanowiace podstawe do analizy i wprowadzenia dalszych
usprawnien.

Kreacja reklamowg w reklamie natywnej jest najczesciej kafelek reklamowy,
ktory odsyta uzytkownika ze strony internetowej wydawcy na stron¢ docelowa
reklamodawcy. Kreacja reklamowa konkuruje o uwage uzytkownika nie tylko
z pozostalymi reklamami, ale rowniez z treSciami dziennikarskimi znajdujgcymi si¢ na
stronie. Jako Ze estetyka kafelka jest uzalezniona od strony, na ktorej si¢ wyswietla,
zachodzi potrzeba wyeksponowania komunikatu za pomocg pozostatych atrybutow.

Cechy determinujace ekspozycje i skutecznos¢ kreacji reklamowej prezentuje tabela 3.5.

Tabela 3.5. Cechy skutecznego kafelka reklamy natywnej

Cecha Charakterystyka
Przejrzystosé Komunikat jest klarowny i w petni zrozumiaty dla odbiorcy
i Kreacja reklamowa jest zgodna ze strong docelowg oraz przyjetym dyskursem
Spdjnosé o
komunikacji
Wiarygodno$¢ Przekaz jest postrzegany przez odbiorce jako rzetelny i godny zaufania
Uzyteczno$é¢ Przekaz oferuje wartos¢, ktorg uzytkownik uwaza za przydatna
Personalizacja "ljre.s’c’ kafellfa ngwia,zuje do charakterystycznych cech grupy docelowe;j
(imie, lokalizacja)
Responsywno$é Tres¢ kreacji reklamowej dopasowana jest do wszystkich urzadzen emisji
Kafelek reklamowy przypomina tresci dziennikarskie, pozbawiony jest
Organicznos$¢ elementoéw zaklocajacych, takich jak napisy na grafikach czy emotikony
w nagldwkach
Autentycznosé Kreacja reklamowa sktada deklaracje, ktore sg realizowane na pozniejszych

etapach $ciezki zakupowej

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: K. Zhou et al., Predicting pre-click quality for native
advertisements, International World Wide Web Conferences Steering Committee 2016, s.299-310; J.
Cruz-Eusebio, Top 16 native advertising best practices, https://www.brax.io/blog/top-16-native-
advertising-best-practices-updated-for-2023 (9.05.2026); ROI Marketplace, Are your native ad images
getting it done?, https://roi-marketplace.com/are-your-native-ad-images-good/ (9.05.2026).

177 F. Quin et al., A/B testing: A systematic literature review, ,,The Journal of Systems and Software”
2024, nr 211, s. 1-28.

106



Na kreacj¢ reklamy natywnej sklada si¢ grafika oraz naglowek reklamowy.
Celem grafiki kafelka reklamowego jest wyrdznienie komunikatu, przyciagnigcie uwagi
odbiorcy i1 skierowanie jego uwagi na nagldwek reklamowy. W zalezno$ci od celu
iprzedmiotu komunikacji grafika moze przedstawia¢ produkt, sposéb jego
wykorzystania, efekt (przed—po), potrzebe, ktora mozna nim zaspokoié, lub jego
kluczowe wyrdzniki. Niezaleznie od przyjetego dyskursu wspolczynnik klikalno$ci
wizualizacji mozna potencjalne zwigkszy¢ za pomocg nastepujacych wlasciwosci: '8

e jednoznaczno$¢ — czyste tlo, koncentracja na jednej aktywnosci, zblizenie na
pojedynczy obiekt, co zapewnia klarowny kontekst;

e kontakt wzrokowy — wizerunek osoby patrzacej w obiektyw zwigksza Srednio
CTR 0 40%;

e realizm — zdj¢cia oddajace rzeczywistos¢, bez manipulacji kolorystycznych czy
filtrow, przedstawiajace codzienne sytuacje z udzialem zwyczajnie wygladajacych ludzi,
unikanie pozowanych 1 przerysowanych scen;

e ruch — kadry sugerujace akcjg, ruch lub zmiang stanu;

e brak napisow — grafiki bez napiséw lepiej komponuja si¢ ze stronami
wydawcow, za$ te z tekstem mogg przypomina¢ banery reklamowe, co nie jest zgodne
z koncepcjg reklamy natywne;.

Wymienione charakterystyki zwigkszaja oddzialywanie grafiki na odbiorce,
przy jednoczesnym zachowaniu natywnego charakteru przekazu. Przyklady wdrozenia

przytoczonych cech zostaty przedstawione w tabeli 3.6.

Tabela 3.6. Cechy skutecznych grafik reklamowych w kontekscie reklamy natywne;j

Cecha Przyktad niepoprawnej praktyki Przyktad dobrej praktyki

Jednoznaczno$¢

178 Taboola Trends, Image Trends, https:/trends.taboola.com/image-trends (9.05.2026).
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Tabela 3.6. Cechy skutecznych grafik reklamowych w kontekscie reklamy natywne;j (cd.)

Cecha Przyktad niepoprawnej praktyki Przyktad dobrej praktyki

Kontakt wzrokowy

Realizm

Ruch

Komunikacja

werbalna

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Taboola Trends, Image Trends, op. cit.

Skutecznos¢ grafik kafelka reklamy natywnej moze podlega¢ zmianom
w zaleznosci od kraju, jezyka, branzy, urzadzenia emisji oraz celu reklamowego. Jednym
z narzedzi wspomagajacych dobor grafik do powyzszego kontekstu jest Taboola Trends.
Narzedzie to opiera si¢ na danych pochodzacych z sieci reklamowej Taboola i analizuje
1 prezentuje najbardziej angazujace motywy graficzne z uwzglednieniem tych zmiennych.

Analizowane motywy obejmujg'”:

179 Taboola Trends, Image Trends, op. cit.
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e lokalizacje — scenografia zewnetrzna (ang. outdoor) lub wewngtrzna
(ang. indoor),

e ple¢ — ple¢ osoby przedstawionej na grafice,

e kolorystyke — wizualizacja czarno-biata lub kolorowa,

e typ grafiki — ilustracja lub zdjecie,

e obecno$¢ osoby lub jej brak,

e obecno$¢ zwierzecia lub jego brak,

e obecno$¢ pozywienia lub jego brak.

Grafiki do kampanii reklamowych mozna czerpa¢ z bankow zdje¢, takich jak:
Adobe Stock, Shutterstock oraz DepositPhotos, ktore oferuja zakup obrazéw do
wykorzystania komercyjnego. Licencje na wizualizacje sg uzaleznione od polityki
poszczegblnych dostawcoéw, jednak zazwyczaj obejmuja prawa do uzytkowania
w projektach komercyjnych, z zachowaniem ograniczen dotyczacych redystrybucji
1 modyfikacji. Najwigksze sieci reklamowe coraz cz¢sciej zawierajg zintegrowane banki
zdje¢ do wykorzystania bez optat. Na popularnosci zyskujg takze narzedzia sztucznej
inteligencji generujacej obrazy (ang. generative artificial intelligence, GAI), takie jak
DALL-E czy MidJourney. Umozliwiajg one tworzenie lub modyfikowanie grafik na
podstawie okreslonych wytycznych (ang. prompts), co stanowi istotne udogodnienie
w przygotowaniu kampanii reklamy natywnej. Sieci reklamowe stopniowo integruja
narzedzia GAI w swoich platformach, co pozwala na szybkie i bezptatne tworzenie
obrazéw bezposrednio z poziomu ustawiania kampanii reklamowe;.

Nagtowek reklamy natywnej przyjmuje forme tekstu umiejscowionego pod
grafikg reklamowa i opiera si¢ na zatozeniach podobnych do nagtowkow dziennikarskich.
W zwiazku z tym mozna zatozy¢, Zze nagtowki reklamowe sprawuja funkcje semantyczna
i pragmatyczng'®®. Funkcja semantyczna polega na reprezentowaniu treSci zawartej na
stronie docelowej, podczas gdy funkcja pragmatyczna obejmuje zwrdcenie uwagi
uzytkownikéw na komunikat oraz zachecenie ich do kontynuowania $ciezki zakupowe;.
Z uwagi na wysokie wysycenie stron nagtowkami prasowymi i reklamowymi istotng role
pelni funkcja pragmatyczna, ktora umozliwia wyrdznienie tresci na tle pozostatych.
Funkcje t¢ mozna realizowa¢ za pomocg zréznicowanych narzedzi, do ktorych zaliczaja

sie: dowody, emocje, jezyk i1 deklaracje. Wykorzystanie dowodu stuzy zwigkszeniu

180 M. Temmerman, J. Mast, News values from an audience perspective, Palgrave Macmillan,
Bruksela 2021, s. 7-8.
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wiarygodnos$ci komunikatu poprzez odwotanie si¢ do badan lub dowodoéw spotecznych.

Oddziatywanie emocjonalne polega na ksztalttowaniu nagldéwka w sposéb generujacy

odpowiedz afektywna zwigkszajaca zainteresowanie trescig. Realizacja funkcji

pragmatycznej poprzez jezyk oznacza modyfikacje stylistyczne tekstu, podczas gdy

deklaracje stanowig odniesienie do wizji zaspokojenia potrzeb. Przedstawione

mechanizmy zostaty szerzej oméwione w tabeli 3.7.

Tabela 3.7. Mechanizmy realizacji funkcji pragmatycznej nagtowka reklamy natywne;j

danego dzialania

Mechanizm Rodzaj nagtowka Definicja Przyktad zastosowania
Cytat autorytetu Cytat gutorytetu lub Derma?glog: ,» 1o redukuje AZS
znanej osoby w 7 dni”.
Opinia Opinie lub recenzje Polki potwierdzaja: To serum
uzytkownika uzytkownikéw dziala lepiej niz botoks.
Wskazywanie na PrzetestowaliSmy
Przeglad badan badania lub przeglad 20 najpopularniejszych
wielu badan kreméw. Oto nasz faworyt!
.. , Opinie ekspertow Zap}./tallsrr%y’ZO stylistow
Opinia ekspertow N o najmodniejszg fryzure lata.
w danej dziedzinie . .
Odpowiedz byta jedna.

. Uzycie mocnych, . .
Sensa}cyj‘ne szokujacych stow, ktére Re})volucyjny sposob na zdrowa
wyrazenia DY skore

przyciagaja uwage
Nactowek akcii Zachecenie do podjecia | Prawo autorskie w 2024 roku.
g ) konkretnej aktywno$ci | Zapisz si¢ i otrzymaj e-book.
Zawieranie e
Ciekawostka interesujacych i mato Potrafisz wskaza¢ najsilnicjsze
: .. antyoksydanty? Oto TOP 5!
znanych informacji
Womaganie poczucia | SROZYWanY codziennie
Dowod Pilnos¢ dziatan natychmiastowos$ci Je 28a8e

(Zréb to, zanim bedzie za
p6zno)

Deweloperzy btagaja, by tego

Nagtowek Obietnica ujawnienia . . .
. . . . nie ujawnia¢: ,,Te osiedla s
tajemniczy tajemnicy . . 2
najbezpieczniejsze”.
Naglowek Wzbudzanie lgku Twoje oszezgdnosci moga

wzbudzajacy strach

lub niepokoju

nie by¢ bezpieczne. Tak je
uchronisz.

. Inspirowanie Eurowizja 2025: Poméz wygraé
Wezwanie . . . .
mobilizacyjne uzytkownika do swojemu faworytowi

dziatania (Gtosuj teraz)
Naglowek Insynuacja popetniania | Probujesz schudngé? Sprawdz,
korygujacy bledow dlaczego robisz to zle!
Nagtowek Wzbudzanie Wigkszos¢ diet nie dziata.
kontrowersyjny kontrowersji Oto, dlaczego...
Naglowek Wyrazanie sprzeciwu Wyrzu¢ kolagen, stosuj TO

. wobec powszechnych ; )

sprzeciwu , zamiast niego!

przekonan
Naglowek Pobudzanie wyobrazni | Relaks w stoncu Toskanii —
wizualizacji odbiorcy poznaj najlepsze oferty

110



Tabela 3.7. Mechanizmy realizacji funkcji pragmatycznej nagtowka reklamy natywnej

(cd.)
Mechanizm Rodzaj naglowka Definicja Przyktad zastosowania
. . Dlaczego Twoja dieta nie
. Zdanie stanowiace . R
Pytanie . dziata? Poznaj najczestsze
pytanie powody.
Wyliczenie Zawiera liczby lub listy > &y le?pszych Sposobow
na l$nigce wiosy!
Bezposrednie Przedsigbiorco, oto jak
Zwrot bezposredni | zwrodcenie si¢ do legalnie zoptymalizujesz
odbiorcy podatki.
Parametry dynamiczne
. podmieniane w czasie 5 najlepszych serwisow
Tekst dynamiczny emisji w zalezno$ci od | samochodowych w {miasto}
przyjetych zmiennych
Eliminacja skamielin
Komunikat J@Zykow.ych’, dhugich —5kg (.121<;k.1 temu
Jezyk struktur 1 stow sktadnikowi
skondensowany . . :
niewnoszacych (Nie uwierzysz)
warto$ci
Nagtéwek Krotlfa.hls.torla, kto.rej Wgtyd;lla si¢ wyjs¢ z domu,
narracyjny rozwini¢cie stanowi dzisiaj jest topowa modelka.
tre$¢ strony docelowej | Wystarczyla jedna zmiana. ..
Dopasowanie do
Regionalne regionalnego jezyka She Got This Unbelievable
& . lub stylu, Result Without Any Exercise
dostosowanie .
np. obowigzkowe — See More
wersaliki w USA
Forma notatki ,,na .
S, 5 najzdrowszych zup do
Notatka marginesie”, . .
. . o zrobienia w 10 minut
informacyjna zawierajaca dodatkowe .
) ‘ (nr 2 Cig zaskoczy)
informacje
Propozycja Rozwigzanie problemu | Oto, jak zarabiaé¢ na blogu juz
rozwigzan lub spehienie potrzeby | w pierwszym miesigcu.
Obiecywanie korzysci
Naglowek korzysci lub ujawnienie triku”, S.ekret. udanej diety
sposobu, lekcji ujawniony.
czy sekretu
Deklaracje . Podkr’e slleme okazji, Darmowy kurs jezyka
Oferta specjalna nowosci lub zasobu L .
angielskiego (Tylko dzisiaj)
darmowego
. Azjatki stosuja to od wiekow.
Sugerowanie . .
Zaufana metoda ) Zauwazalna redukcja
sprawdzonej metody smarszezek
. , Obietnica wymiernego | Tym sposobem przebiegniesz
Wynik koficowy rezultatu maraton (Zobacz, jak)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Cruz-Eusebio, The native ads guide to writing perfect
headlines, https://www.brax.io/blog/perfecting-the-headline-native-ads-guide-to-writing-titles,

9.05.2026); BDOW!, 51 Headline formulas to skyrocket conversions, https://bdow.com/stories/headline-
formulas (9.05.2026); M. Krawczyk, 11 + 8 tips to craft a killer headline (with examples!) for native
advertising, https://voluum.com/blog/tips-killer-headlines (9.05.2026).

Proba nadmiernego wykorzystania funkcji pragmatycznej moze doprowadzi¢ do
licznych naduzy¢ natury etycznej i prawnej. Przyklady takich dziatan obejmuja

nieuzasadnione gwarancje skutecznosci, stanowcze stwierdzenia typu ,,leczy” i ,,usuwa”,
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nierealistyczne obietnice, takie jak ,,—20 kg w 5 dni”, lub spreparowane dowody
spoleczne, ktére niewatpliwie przyciagaja uwage, jednak nie dostarczajg deklarowanych
rezultatdw. Stosowanie watpliwych etycznie praktyk prowadzi do utraty zaufania
konsumentdéw, zwigksza sktonnosci do blokowania reklam oraz poglebia zmeczenie
reklamowe. W rezultacie moze to zaszkodzi¢ reputacji marki oraz rzetelnosci
reklamy natywnej jako narzedzia komunikacji'®!'. Zwigkszenie efektywnos$ci nagtowkow
w sposob odpowiedzialny etycznie mozliwe jest dzigki zastosowaniu modeli
stymulujacych zaangazowanie uzytkownika, takich jak AIDA lub 4U. AIDA jest
akronimem stow Attention (uwaga), Interest (zainteresowanie), Desire (pragnienie),
Action (dziatanie). Rola modelu w kontekscie kafelka reklamy natywnej jest sekwencyjne
przeprowadzenie uzytkownika od momentu dostrzezenia komunikatu az do kliknigcia
w link reklamowy, co realizuje funkcje pragmatyczng nagtowkow reklamowych.

Przyktad zastosowania tego modelu w kontekscie reklamy natywnej ilustruje rysunek 3.6.

D

Jak poprawi¢ kondycje stawoéw w 14 dni? (Poznaj sposob)

A I A
Rysunek 3.6. Przyktad wykorzystania modelu AIDA w nagtéwku reklamy natywnej

Zrodto: opracowanie wilasne

W mysl formuty 4U, nagtéwki reklamowe powinny wzbudza¢ poczucie pilnosci
(ang. urgency), wskazywac konkretne korzysci (ang. usefulness), cechowac si¢ wysoka
precyzja (ang. ultra-specificity) oraz wyrdznia¢ si¢ unikalnymi cechami (ang.
uniqueness).'®?> Celem 4U jest wzbudzenie zaangazowania za pomocg wizji

natychmiastowej uzytecznosci, czego przyklad zostat zilustrowany na rysunku 3.7.

ULTRA-SPECIFICITY

Rewolucyjna formuta poprawiajgca koncentracje¢ (Zobacz teraz)

UNIQUENESS USEFULNESS URGENCY

Rysunek 3.7. Przyktad wykorzystania formuly 4U w naglowku reklamy natywne;j

Zrodto: opracowanie wlasne

181 K. Klymenko, How to overcome overpromises in your ad titles?, https://www.mgid.com/blog/how-to-

overcome-overpromises-in-your-ad-titles (9.05.2026).
182 H. Nesterenko, 4 U’s: Copywriting tips for great headlines & copy, https://writtent.com/blog/4-us-of-
web-copywriting-tips-for-writing-great-headlines-copy (9.05.2026).
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Cecha wspolng modelu AIDA 1 4U jest metodyczne podejscie do kreowania
angazujacych naglowkoéw reklamowych, co umozliwia adekwatny dobdr elementow
z tabeli 3.5 w celu zwigkszenia perswazyjnego oddziatywania kafelkéw reklamowych.

Ksztattowanie komunikatow reklamy natywnej stanowi fundamentalny aspekt
decydujacy o jej skutecznos$ci. Istnieje szereg narzedzi oraz mechanizméw, ktore
wspierajg ten proces na poziomie stron docelowych i kreacji reklamowych.
Optymalizacja efektywnos$ci dziatan natywnych mozliwa jest za sprawg nieustannych
testow komunikatow zmodyfikowanych oraz calkowicie nowych koncepcji kreatywnych.
Usystematyzowane podejscie do operacyjnego ksztaltowania reklamy natywnej sprzyja
lepszemu zrozumieniu wrazliwo$ci odbiorcéw na poszczegolne komunikaty, co moze
zwickszy¢ efektywno$¢ kampanii reklamowych 1 wuczyni¢ reklam¢ natywnag

niezastgpionym elementem strategii komunikacji marketingowej online.
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ROZDZIAL 4
BADANIA PROCESU KSZTALTOWANIA REKLAMY NATYWNEJ
— ZAGADNIENIA TERMINOLOGICZNO-METODYCZNE

4.1. Stan badan na temat reklamy natywnej — proba diagnozy

Reklama natywna jest przedmiotem rosngcego zainteresowania w srodowisku
naukowym, co znajduje odzwierciedlenie w rosnacej liczbie publikacji naukowych.
Ponizsze zestawienia prezentuja wnioski z badan przeprowadzonych w latach 2012—
2025, uporzadkowane zgodnie z chronologiag ich realizacji. Przeglad literatury
zrealizowano w  formie przegladu narracyjnego. Kwerende prowadzono
z wykorzystaniem baz Web of Science, Scopus, EBSCO Business Source Complete,
Emerald Insight oraz Taylor & Francis Online, a uzupehiajaco korzystano
z wyszukiwarek Google Scholar oraz ResearchGate. Przeglad nie byl ograniczony
jezykowo. Dobdr publikacji miat charakter celowy i obejmowal artykuty naukowe
recenzowane oraz prace o istotnym znaczeniu dla badan nad reklamg natywna, ze
szczegdlnym uwzglednieniem badan empirycznych dotyczacych percepcji, oznaczenia
oraz skutecznos$ci tego formatu.

W metodach badawczych dominujg eksperymenty oraz metody ankietowe, cho¢
wystepuja rowniez metaanalizy 1 analizy tematyczne. Wiekszo$¢ badan pochodzi z rynku
amerykanskiego, przy wyraznie mniejszej reprezentacji Europy i Azji. Rownolegle
analizowano materiaty branzowe (m.in. IAB, Sharethrough, Adrino), ktore traktowano
jako uzupeknienie literatury naukowej, interpretujac je z uwzglednieniem potencjalnej
stronniczo$ci wynikajacej z interesow ich wydawcow. Wyniki przegladu uporzadkowano
w czterech obszarach tematycznych: specyfika reklamy natywnej, aspekty etyczne
i prawne, wiedza 1 postawy odbiorcow oraz skuteczno$¢ i efektywnoscé.

W ramach badan z zakresu specyfiki formatu natywnego jako narzedzia
komunikacji marketingowej (tab. 4.1.) najczesciej podejmowane byly watki cech reklamy
natywnej, a szczegolnie upodabniania si¢ reklamy do jej no$nika. Przyktadem sg m.in.
badania M. Manica (2015) oraz B.W. Wojdynskiego (2019). Kolejnym poruszanym
watkiem byta zdolnos$¢ reklamy natywnej do budowania zaufania oraz zaangazowania
odbiorcéw, czego przyklad stanowig publikacje B. Eyada i A. Milla (2020) oraz
D. Zomeiio 1 R. Blay-Arrdez (2022). Czgsto podkreslane byly réwniez zagadnienia
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zwigzane z niedostatecznym oznaczeniem reklamy natywnej jako tresci sponsorowanej,

co zostato poruszone m.in. przez M. Manica (2015); Y. Li. oraz Y. Wanga (2019); B.W.
Wojdynskiego (2019); B. Eyada i A. Mille (2020); A. Martinsa et al. (2023). E. Schauster

(2025) badata instytucjonalny wymiar definiowania reklamy natywnej, wskazujac, ze jej

specyfika byta negocjowana w ramach wspotpracy wydawcow, platform i tworcow tresci

— co wpisuje si¢ w nurt badan nad transformacja modeli biznesowych medidw,

podejmowany wczesniej przez D. Zomeio 1 R. Blay-Arraez (2022).

Tabela 4.1. Specyfika reklamy natywnej jako narzedzia komunikacji marketingowej —

przeglad badan
Autor Kraj Metoda Whioski

Reklama natywna jest nowym sposobem angazowania
odbiorcow i zrodlem przychodu dla wydawcow oraz agencji

Manic Krytyczna medialnych. Zidentyfikowano potrzebe szerokiego przyjecia

(2015) RO | analiza ram etycznych oraz dyskusji na temat moralnosci reklamy

dyskursu . . C oo

natywnej. Poszczegdlne formy reklamy natywnej r6znig si¢
formami oznaczen reklamowych.
Reklamy natywne na stronach dziennikoéw cyfrowych oraz
mediow typowo internetowych majg rézne cechy tresci i petnia
rozne role: w dziennikach cyfrowych wigkszy nacisk ktadziony

Li, Wang jest na rolg obywatelska, z kolei w mediach internetowych — na

(2019) USA | Eksperyment role ustugowa 1 infotainment. W dziennikach cyfrowych niemal
potowa reklam natywnych korzysta z wyraznego oznaczenia
sponsora, podczas gdy w mediach typowo internetowych czgsto
reklamy natywne nie oznaczajg nadawcy komunikatu.
Advertoriale i reklamy natywne imitujg tre$ci redakcyjne,

Wojdynski Krchzna dzigki czemu mogg by¢ postrzegane jako bardziej wiarygodne.

(2019) USA | analiza Odbiorcy maja trudnosci z odréznieniem reklam natywnych od

dyskursu . L e 4

rzeczywistych tresci, przez co czuja si¢ wprowadzeni w blad.

Eyada, ZEA | Krytyczna Reklama natywna cechuje si¢ efektywnoscia kosztowa

Milla analiza i zasiggiem globalnym. Gléwne cele reklamy natywnej to:

(2020) dyskursu zaangazowanie odbiorcow poprzez integracje reklamy
z treSciami redakcyjnymi, interakcja z konsumentami oraz
mozliwosc¢ szerokiego rozpowszechniania tre§ci w sieciach
spotecznosciowych. Jednoczesnie reklama natywna budzi
kontrowersje dotyczace etyki i efektywnosci, zwlaszcza
w kontekscie potencjalnego wprowadzania odbiorcow w blad.

Zomeo, ES Wywiad Zmienia si¢ charakter wspotpracy mediow z markami; media

Blay- poglebiony przechodzg od bycia przestrzenig reklamowg do roli

Arraez i analiza konsultantéw i dostawcow produktéow redakcyjnych o wysokiej

(2022) tematyczna wartosci dodanej. Tre$¢ sponsorowana i reklama natywna to
glowne produkty oferowane markom przez media. Nastepuje
transformacja modeli biznesowych mediow w wyniku
wspolpracy z markami i tworzenia tresci zgodnie z potrzebami
marek.

Martins, PT Metaanaliza Reklama natywna staje si¢ coraz popularniejszym narzedziem

Gavina, komunikacji marketingowej, ktore czgsto wprowadza

Mendes da konsumentow w blad, zacierajac granice miedzy tresciami

Silva redakcyjnymi a komercyjnymi. Kompetencje w zakresie

(2023) znajomosci jezyka, proceséw, produkeji i dystrybucji reklamy
natywnej sg kluczowe dla rozpoznawania i oceny tresci
reklamowych.
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Tabela 4.1. Specyfika reklamy natywnej jako narz¢dzia komunikacji marketingowej —
rzeglad badan (cd.)

Schauster
(2025)

USA

Analiza
tematyczna

Dyskurs branzowy traktuje reklame¢ natywna jako praktyke
przekraczajaca granice zawodowe, wymagajaca wspotpracy
wydawcow, platform technologicznych i tworcow tresci.
Aktorzy rynkowi stosuja ,,strefowanie paradygmatow” jako
strategi¢ demarkacji kompetencji i legitymizacji wlasnej roli

w ekosystemie reklamy natywnej. Normy okreslajace specyfike
tego rynku pozostaja przedmiotem wewnatrzbranzowego sporu.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: B. Eyada, A. Milla, Native advertising: challenges and
perspectives, ,,Journal of Design Sciences and Applied Arts 2020, nr 1(1), s. 67-77; Y. Li, Y. Wang,
Brand disclosure and source partiality affect native advertising recognition and media credibility,
,»,Newspaper Research Journal” 2019, nr 40(3), s. 299-316; M. Manic, The rise of native advertising,
,,Bulletin of the Transilvania University of Brasov” 2015, nr §(57), s. 53-58; A. Martins, A. Gavina,
B. Mendes da Silva, Native advertising: new challenges for online consumers and the role of media and
advertising literacy, ,,Rotura — Revista De Comunicagdo, Cultura E Artes” 2023, s. 48-63;

B.W. Wojdynski, Advertorials and native advertising, ,,The International Encyclopedia of Journalism
Studies” 2019, s. 1-6; D. Zomeiio, R. Blay-Arraez, Nuevos productos y servicios ofertados a las marcas
por las principales cabeceras espaiiolas: branded content y publicidad nativa, ,,Revista Mediterranea De
Comunicacion” 2022, nr 13(1), s. 299-316; E. Schauster, Paradigm Zoning in the Media Landscape: An
Examination of Normative Discourse on Native Advertising, ,,Journal of Media Ethics” 2025, nr 40(1),

s. 43-58.

Publikacje z zakresu etycznych oraz prawnych aspektéw reklamy natywne;j

(tab 4.2.) koncentrujg si¢ na problemach wynikajacych z braku identyfikacji reklamy

natywnej jako tresci sponsorowanej. W badaniach nakres$lano, ze reklama natywna byta

narzedziem mogacym wprowadzac odbiorcow w btad, co przedstawili m.in. zesp6t S. An

(2018) oraz J. Beckerta (2023). W literaturze podejmowano roéwniez watki prawne;j

regulacji reklamy natywnej, co zostalo poruszone przez A. Nowak-Gruce (2018), zespo6t

H. Taylor (2023) oraz IAB (2024). Perspektywe tworcow reklamy natywnej przyblizyty

wyniki badan J. Freemana et al. (2025), ktorzy wskazali na rozbiezno$¢ postaw wobec

reklamy natywnej w zaleznosci od roli zawodowej 1 stazu pracy respondentow.

Tabela 4.2. Zagadnienia etyczne i prawne reklamy natywnej — przeglad badan

Autor Kraj Metoda Whioski
Wyrazne oznaczenie reklamy natywnej jest kluczowe dla
Nowak- Krytyczna uniknigcia zarzutu o stosowanie reklamy ukrytej lub
Gruca PL analiza kryptoreklamy. Granice uczciwos$ci reklamy sg zwigzane z jej
(2018) dyskursu zdolnos$cig do wprowadzania w blad oraz wptywaniem na
decyzje zakupowe odbiorcow.
Niejednoznaczne oznaczenia reklamy natywnej, szczeg6lnie
w mediach spotecznos$ciowych, utrudniaja konsumentom
An, Kang, Analiza iden‘gyf:lkacje; t?eéci sponsorowapych. Stosowanie Iliejasnygh
KR termindw zamiast prostych etykiet typu ,,Reklama” poglebia
Koo (2018) tematyczna . . o
ten problem. Sytuacja wymaga wprowadzenia bardziej
rygorystycznych wytycznych i samoregulacji branzy dla
ochrony konsumentow przed dezinformacja.
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Tabela 4.2. Zagadnienia etyczne i prawne reklamy natywnej — przeglad badan (cd.)

Autor

Kraj

Metoda

Whioski

Ferrer-
Conill et al.
(2021)

DE,
IL,
NO,
ES,
SE

Analiza
tematyczna

Wydawcy nie stosuja jednolitych zasad wizualnego
ujawniania reklam natywnych jako tresci komercyjnych,

co czgsto wprowadza uzytkownikow w blad. Cechy krajowe
i organizacyjne majg znaczenie w ksztaltowaniu wizualnych
granic dziennikarstwa.

Beckert
(2023)

DE

Ankieta

Reklama natywna budzi obawy etyczne zwigzane

z zacieraniem granic miedzy dziennikarstwem a reklama.
Istnieja roéznice w postrzeganiu ryzyka i korzysci przez
dziennikarzy i menedzerow sprzedazy. Dziennikarze
obawiajg si¢ o autonomig¢ i niezalezno$¢ w pracy, natomiast
menedzerowie sprzedazy widzg korzySci finansowe 1 wigksze
mozliwo$ci kreatywne.

Taylor
et al.
(2023)

USA

Interpretacja
aktow
prawnych

Federal Trade Commission (FTC) podkresla znaczenie
przejrzystosci w reklamie natywnej, zaznaczajac, ze reklamy
musza by¢ jasno oznaczone, aby unikng¢ wprowadzenia

w btad. Reklamy natywne powinny by¢ wyraznie oznaczone
jako reklama, szczegodlnie gdy sa podobne w formacie

i temacie do tresci redakcyjnej. Wskazowki obejmuja
wymagania formalne dotyczace oznakowania zar6wno na
stronie wydawcy, jak i na powigzanych stronach.

IAB (2024)

EU

Interpretacja
aktow
prawnych

Digital Services Act (DSA) wymaga, aby reklamy natywne
byly wyraznie oznaczone jako reklamy, co zwigksza
przejrzystos¢. Platformy musza ujawnia¢ sposob, w jaki
algorytmy rekomendacji wplywaja na wyswietlanie tych
reklam. DSA naktada rowniez obowigzki dotyczace
moderowania tresci reklamowych i ochrony danych
osobowych, co moze wptynaé na strategie reklamowe.

Freeman
et al.
(2025)

USA

Wywiad

Praktycy reklamowi oscylujg migdzy perspektywa zawodowa
a konsumencka w ocenie etycznosci reklamy natywnej. Brak
formalnych wytycznych agencji generuje niejednoznaczno$é
i sktania do kierowania si¢ zdrowym rozsadkiem. Klimat
organizacyjny i oczekiwania klientow ksztattuja decyzje
etyczne. Starsi pracownicy oceniaja reklam¢ natywna
bardziej krytycznie, natomiast mtodsi ktada nacisk na wyniki
i satysfakcje klienta.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Beckert, A threat to journalism? How journalists and

advertising sales managers in news organizations perceive and cope with native advertising, ,,Journalism”

2023, nr 24(8), s. 1733-1751; R. Ferrer-Conill et al., The visual boundaries of journalism: native
advertising and the convergence of editorial and commercial content, ,,Digital Journalism” 2021, nr 9(7),
s. 929-951; IAB Polska, Przewodnik po DSA (cz. 1), https://www.iab.org.pl/wp-
content/uploads/2024/01/PRZEWODNIK-PO-DSA-IAB-Polska_-Wyjasnienia-obowiazkow-reklamy-
internetowej.pdf (9.05.2026); Nowak-Gruca A., Reklama natywna a prawne granice uczciwosci w
reklamie, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2018, nr 7, s. 34-38; S. An, H. Kang, S. Koo, Sponsorship

disclosures of native advertising: clarity and prominence, ,,JJournal of Consumer Affairs” 2018, nr 53(4),
s. 998-1024; H. Taylor H et al.., Online advertising and marketing: overview (US), ,,Practical Law
Practice Note” 2023, Frankfurt Kurnit Klein & Selz, P.C.; J. Freeman, J. Cruz, M. Krieger, C. Triptow,
“Blurred lines”: How advertising practitioners navigate ethical dilemmas in native advertising, ,,Atlantic
Journal of Communication” 2025, s. 1-18.

Najczesciej podejmowanymi watkami w ramach reklamy natywnej byly wiedza
1 postawy wobec tego narzedzia (tab. 4.3). Najsilniej poruszanym aspektem byla
rozpoznawalno$¢ reklamy natywnej jako formy ptatnej, czego przykladem sa m.in.

badania: K. Tutaja i E.A. van Reijmersdala (2012); IAB, Edelman Berland (2014),
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J. Lazauskasa (2015), Amazeen 1 B.W. Wojdynskiego (2018); A. Kendricka i J.A.
Fullertona (2021) oraz zespotu N.J. Evansa (2017). Kolejnym czgsto badanym obszarem
byl wptyw reklamy natywnej na wiarygodno$¢ promowanej marki oraz nosnika reklamy.
Przyktady stanowig badania zespotu P. Bachmanna (2019); J.Y. Hana (2016); K.D.
Sweetsera et al. (2016), J.K. Lee et al. (2019) oraz Y. Hwanga i S.-H. Jeonga (2020).
Czgstym przedmiotem zainteresowan byta rowniez postawa odbiorcow wobec reklamy
natywnej, co zostalo przebadane m.in. przez C.J. Hoofnagle’a i E. Meleshinskiego
(2015); Y. Huanga et al. (2016); N. Newmana et al. (2015), J. Lee et al. (2016); Kantar
Millward Brown (2017) oraz D. Trbusi¢a et al. (2024). Badania nad postawami
1 postrzeganiem reklamy natywnej wykazuja wyrazng przewage studiéw prowadzonych
na rynku amerykanskim, przy marginalnej reprezentacji analiz z innych regionow
geograficznych i1 kulturowych. Ta dysproporcja sygnalizuje istotne braki, sugerujac
potrzebe replikacji 1 adaptacji metodologii stosowanych w USA do odmiennych
kontekstow kulturowych, co mogloby znaczaco wzbogaci¢ globalng perspektywe na

zjawisko reklamy natywnej.

Tabela 4.3. Wiedza i postawy wobec reklamy natywnej — przeglad badan

Autor Kraj Metoda Whioski
Tutai. van W poréwnaniu do banerdéw reklamy natywne sg trudnie;j
Reii rJr’1 ersdal | NL Fkspervment rozpoznawalne przez odbiorcow. Jako ze konsumenci nie
@ 0J1 2) pery rozumiejg intencji perswazyjnej reklamy natywnej, sg wobec
niej mniej sceptyczni.
IAB, Mtodsi odbiorcy w odroznieniu od starszych respondentow
Edelman . czgsciej rozpoznajg reklamy natywne jako tresci
Berland USA | Ankieta sponsorowane. Reklamy natywne nie majg znaczacego
(2014) wplywu na wiarygodno$é wydawcy.
Hoofnacle Ankicta Odbiorcy uwazaja, ze sponsorowane tresci w kanatach
Meleshignsll USA | i eru informacyjnych sa najbardziej atrakcyjne i interesujace oraz
(2015) Y fogcusgwe najmniej irytujace sposrod pozostatych formatow reklam
online (SEM, banery, pop-up, wideo).
Mtodzi odbiorcy rzadko czuja si¢ oszukani przez reklamy
Newman natywne. Gdy tresci reklamy natywnej sg osadzone w
Lev ’ USA i Ankieta i kategoriach wiadomosci, wplywa to negatywnie na stosunek
Niel}; ’en UK grupy do wydawcy. Polowa respondentéw wyraza nieche¢ do reklam
focusowe natywnych, ale sg oni §wiadomi, ze wydawcy uzywaja reklam
(2015) ywny ¥ Yy uzywaj
do generowania przychodow, aby prezentowa¢ darmowe
wiadomosci.
Odbiorcy majg trudnosci z odroéznieniem tresci reklamy
natywnej od tresci redakcyjnych na stronach z wiadomosciami.
Lazauskas USA | Ankicta Wysokiej jakosci reklamy natywne sa cenione przez
(2015) odbiorcow, zwickszajac ich zaufanie do marek. Reklamy
natywne negatywnie wplywaja na wiarygodno$¢ stron
z wiadomo§ciami.
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Autor Kraj Metoda Whioski
Wyrazne oznaczenie reklamy natywnej zmniejsza
sceptycyzm wobec nadawcy komunikatu i wydawcy oraz
Han (2016) | USA | Eksperyment poprawia postawe wobec marki. Personalizacja reklamy
natywnej tagodzi negatywne skutki niskiego zaufania do
mediéw lub marki, poprawiajac jej skuteczno$¢.
Nieinwazyjnos¢ reklam natywnych w mediach
. spotecznosciowych pozytywnie wptywa na postawy oraz
Lee, Kim, . . .
. intencje udostepniania, podczas gdy sceptycyzm wobec
Ham USA | Ankieta .. .
reklam 1 wiedza o perswazji maja negatywny wplyw na te
(2016) . L L0
elementy. Odbiorcy poszukujacy informacji maja
pozytywny stosunek do reklamy natywnej.
Brak lub obecno$¢ oznaczen nie ma znaczacego wpltywu
Sweetser s L
na percepcje tejze marki ani na postawy wobec reklam
et al. USA | Eksperyment
natywnych. Pozytywne postawy wobec reklam
(2016) . . e .
natywnych sa zwigzane z ich warto$cig informacyjna.
van Rozpoznanie tresci reklamowej przez odbiorcow
Reijmersdal NL | Eksperyment prowadzi do wzmozonej krytyczne;j agahzy, co skutkuje
etal. negatywnym wplywem na postrzeganie marki oraz
(2016) zmniejszeniem intencji zakupowych.
Rozpoznanie przez odbiorcow reklam natywnych
Wojdynski negatywnie wplywa na percepcje¢ jako$ci artykutu,
(2016) USA | Eksperyment postawy wobec nadawcy komunikatu oraz intencje
udostepniania artykutu.
Wojdynski Umiejscowienie i wizualna wyrazisto$¢ oznaczen reklamy
B.W., mialy znaczacy wptyw na identyfikacje tresci jako
Evans N.J. USA | Eksperyment reklamy. Inna czcionka i kontrast tla oznaczenia
(2016) zwiekszaly rozpoznawanie reklam.
Amazeen, Przejrzysto$¢ oznaczenia reklamy natywnej pomaga
Muddiman | USA | Eksperyment w poprawnym rozpoznawaniu reklam natywnych i
(2017) zmniejsza negatywne reakcje odbiorcdw na ten format.
Wysoka wiarygodno$¢ wydawcy i promowanej marki
Huane et pozytywnie wplywa na postrzeganie reklamy natywnej.
& USA | Eksperyment Odbiorcy oczekuja zgodnosci miedzy wiarygodnoscia
al. (2016) . . . .
wydawcy a reklamowanej marki. W przeciwnym razie
sa krytyczni wobec reklamy natywne;.
Widoczne oznaczenie reklamy natywnej na Instagramie
Evans et al. pozytywnie wptywa na rozpoznawalnos$¢ reklamy, jednak
(2017) USA | Eksperyment negatywnie na postawy wobec marki oraz intencje
zakupu.
Kgntar Pokolenie Z ma cieplejszy stosunek do reklamy natywnej,
Millward . , . < - e .
Brown WW | Wywiad ale w poréwnaniu do pokolen X i Y czgséciej pomija te
(2017) reklamy.
W poréwnaniu do tradycyjnych reklam, artykutow
O’Neil, prasowych, wpiséw niezaleznych blogerdw i tresci
Eisenmann | USA | Eksperyment blogéw firmowych reklamy natywne maja najnizszy
(2017) poziom zaufania. Reklamy natywne sa postrzegane jako
mniej wiarygodne niz tradycyjne formy reklamy.
Ujawnienie nadawcy reklamy natywnej i zastosowanie
Wang, Li . technik narracyjnych opartych na standardach
(2017) USA | Analiza tematyczna dziennikarskich przyczynia si¢ do zwigkszenia

wiarygodnosci reklam natywnych.
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Autor Kraj Metoda Whioski
Oznaczenie tresci jako reklamy zwigksza liczbg osob, ktore ja
rozpoznaja. Uczestnicy, ktorzy nie zidentyfikowali tresci jako
An, Kerr, USA | Ankieta reklamy, postrzegali ja jako bardziej manipulacyjna, co
Jin (2018) prowadzito do negatywnych reakcji, takich jak mniejsza
intencja udostgpniania, mniej pozytywne postawy wobec
marki oraz nizsza intencja zakupu.
Reklamy natywne sg rozpoznawane przez mniej niz 10%
odbiorcow. Czesciej rozpoznajg je odbiorcy miodsi i lepiej
wyksztatceni. Wiarygodnos$¢ nosnika i oznaczenie reklamy
Amazeen, zwiekszaja wiarygodnos$¢ reklamy. Uzytkownic
Wojdynski USA | Eksperyment gKszajg wiaryg . V. D7y ey .
odwiedzajacy strony z wiadomosciami sa mniej przychylnie
(2018) o , X
nastawieni do reklam natywnych. Wyrazne oznaczenie
reklamy ma pozytywny wplyw na oceng¢ reklam natywnych
i postawy wobec wydawcy.
Campbell, , . . .
Evans USA | Eksperyment Wyra.zne oznaczenie reklamy natywnej fagodzi negatywne
(2018) reakcje spowodowane rozpoznaniem reklamy natywne;j.
Mtodsze osoby sa bardziej $wiadome reklamy natywnej niz
Chrachol- starsze, ale obie grupy maja trudnosci z jej definicja. Mtodsi
Barczyk PL Wywiad odbiorcy postrzegaja reklam¢ natywng jako atrakcyjniejsza
(2018) form¢ komunikacji, ale obie grupy obawiaja si¢, ze moze ona
wprowadza¢ w btad lub manipulowa¢ uzytkownikami.
Odpowiednio oznaczona reklama natywna w mediach
Bachmann, wysokiej jakosci obniza postrzegang jakos¢ tych mediow.
Hunziker, Ukryta reklama natywna nie ma znaczacego wplywu na
Riiedy CH Eksperyment postrzegang jako$¢ mediow. Publikowanie odpowiednio
(2019) oznaczonej reklamy natywnej wptywa negatywnie tylko
na media o wysokiej jakos$ci dziennikarskie;j.
Hﬂrms, Pod wzglgdem postawy, wiarygodnosci i zrozumienia intencji
Bijmolt, L0 - o
Hoekstra NL Eksperyment | nadawcy konsumenci lepiej oceniali banery reklamowe niz
(2019) reklam¢ natywna.
Wyrazne oznaczenie nadawcy komunikatu reklamy natywne;j
zmniejsza postrzegang zwodniczo$¢ reklamy. Wplyw jawnosci
Lee, Lee, A
. KR Eksperyment | nadawcy na postrzegana zwodniczo$¢ jest moderowany przez
Kim (2019) . 2 S .
wiarygodno$¢ wydawcy. Postrzegana zwodniczo$¢ negatywnie
wplywa na postawe odbiorcéw wobec wydawcy i marki.
Reklamy natywne umieszczane zarowno w elektronicznych
Krytyczna wydaniach tradycyjnych dziennikow, jak i na portalach
Li (2019) USA | analiza internetowych czesto nie spelniaja standardow
dyskursu transparentnosci i niezaleznosci, co moze niekorzystnie
wplynaé na ich wiarygodnos¢.
Uzytkownicy Facebooka czgsto odbierajg reklamy natywne
jako intruzyjne, zbyt osobiste i przeszkadzajace w korzystaniu
. z platformy. Reklamy w strumieniu wiadomosci czgsto sg
Youn, Kim . . . . . . A
USA | Ankieta uwazane za nietrafne i manipulacyjne, szczeg6lnie gdy
(2019) . . L . i
uzytkownicy odkrywaja, ze sa one ukryte jako tresci
niesponsorowane, co prowadzi do negatywnego nastawienia
wobec marki oraz unikania reklam.
Umieszczanie marki na stronie docelowej reklamy natywnej
Hwang, moze negatywnie wptywac na postrzegang wiarygodnosé
Jeong KR Eksperyment | wydawcy oraz postawy wobec przekazu reklamowego.
(2020) Umieszczenie marki miato negatywny wptyw tylko wtedy,

gdy jako$¢ tresci redakcyjnych wydawcy byla niska.
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Autor

Kraj

Metoda

Whioski

Kip, Unsal
(2020)

TR

Wywiad

Osoby wychowujace si¢ w erze cyfrowej czgsciej wybieraja
ogladanie reklam natywnych z wlasnej inicjatywy,

co prowadzi do bardziej neutralnych lub pozytywnych postaw.
Z kolei uzytkownicy wychowani przed era cyfrowa sa bardziej
sceptyczni wobec reklam natywnych, szczegdlnie gdy nie sa
one jasno oznaczone. Obie grupy wyrazaja obawy dotyczace
prywatnosci oraz trafno$ci informacji.

Pasandaran,
Mutmainnah
(2020)

ID

Eksperyment

Wigkszo$¢ mtodych konsumentéw ma trudnosci

z identyfikacjg reklamy natywnej, szczeg6lnie reklamy
politycznej. Reklamy natywne o tematyce politycznej
prowadza do wigkszego spadku wiarygodnosci reklamodawcy
w porownaniu z reklamami natywnymi o tematyce
niepolityczne;.

Revel et al.
(2021)

USA

Eksperyment

Reklamy natywne w stylu clickbait znaczgco obnizaja
postrzegang wiarygodno$¢ tresci wydawcy. Polityczne
reklamy natywne maja mniejszy, ale nadal znaczacy wptyw na
obnizenie wiarygodnosci artykuldw. Mniej znani wydawcy sa
bardziej dotknigci negatywnym wplywem zwodniczych reklam
natywnych na postrzegang wiarygodno$¢. Reklamy natywne,
ktdre nie sa szokujace ani zwodnicze, nie majg istotnego
wplywu na postawy czytelnikow wobec wydawcy.

Stallone
(2020)

NL

Eksperyment

Reklama natywna czgsto nie jest identyfikowana przez
odbiorcow jako reklama. Ujawnienie jej reklamowego
charakteru nie powoduje znaczacego spadku zaufania,
szczegolnie gdy tresé jest postrzegana jako istotna. Wigkszos¢
artykutéw sponsorowanych zachowuje wiarygodnos¢ nawet po
ujawnieniu, co sugeruje, ze transparentnos$¢ nie obniza
skutecznoéci reklamy natywne;.

Wen et al.
(2020)

USA

Eksperyment

Przy niskim obcigzeniu poznawczym (ang. limited cognitive
capacity) jawne oznaczenie reklamy natywnej (np. reklama,
tre$¢ platna) skutkuje wigkszym rozpoznaniem reklamy oraz
WyZzszym poziomem postrzeganej manipulatywnosci. Z kolei
w warunkach wysokiego obcigzenia poznawczego uczestnicy
nie wykazywali znaczacych réznic w rozpoznawaniu reklam,
niezaleznie od rodzaju oznaczenia. Zdolnos¢ odbiorcow do
rozpoznania ukrytych intencji reklamowych jest ograniczona
przez ich dostepne zasoby poznawcze.

Windels,
Porter
(2020)

USA

Eksperyment

Reklamy natywne szybciej niz banerowe przyciagaja uwage,
jednak ich identyfikacja jako tre$ci sponsorowanych jest
trudniejsza i czasochtonna. Wigkszos$¢ uczestnikow rozpoznato
przynajmniej jedng reklame¢ natywng. Wysoki poziom
sceptycyzmu wobec reklam nie wptywat znaczaco na zdolnosc
rozpoznawania reklam natywnych.

Zimand-
Sheiner et
al. (2020)

USA,
TR,
IL

Ankieta

Wigkszos$¢ badanych nastolatkow nie rozpoznaje reklam
natywnych jako tre$ci sponsorowanych. Po poinformowaniu

o komercyjnej naturze reklam natywnych nastolatkowie uznaja
te tresci za mniej wiarygodne i mniej etyczne. W zaleznosci

od kraju widoczne sg istotne réznice w postawach i etycznych
ocenach reklam natywnych, co sugeruje, ze percepcja reklam
natywnych jest moderowana przez kontekst kulturowy.

Hwang,
Jeong
(2021)

Eksperyment

Podobienstwo reklamy natywnej do tresci organicznych
zwigksza postrzegang zwodniczo$¢ reklamy. Odréznienie
reklamy natywnej od pozostatych tre$ci zmniejsza
postrzegang irytacje i zwigksza intencje klikniecia.
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Autor Kraj Metoda Whioski
Studenci reklamy z USA sa lepsi w identyfikacji tresci
. sponsorowanych jako reklamy w poréwnaniu do uczniéw
Kendrick, szkot Srednich. Niemniej, jedna czwarta badanych studentow
Fullerton USA | Ankieta . L 1> )& L, Y v
(2021) nie rozpoznaje, ze oznaczenie ,,tres¢ sponsorowana
to reklama natywna. Wskazuje to na potrzebe lepszego
oznakowania takich tresci i wiekszej edukacji medialne;j.
Ujawnienie sponsorowania (np. poprzez tekst ,,sponsorowane
Lim, Evans, przez”) sprawia, ze odbiorcy latwiej rozpoznajg tres¢é jako
Primovic USA | Eksperyment | reklame, co wptywa na ich negatywne odczucia wobec marki
(2021) i wydawcy. Transparentnos$¢ reklam natywnych poprawia
ocene wiarygodno$ci marki i wydawcy.
Ujawnienie sponsorowanego charakteru reklamy natywnej
Van wywotuje dwa przeciwstawne efekty: 1) aktywacje wiedzy
Reijmersdal USA, Eksperyment 0 perswazji, potepqalme obnizajaca pozytywne nastawienie
NL do marki i intencje zakupowe; 2) wzrost percepcji
et al. (2023) - . \ . .
transparentno$ci, mogacy zwigkszy¢ zaufanie do marki
i che¢ zakupu.
Reklamy natywne obnizaja postrzegana wiarygodnos$¢ tresci
informacyjnych wydawcy. Zaobserwowano roznice
Lacko, S . . ..
genderowe: chtopcy czesciej niz dziewczeta oceniaja tresci
Machackova . ; .. . .
: Slavik Ccz Eksperyment | powiazane z reklamami natywnymi jako wiarygodniejsze,
prawdopodobnie stosujac bardziej heurystyczne podejscie.
(2024) L o ) .
Wiek nie réznicuje zdolnosci rozpoznawania reklam wérod
nastolatkdw.
Reklamy natywne na chorwackich portalach internetowych
Trbusic, Analiza spotykajg si¢ ze zroznicowanym odzewem, w zaleznosci
Males, Siki¢ | HR tematvezna od branzy: stosunek odbiorcow wobec reklam ICT oraz
(2024) Y finansowych jest pozytywny, podczas gdy stosunek wobec
reklam z branzy zdrowia jest negatywny.
Studenci majg trudnoséci w rozpoznawaniu reklam natywnych.
Analiza Wysoka zgodno$¢ kontekstowa zwickszata postrzegana
Wan (2024) | USA | tematycznai | naturalnos¢ reklamy i pozytywne emocje, ale nie miata
ankieta znaczacego wpltywu na postawy wobec reklamy ani na

redukcje negatywnych emocji.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: M.A. Amazeen, A.R. Muddiman, Saving media or trading on
trust? The effects of native advertising on audience perceptions of legacy and online news publishers,
,.Digital Journalism” 2017, nr 6(2), s. 176-195; M.A. Amazeen, B.W. Wojdynski, Reducing native
advertising deception: revisiting the antecedents and consequences of persuasion knowledge in digital
news contexts, ,,Mass Communication and Society” 2018, nr 22(2), s. 222-247; S. An, G. Kerr, H.S. Jin,
Recognizing native ads as advertising: attitudinal and behavioral consequences, ,,Journal of Consumer
Affairs” 2018, nr 53(4), s. 1421-1442; P. Bachmann, S. Hunziker, T. Riiedy, Selling their souls to the
advertisers? How native advertising degrades the quality of prestige media outlets, , Journal of Media
Business Studies” 2019, nr 16(2), s. 95-109; C. Campbell, N.J. Evans, The role of a companion banner
and sponsorship transparency in recognizing and evaluating article-style native advertising, ,,Journal of
Interactive Marketing” 2018, nr 43, s. 17-32; U. Chrachol-Barczyk, Reklama natywna i jej implikacja dla
konsumentow, ,,Handel Wewngtrzny” 2018, nr 4(375), s. 139-149; N.J. Evans et al., Disclosing
Instagram influencer advertising: the effects of disclosure language on advertising recognition, attitudes,
and behavioral intent, ,,Journal of Interactive Advertising” 2017, nr 17(2), s. 138-149; J.Y. Han, Native
advertising acceptance or avoidance: the effects of personalization and trust, The University of Texas at
Austin 2016; B. Harms, T. Bijmolt, J. Hoekstra, You don’t fool me! Consumer perceptions of digital
native advertising and banner advertising, ,,Journal of Media Business Studies” 2019, nr 16(7), s. 1-20;
C.J. Hoofnagle, E. Meleshinsky, Native advertising and endorsement: schema, source-based
misleadingness, and omission of material facts, http://techscience.org/a/2015121503 (9.05.2026);

Y. Huang et al., A tale of two sources in native advertising: examining the effects of source credibility
and priming on content, organizations, and media evaluations, ,,American Behavioral Scientist” 2016,

nr 60(12), s. 1492-1509; Y. Hwang, S.-H. Jeong, Consumers’ response to format characteristics in native
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advertising: the interaction between format similarity and format novelty, ,,Journal of Advertising
Research” 2021, nr 61(2), s. 212-224; Y. Hwang, S.-H. Jeong, Editorial content in native advertising,
,Journal of Advertising Research” 2019, nr 59, s. 208-218; IAB, Edelman Berland, Getting in-feed
sponsored content right: the consumer view a research study of the consumer’s point of view,
www.iab.com/wp-content/uploads/2015/07/IAB_Edelman_Berland_Study.pdf (9.05.2026); Kantar
Millward Brown, AdReaction — gen X, Y and Z, https://old.iabeurope.eu/wp-
content/uploads/2017/05/AdReaction-Gen-X-Y-and-Z Global-Report FINAL Jan-10-2017.pdf
(9.05.2026); A. Kendrick, J.A. Fullerton, Can US advertising students recognize an ad in editorial’s
clothing (native advertising)? A partial replication of the Stanford ,,Evaluating information” test, ,,Journal
of Marketing Communications” 2021, nr 27(2), s. 207-228; S.M. Kip, P.U. Unsal, Exploring native
advertising in Turkey: insights from digital immigrants and digital natives, ,,Qualitative Market
Research” 2020, nr 23(3), s. 381-406; D. Lacko, H. Machackova, L. Slavik, Adolescents' perceptions of
the credibility of informational content on fitness and dietary supplements: The impact of banner and
native advertising, ,,Journal of Adolescence” 2024, s. 1-13; J. Lazauskas, Article or ad? When it comes to
native, no one knows, https://contently.com/strategist/2015/09/08/article-or-ad-when-it-comes-to-native-
no-one-knows (9.05.2026); J. Lee, S. Kim, C.D. Ham, A double-edged sword? Predicting consumers’
attitudes toward and sharing intention of native advertising on social media, ,,American Behavioral
Scientist” 2016, nr 60(12), s. 1425-1441; J.K. Lee, K. Lee, M. Kim, The effects of native ads on
consumer brand engagement: The moderating role of website credibility, ,,Journal of Promotion
Management” 2019, nr 25(7), s. 935-958; Y. Li, The role performance of native advertising in legacy and
digital-only news media, ,,Digital Journalism” 2019, nr 7(5), s. 592-613; D. Lim, N. Evans, M. Primovic,
Exploring how disclosure works for listicle-style native advertising: the role of persuasion knowledge,
persuasion appropriateness, and supplementary disclosure effect of brand social media, ,,Journal of
Interactive Advertising” 2021, nr 21(1), s. 1-16; N. Newman, D.A.L. Levy, R.K. Nielsen, Reuters
institute digital news report 2015,
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/research/files/Reuters%2520Institute%2520Digi
tal%2520News%2520Report%25202015 Full%2520Report.pdf (9.05.2026); J. O’Neil, M. Eisenmann,
An examination of how source classification impacts credibility and consumer behavior, ,,Public
Relations Review” 2017, nr 43(2), s. 278-292; C.C. Pasandaran, N. Mutmainnah, Young adults’
recognition of native advertising disguised as news, ,,Young Consumers” 2020, nr 21(1), s. 91-108;

M. Revel et al., Native advertising and the credibility of online publishers, 2021, s. 1-29; V. Stallone,
Perception and recognition of native advertising, ,,International Conference on Enterprise Systems” 2020,
s. 27-35; K.D. Sweetser et al., Native advertising as a new public relations tactic, ,,American Behavioral
Scientist” 2016, nr 60(12), s. 1442-1457; H. Taylor et al., Online advertising and marketing: Overview
(US), ,,Practical Law Practice Note” 2023, Frankfurt Kurnit Klein & Selz, P.C.; D. Trbusi¢, D. Males,

L. Siki¢, Obiljezja nativnog oglasavanja na najéitanijim hrvatskim internetowym portalima, ,,Medijske
istrazivanja” 2024, nr 30(1), s. 153-176; E.A. Van Reijmersdal et al., Disclosure-driven recognition of
native advertising: A test of two competing mechanisms, ,,Journal of Interactive Advertising” 2023,

nr 23(2), s. 85-97; K. Tutaj, E.A. van Reijmersdal, Effects of online advertising format and persuasion
knowledge on audience reactions, ,,Journal of Marketing Communications” 2012, nr 18(1), s. 5-18.

A. Wan, To be or not to be (an ad): Advertising students’ understanding of Instagram in-feed native
advertising, ,,Journal of Advertising Education” 2024, nr 28(2); Y. Wang, Y. Li, Understanding ,,native
advertising” from the perspective of communication strategies, ,,Journal of Promotion Management”
2017, nr 23(6), s. 913-929; T.J. Wen et al., Activating persuasion knowledge in native advertising: the
influence of cognitive load and disclosure language, ,,International Journal of Advertising” 2020,

nr 39(1), s. 74-93; K. Windels, L. Porter, Examining consumers’ recognition of native and banner
advertising on news website home pages, ,,Journal of Interactive Advertising” 2020, nr 20(1), s. 1-16;
B.W. Wojdynski, N.J. Evans, Going native: effects of disclosure position and language on the recognition
and evaluation of online native advertising, ,,Journal of Advertising” 2016, nr 45(2), s. 157-168;

B.W. Wojdynski, The deceptiveness of sponsored news articles: how readers recognize and perceive
native advertising, ,,American Behavioral Scientist” 2016, nr 60(12), s. 1475-1491; S. Youn, S. Kim,
Newsfeed native advertising on Facebook: Young millennials’ knowledge, pet peeves, reactance and ad
avoidance, ,,International Journal of Advertising” 2019, nr 38(5), s. 651-683; L. Zhou, F. Xue, In-feed
native advertising on news websites: effects of advertising format, website reputation, and product
involvement, ,,Journal of Internet Commerce” 2019, nr 18(3), s. 270-290; D. Zimand-Sheiner et al.,
Native advertising credibility perceptions and ethical attitudes: An exploratory study among adolescents
in the United States, Turkey, and Israel, ,,Journal of Business Research” 2020, nr 116(4), s. 608-619.
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Najczgsciej poruszanym zagadnieniem z obszaru skutecznos$ci i efektywnosci
reklamy natywnej (tab. 4.4) jest efektywnos$¢ reklamy natywnej w pordwnaniu
z banerami reklamowymi (IPG Lab i Sharethrough, 2013; P. Howe i B. Teufel, 2014;
B. Harms et al., 2017; A. Aribarg i E.M. Schwartz, 2020; F. De Keyzer et al. 2021; A.C.
LaBrecque et al., 2024). Studiowana byla tez skuteczno$¢ reklamy natywnej
w zwiekszaniu rozpoznawalnosci marki oraz satysfakcji uzytkownikow (B. Kurzyk,
2014; Adrino, 2024;, L. Zhou i F. Xue, 2019; L. Maestro Espinola et al., 2019). Badano
réwniez wplyw na skutecznos¢ komunikatu czynnikéw takich jak oznaczenia reklamowe,
wybrane rodzaje reklamy natywnej, typ zastosowanej tresci oraz no$niki reklamy
(B.W. Wojdynski et al., 2018; M. Kim et al., 2019; F. Zamith et al., 2021). Rzadziej
poruszanymi aspektami byly metryki skuteczno$ci oraz technologia optymalizacji
reklamy natywnej (D. Zomefio Jiménez i M. Pallarés Renau, 2022). A. Pangarkar
1C. Kirk (2025) wykazali, ze interaktywnos$¢ reklamy natywnej wplywa na
zaangazowanie odbiorcow za posrednictwem emocji, ktoére jednak nie zawsze
przektadaja si¢ na pozytywne rezultaty komunikacyjne. Zauwazalny jest deficyt studiow
nad wpltywem poszczegolnych komponentéw reklamy natywnej (rozdz. 2.5, tab. 2.6) na
efektywnos¢ kampanii reklamowych, a co za tym idzie — propozycji konkretnych krokow

majacych na celu maksymalizacj¢ efektywnos$ci reklamy natywne;.

Tabela 4.4. Skutecznos¢ i efektywno$¢ reklamy natywnej — przeglad badan

Autor Kraj Metoda Whioski
Odbiorcy zwracali uwagg na reklamy natywne cze$ciej niz
na reklamy banerowe. Reklamy natywne zarejestrowaty
IPG Lab, Ankieta Wyzszy wzrost intencji zakupu oraz WyZSZy WZIost w
. . odpowiedziach dotyczacych sympatii do marki w
Sharethrough | USA | i badanie . . o .
(2013) eyetrackingowe porownaniu do reklam banerowych. 32% respondentow
zadeklarowalo, ze reklama natywna ,,jest reklama, ktora
chcialbym si¢ podzieli¢ z przyjacielem lub cztonkiem
rodziny”, w poréwnaniu do 19% dla reklam displayowych.
Reklama natywna zwigksza rozpoznawalno$¢ marki oraz
wspiera budowanie jej symboliki, jednak wymaga to
Krytyczna starannego doboru formatow i no$nikéw. Reklama ta ma
Kurzyk : . . . .
PL analiza potencjal do wptywania na przekonania i uczucia
(2014) . g o . .
dyskursu odbiorcow, szczegdlnie w strumieniach tresci, ale jej
efektywno$¢ moze by¢ ograniczona przez oznaczenia
komercyjne.
Reklamy natywne zwigkszaja przychylnos¢ wobec marki
Howe, L. . . . ..
Ankieta i grupy | oraz intencj¢ zakupowa w wigkszym stopniu niz reklama
Teufel USA L .
fokusowe banerowa. Banery sa tatwiejsze do rozpoznania jako
(2014) , . .
reklamy w poréwnaniu do reklamy natywne;j.
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Tabela 4.4. Skutecznos¢ i efektywnos¢ reklamy natywnej — przeglad badan (cd.)

Autor Kraj Metoda Whioski
Reklamy natywne nie r6znig si¢ istotnie od baneréw
Mansfield . W postrzeganiu warto$ci reklam, intencji zakupowej ani
(2015) USA | Ankieta w postawach odbiorcéw wobec reklamy w zadne;j
z badanych kategorii produktowych.
Skuteczno$¢ tresci reklamy natywnej zalezy od etapu
Harms Sciezki %akupowej odbior'cy, grupy doce'lowej oraz
Bijmol,t ' kategorii produktu; emocjonalne komun}katy Y] skpteczne
Hoeks tr’a NL Wywiad na pocz.qt’kowych etapach, podczas gdy mformacyme -
(2017) w pozniejszych. Reklama natywna jest efektywniejsza na
urzadzeniach mobilnych i platformach streamingowych
niz inne formy reklamy.
Wojdynski, Efektywnosc¢ przekazu reklamy natywnej zwigksza si¢
Evans, Hoy USA | Eksperyment wraz z jasnoscia oznaczenia reklamy, zmniejszajac ryzyko
(2018) zwodniczych praktyk reklamowych.
Dla produktow uzytku codziennego tresci informacyjne
Kim. Lee reklgmy natywnej Wywolujq korzystniejsze reakcje
Lee 22 01 9’) KR Eksperyment odbiorcow niz tresci rozrywkowe, a dla profuktow
hedonistycznych reakcje sa podobne, niezaleznie od
rodzaju tresci.
ﬁ;ei;tor& Reklama natywna integruje wiadomosci reklamowe
Cordén ’ z tre§ciami re;c.lakcyjnymi, colprowelldzi do wiekszej
Benito ES Kryt.yczna efektywnos’g i zaangaiowama odblorcéw. Reklama
Abuin’ analiza dyskursu | natywna zwl@kszg satysfakc.Jq odblorco'\y poprzez
Vences dostqrczame tresci komercyjnych w mniej inwazyjnej
(2019) formie.
Reklamy natywne typu endemic sg efektywniejsze
w budowaniu zaufania do wydawcy i zainteresowania
marka, podczas gdy reklamy typu linked sa lepsze
Zhou. Xue w ksztaltowaniu pozytywpej postawy yvobec sgmej
201 9’) USA | Eksperyment reklamy. Wysoka reputacja wydawcy i wysokie
zaangazowanie w produkt poprawiaja skutecznosé reklam
natywnych endemic, natomiast reklamy linked sprawdzaja
si¢ lepiej w przypadku nizszego zaangazowania w produkt
1 nizszej reputacji strony.
Reklama natywna generuje wyzszy wskaznik klikalnos$ci
Aribarg, Eksperyment, niz banery, poniewaz lepiej komponuje si¢ z otaczajaca ja
Schwartz USA | eye tracking, trescig redakcyjng. Jednak reklama banerowa jest bardziej
(2020) ankieta widoczna, lepiej poprawia rozpoznawalno$¢ marki i
zaufanie do wydawcy.
Polityczne reklamy natywne sa bardziej przekonujace,
gdy pojawiaja si¢ jako wiadomosci z niezaleznego
medium, niz gdy sa publikowane w mediach
Dai, Luqiu USA, | Eksperyment i kontrolowanych przez rzad. Zaufanie do medium
(2020) CN ankieta niezaleznego maleje, jesli polityczna reklama natywna
zostanie wykryta. Reklamy natywne wykorzystujg wyzsza
wiarygodno$¢ medium goszczacego, aby zwigkszyé
perswazyjno$¢ przekazu.
Park. Kim Eksperyment i Reklamy natywne sg efektywniejsze dla oséb myslacych
Lee (’2 0203 USA ankicta holistycznie, podczas gdy standardowe reklamy sa
efektywniejsze dla oséb myslacych analitycznie.
De Keyzer Reklamy natywne w por(')wr.laniu. do reklam bgnerowych
Dens. De ’ Eksperyment przyciagaja uwagg na dtuze;j. Zwu;ks.za to anjomoéé
Pelsn’lacker USA eye tracking ’ reklamy oraz poprawia rozpoznawanie markl, ale nie ma
(2021) wplywu na postawe wobec marki ani na wiedze

0 perswazji.
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Tabela 4.4. Skutecznos¢ i efektywnos¢ reklamy natywnej — przeglad badan (cd.)

Autor

Kraj

Metoda

‘Whioski

Yang, Jiang,
Wu (2021)

CN

Eksperyment

Sceptyczne nastawienie uzytkownikéw wobec reklam obniza
postrzegang skutecznos¢ reklamy. Reklamy natywne
dopasowane kontekstowo do artykutu sa efektywniejsze,
zwlaszcza w przypadku os6b o wysokim sceptycyzmie
wobec reklam. Zgodno$¢ tresci reklamy z artykutem tagodzi
negatywny wplyw sceptycyzmu wobec reklam.

Zamith,
Maias-
Viniegra,
Nuiiez-
Gomez.
(2021)

ES,
PT

Eye tracking
i GSR

Reklamy natywne typu in-feed lepiej przyciagaja uwagg niz
kafelki rekomendacji. Reklamy natywne bez widocznego
oznaczenia reklamodawcy rowniez lepiej przyciagaja uwage.
Reklamy natywne sa efektywniejsze, gdy sa dobrze
dopasowane do tresci redakcyjnych.

Zomefio
Jiménez,
Pallarés
Renau
(2022)

ES

Wywiad

W reklamie natywnej w Hiszpanii kluczowe metryki
obejmujg wyswietlenia, liczbe unikalnych uzytkownikow,
odwiedzone podstrony i czas spedzony na stronie. Istotne sg
takze metryki jakos$ciowe, takie jak czas trwania sesji czy
retencja. Dla kampanii zorientowanych na wyniki istotne

sa wskazniki takie jak CTR oraz CPA.

Jing Wen
et al. (2023)

USA

Eksperyment

Negatywny nastroj odbiorcy zwigksza rozpoznawanie
wyraznie oznaczonych reklam natywnych, podczas gdy
pozytywny sprzyja cieplejszej ocenie reklam z mniej
widocznym oznaczeniem. Sceptycyzm wobec reklam
wplywa na sposob, w jaki interakcja migdzy nastrojem

a jezykiem oznaczenia przektada si¢ na ocene reklamy.
Odbiorcy w negatywnym nastroju i nizszym sceptycyzmie
wobec reklam lepiej oceniajg reklamy z wyraznym
ujawnieniem, podczas gdy osoby w pozytywnym nastroju
1 nizszym sceptycyzmie lepiej oceniaja reklamy z ukrytym
ujawnieniem.

Adrino
(2024)

PL

Eksperyment

W poréwnaniu do tradycyjnych reklam banerowych reklama
natywna skutkuje wyzszg jako$cig ruchu, w tym dtuzszym
czasem sesji 1 wicksza glebokoscig wizyt. Format natywny,
zwlaszcza w kontekscie tresci edukacyjnych, buduje
pozytywne relacje z marka, co przektada si¢ na lojalnos¢
uzytkownikow. Istotne jest, aby reklamy natywne byly
odpowiednio dopasowane do grupy docelowej oraz nosnika
emisji.

LaBrecque et
al. (2024)

USA

Eksperyment

Konsumenci sg bardziej podirytowani, kiedy po kliknigciu
w reklame zostaja przekierowani na domeng reklamodawcy,
co zwigksza ryzyko opuszczenia strony bez interakcji.
Reklamy o niskiej intencji sprzedazowej (bardziej
informacyjne niz promocyjne) generuja wigksza liczbg
kliknie¢.

Pangarkar,
Kirk (2025)

USA

Eksperyment

Interaktywnos$¢ reklamy natywnej wptywa na postawy
odbiorcow i czas konsumpcji tresci za posrednictwem emocji
przyjemnosci. Pobudzenie wykazuje odwrdcong zalezno$¢
U-ksztaltng wobec postaw. Postrzegana dominacja
negatywnie wplywa na czas konsumpcji. Emocje wywotane
interaktywnos$cia nie zawsze przynosza pozytywne rezultaty.
Wyzszy optymalny poziom stymulacji wzmacnia reakcje na
interaktywno$¢. |

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: D. Lodoba-Kgkowicz et al., Naturalna efektywno$é. Jak
wykorzysta¢ walory reklamy natywnej, Adrino, Warszawa 2023; A. Aribarg, E.M. Schwartz, Native
advertising in online news: trade-offs among clicks, brand recognition, and website trustworthiness,
,Journal of Marketing Research” 2020, nr 57(1), s. 20-34; Y. Dai, L. Luqiu, Camouflaged propaganda:
A survey experiment on political native advertising, ,,Research & Politics” 2020, nr 7(3), s. 1-10;
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F. De Keyzer, N. Dens, P. De Pelsmacker, The processing of native advertising compared to banner
advertising: an eye-tracking experiment, ,,Electron Commer Res” 2021, nr 23, s. 1921-1940; B. Harms,
T.H.A. Bijmolt, J.C. Hoekstra, Digital native advertising: practitioner perspectives and a research agenda,
»Journal of Interactive Advertising” 2017, nr 17(2), s. 80-91; P. Howe, B. Teufel, Native advertising and
digital natives: the effects of age and advertisement format on news website credibility judgments, ,,ISOJ
Journal” 2014, nr 4(1), s. 78-90; IPG Lab, Sharethrough, Exploring the effectiveness of native ads,
https://medium.com/ipg-media-lab/ipg-lab-sharethrough-exploring-the-effectiveness-of-native-ads-
de8eb2821042 (9.05.2026); T. Jing Wen et al., The mood effect: how mood, disclosure language and ad
skepticism influence the effectiveness of native advertising, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2023,

nr 22(5), s. 1296-1308; M. Kim, J.K. Lee, K.Y. Lee, Interplay of content type and product type in the
consumer response to native advertising on social media, ,,Asian Journal of Communication” 2019,

nr 29(6), s. 464-482; B. Kurzyk, Potencjal wykorzystania reklamy natywnej dla celow budowy sily
marki, ,,Marketing i Rynek™” 2014, nr 11, s. 206-223; A.C. LaBrecque et al., Native advertising
effectiveness: The role of congruence and consumer annoyance on clicks, bounces, and visits, ,,Journal of
the Academy of Marketing Science” 2024, nr 52(1); L. Maestro Espinola, D. Cordén Benito, N. Abuin
Vences, Integracion de los mensajes comerciales y el contenido editorial en la prensa digital: publicidad
nativa, ,,Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias” 2019, nr 13, s. 209-
226; T.W. Mansfield, Native advertising: attitudes, value and purchase intention, The University of Texas
at Austin 2015, s. 29; H. Park, S. Kim, J. Lee, Native advertising in mobile applications: thinking styles
and congruency as moderators, ,,Journal of Marketing Communications” 2020, nr 26(6), s. 575-595;
B.W. Wojdynski, N.J. Evans, M.G. Hoy, Measuring sponsorship transparency in the age of native
advertising, ,,Journal of Consumer Affairs” 2018, nr 52(1), s. 115-137; J. Yang, M. Jiang, L. Wu, Native
advertising in WeChat official accounts: how do ad—content congruence and ad skepticism influence
advertising value and effectiveness?, ,,Journal of Interactive Advertising” 2021, nr 21(1), s. 17-33; F.
Zamith, L. Mafias-Viniegra, P. Nuiiez-Goémez, Cognitive Perception of Native Advertising in the Spanish
and Portuguese Digital Press, ,,Digital Journalism” 2021; L. Zhou, F. Xue, In-feed native advertising on
news websites: effects of advertising format, website reputation, and product involvement, ,,Journal of
Internet Commerce” 2019, nr 18(3), s. 270-290; D. Zomefio Jiménez, M. Pallarés Renau, Métricas
utilizadas para analizar la publicidad nativa en los medios espafioles, ,,Revista Internacional de Cultura
Visual” 2022, s. 2-15; A. Pangarkar, C. Kirk, The importance of interactivity in increasing engagement
with native advertising, ,,International Journal of Advertising” 2025, nr 45(2), s. 363-393.

Przeprowadzony przeglad ujawnia wyrazng asymetri¢ w dotychczasowym
dorobku badawczym. Zdecydowana wiekszo$¢ studiow przyjmuje perspektywe odbiorcy
1 koncentruje si¢ na rozpoznawalnosci reklamy natywnej, postawach wobec niej oraz jej
wplywie na wiarygodno$¢ wydawcy i marki. Perspektywa tworcy pozostaje w tym
dorobku marginalna: zaledwie kilka prac angazuje twoércow reklamy natywnej, przy
czym zadna z nich nie bada procesu tworzenia kampanii jako sekwencji decyzji i dziatan
ani nieformalnych wzorcéw 1 rytuatow ksztattowania formy i tresci komunikatow.
Reguty organizujace pracg tworcow rowniez nie staly si¢ dotad przedmiotem odrebnych
badan; tabela 4.2 identyfikuje wylacznie reguly narzucone zewngtrznie przez regulacje
prawne. Studia nad skutecznoscig reklamy natywnej (tab. 4.4) poréwnuja ja niemal
wylacznie z reklamg banerowa i ograniczaja si¢ do wskaznikow wizerunkowych,
pomijajac zarowno szerszy kontekst promotion-mix, jak 1 skuteczno$¢ sprzedazowa
w zestawieniu z innymi narzedziami strategii marketingowej online. Zidentyfikowane
luki stanowig bezposredni punkt wyjscia dla badan wiasnych przedstawionych

w rozdziale 6.
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4.2. Zakres przedmiotowy badan procesu ksztaltowania reklamy natywnej i jej

komunikacji

Zglebienie mechanizmu dziatania reklamy natywnej wymaga wyznaczenia
zakresu przedmiotowego. Wiasciwe okreslenie obszaru planowanych analiz stanowi
fundament dla pdzniejszej operacjonalizacji probleméw badawczych oraz doboru
adekwatnego instrumentarium metodycznego. Proba usystematyzowania zakresu
przedmiotowego badan nad reklama natywna zostata przedstawiona na rysunku 4.1.

Proces tworzenia reklamy natywnej jest jednym z gtownych obszaréw badan
niniejszej dysertacji. Poznanie oraz zrozumienie sekwencji postepowania przy tworzeniu
kampanii reklamy natywnej ma kluczowe znaczenie w wyjasnieniu zachowan tworcow
reklamy natywnej w réznych kategoriach produktéw. Analiza tych proceséw moze
pozwoli¢ na wypracowanie najskuteczniejszych praktyk oraz dopasowanie procesu

tworzenia reklamy do specyfiki danej branzy lub przedsigbiorstwa.

Reklama natywna

A A A

Proces tworzenia Podmioty reklamy Forma i tre$¢ reklamy
reklamy natywnej natywnej natywnej

» Reakcje odbiorcéw na

kontakt z reklamg * Formaty oraz

* Elementy procesu

tworzenia reklamy natvwi stylistyka reklamy
natywnej ywng . natywnej
« Determinant * Postawy i zachowania « Kodowanie i
cterminanty twércow i odbiorcow .
procesu tworzenia dekodowanie
. wobec reklamy
reklamy natywnej: natywnej przekazu reklamy
i i i natywnej
reguly19grap1cz§p1a * Stosunek tworcow do ywheJ
* Integracja dziatan i * Symbole

norm etycznych przy
tworzeniu komunikatow
natywnych

» Kompetencje
wymagane do tworzenia
reklamy natywnej

charakterystyczne dla
reklamy natywnej
oraz sposoby ich
interpretacji

narzedzi w ramach
reklamy natywne;j

A A

Aspekty metodyczne badan nad reklamg natywna

* Podejscia metodyczne do reklamy natywnej

* Metody badawcze reklamy natywnej

 Skuteczno$¢ reklamy natywnej na tle pozostatych narzedzi promocji
» Efektywno$¢ reklamy natywnej

Rysunek 4.1. Zakres przedmiotowy badan nad reklama natywna

Zrodto: opracowanie wilasne
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Badania nad determinantami procesu reklamy natywnej oznaczaja identyfikacje
regut oraz waskich gardel procesu. Reguly postepowania okreslajag zbiér zasad,
zwyczajow oraz konwenansow determinujacych sposéb projektowania 1 wdrazania
kampanii reklamy natywnej. Wskazanie tych niesformalizowanych i niekiedy
nieu§wiadomionych praktyk moze pomoéc poznaé kulture pracy oraz mentalno$¢ tworcow
reklamy natywnej, co jest istotne w przygotowaniu nowych kadr do pracy w obszarze
reklamy natywnej. Zwiekszy to ich zdolno$¢ adaptacji do specyficznych oczekiwan
rynku pracy oraz umozliwi opracowanie skutecznych programow ksztalcenia przysztych
ekspertow, a takze przyczyni si¢ do lepszego zrozumienia mechanizméw ksztattujacych
reklam¢ natywng. Waskie gardla to elementy, ktore spowalniaja lub utrudniaja
funkcjonowanie reklamy natywnej. Wiedza na temat czynnikéw ograniczajacych proces
pozwoli zminimalizowa¢ potencjalne bledy tworcoOw oraz lepiej rozplanowaé zasoby,
optymalizujac tym samym alokacje srodkow finansowych oraz podejmowanie decyz;ji.

Zakres przedmiotowy badan nad reklamg natywng obejmuje rdwniez integracje
dziatan 1 narzedzi formatu natywnego, co wigze si¢ z analizg wzajemnego wpltywu
migdzy praktykami a instrumentami wykorzystywanymi w ramach kampanii
reklamowej. Pomaga to okresli¢ warunki osiggnigcia synergii migdzy tymi instrumentami
oraz zidentyfikowa¢ komplementarno$¢ i niespojnosci w komunikatach wysytanych za
ich posrednictwem. Kluczowag kwestig jest tez analiza narzedzi pozwalajacych
integrowa¢ reklam¢ natywna z pozostaltymi elementami strategii komunikacji
marketingowej, co umozliwi wlasciwe przypisywanie efektow poszczegolnym
instrumentom za posrednictwem wykorzystania modelowania atrybucji. Badania
elementéw procesu reklamy natywnej odnoszace si¢ do opisanego zakresu
przedmiotowego doprowadzg zaréwno do uporzadkowania wiedzy o tym narzedziu
promocji, jak rowniez wypracowania spdjnych standardow kreowania kampanii reklamy
natywnej, przyczyniajac si¢ do profesjonalizacji branzy. Rezultatem aplikacyjnym takich
badan begdzie model ksztattowania reklamy natywnej oraz zbiér wytycznych w zakresie
integracji 1 koordynacji formatu natywnego z pozostalymi narzedziami promocji.

Ramy przedmiotowe badan nad komunikacja za posrednictwem reklamy
natywnej koncentrujg si¢ na podmiotach bezposrednio zwigzanych z kreowaniem
1 konsumpcja tresci tego formatu, czyli twércach i odbiorcach reklamy. Zglebienie tych
interesariuszy zapewni wglad we wplyw czynnika ludzkiego na wynik reklamy natywne;.
Analiza reakcji odbiorcow na kontakt z reklamg natywna zweryfikuje sposob, w jaki

tresci tego formatu reklamowego ksztattujg zachowania uzytkownikow oraz ich reakcje
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na komunikowany przekaz. Umozliwia to poznanie stosunku odbiorcow do tworcow
reklamy, promowanych marek oraz miejsc emisji reklamy, a takze zrozumienie wptywu
poszczegblnych elementdw reklamy natywnej na odbiorcow, co sprzyja dopasowaniu
komunikatu do ich preferencji oraz sposobu konsumpcji tresci. W ten sposdb mozliwe
bedzie dostosowanie zachowan uzytkownikéw do oczekiwan tworcow reklamy.

Postawy 1 zachowania tworcow i odbiorcow wobec reklamy natywnej odnosza
si¢ do ich stosunku do omawianego narzedzia. Z perspektywy odbiorcéw oznacza to
ocene wptywu wykorzystania reklamy natywnej na odbior komunikatow nadawcy oraz
konkretne zachowania bedace skutkiem kontaktu z tymze komunikatem. Postawy
tworcow odzwierciedlaja ich oceng¢ uzytecznosci reklamy natywnej jako narzedzia
promocji oraz ich subiektywne odczucia zwigzane z jej stosowaniem, wyrazajace stopien
komfortu i satysfakcji zawodowej z pracy z ta formg reklamy. Jednocze$nie porownanie
postaw oraz zachowan tworcéw 1 odbiorcow pozwoli zidentyfikowaé obszary
powodujace potencjalne rozbiezno$ci pomiedzy intencjami tworcoOw a realng reakcja
odbiorcow. Dzieki temu mozliwe stanie si¢ skalibrowanie oczekiwan tworcow wobec
spodziewanego efektu oraz lepsze ksztattowanie oddziatywania reklamy natywnej na
uzytkownikow.

Do zakresu przedmiotowego badan nad podmiotami reklamy natywnej zalicza
si¢ rowniez stosunek tworcow do norm etycznych przy tworzeniu komunikatow
natywnych. Format natywny stwarza liczne okazje do potencjalnych naduzy¢ na tle
etycznym, dlatego konieczne jest zbadanie postaw tworcow wobec etycznie
kontrowersyjnych metod zwigkszania efektywno$ci przekazu oraz ich sklonnos$ci do
wykorzystywania takowych. Omawiany zakres przedmiotowy obejmuje ponadto
identyfikacj¢ obszarow, w ktorych moga wystapi¢ naduzycia etyczne lub prawne, jak tez
mozliwosci ich eliminacji. Wiedza ta pomoze zwigkszy¢ §wiadomo$¢ konsumencka
w zakresie nieuczciwych praktyk reklamowych, wskaze obszary warte regulacji oraz
ujawni wptyw nieetycznych dziatan na ksztatt komunikatu oraz jego efektywnos$¢.

W odniesieniu do podmiotéw reklamy natywnej badaé¢ mozna réwniez
kompetencje wymagane do jej tworzenia. Kompetencje te okreslaja zestaw cech
1 umiejetnosci zwickszajacych szanse tworcoOw na przeprowadzenie skutecznej kampanii

reklamowej. Jest to o tyle istotne, ze w branzy kreatywne;j istnieje dyskrepancja miedzy
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oczekiwaniami pracodawcOw a rzeczywistymi kwalifikacjami pracownikow!'®3.
Przeprowadzenie badan w toku tego zakresu przedmiotowego przyczyni si¢ nie tylko do
wskazania kluczowych wyrdznikow tworcow najefektywniejszych kampanii, lecz
rowniez czestych brakéw kompetencyjnych. Utatwi to efektywniejszg rekrutacje do
komoérek odpowiedzialnych za reklam¢ natywna oraz optymalizacje planow
szkoleniowych i dostosowanie oczekiwan kandydatéw do wymagan rynku. Badania nad
gtownymi podmiotami reklamy natywnej doprowadza do rezultatu aplikacyjnego
w postaci modelu percepcji tej formy reklamy przez jej tworcoéw i odbiorcoHw.

Zakres przedmiotowy badan nad reklamg natywng obejmuje rowniez forme
itre$¢ tego narzgdzia. Forma reklamy manifestuje si¢ poprzez dwa komponenty,
z ktérymi odbiorcy wchodza w bezposrednig reakcje: kreacje reklamowe zachecajace do
zapoznania si¢ z przekazem oraz strony docelowe zawierajace petng tres¢ komunikatu.
Tres¢ reklamy jest przekazem reklamowym zaprezentowanym w formie werbalnej
i graficznej. Analiza wykorzystania doktadnych formatéw reklamy natywnej oraz jej
stylistyka odgrywaja kluczowg role w maksymalizacji efektywnosci kampanii reklamy
natywnej, co mozna 0siaggna¢ poprzez odpowiednig optymalizacj¢ grafiki 1 nagldwka
kreacji reklamowej oraz tresci strony ladowania.

W ramach badan nad formg 1 trescig reklamy natywnej mozna przyjrze¢ si¢
kodowaniu i1 dekodowaniu przekazu. Badanie kodowania polega na zrozumieniu, w jaki
sposob tworcy reklamy natywnej przeksztalcaja zalozenia, idee oraz warto$ci
w komunikat reklamowy. Analiza dekodowania dotyczy sposobu, w jaki odbiorcy
interpretuja przekaz nadawcy. Reklama natywna, ze wzgledu na swoja
multidyscyplinarno$¢, operuje wielowarstwowym systemem znaczen, ktére harmonijnie
lacza elementy komercyjne i1 redakcyjne. Zasadnicze znaczenie ma poznanie, jak
odbiorcy odczytuja i interpretujg te hybrydowe przekazy oraz w jakim stopniu wptywaja
one na postrzegang efektywno$¢ dziatan reklamowych.

Zakres przedmiotowy stanowiacy forme i tre$§¢ reklamy natywnej uwzglednia
tez symbole charakterystyczne dla formatu natywnego. Analiza elementéw takich jak
obrazy, kolory, gesty, dzwigki, slowa oraz narracje pozwoli okresli¢ ich znaczenia

1 wywotywane skojarzenia, ktére czgsto wychodzg poza dostowng interpretacj¢. Badanie

183 A. Grabowska, K. Gromke, Co nie styka z mlodymi w branzy? Raport o mtodych pracownikach
w branzy kreatywnej, https://seesay.pl/wp-
content/uploads/2017/06/Co_nie_styka z mlodymi_w_branzy.pdf (9.05.2026).
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symboli umozliwia zrozumienie ich wptywu na procesy poznawcze odbiorcow oraz na
efektywnos$¢ kampanii prowadzonej za posrednictwem formatu natywnego. Rezultatem
aplikacyjnym badan nad formg i trescig reklamy natywnej bedzie zestaw wskazdéwek
w zakresie ksztaltowania formy i treSci reklamy natywnej, ktore ulatwig tworcom
kreowanie skutecznych komunikatow.

Waznym elementem tego zakresu przedmiotowego sa aspekty metodyczne
badan nad reklamg natywng. Wielowymiarowo$¢ formatu natywnego wymaga
kompleksowego podejscia metodycznego, ktore usystematyzuje wiedzg na temat reklamy
natywnej oraz umozliwi jej catosciowg ocen¢ jako narzedzia komunikacji marketingowe;.
Mozliwo$ciom wykorzystania poszczegdlnych podejs¢ metodycznych do badan reklamy
natywnej zostat poswigcony podrozdziat 4.3.

Badanie reklamy natywnej wymaga stosowania metod i technik badawczych
scisle dostosowanych do jej unikalnych cech i specyfiki. Opracowanie odpowiednich
narzedzi badawczych umozliwia precyzyjne podej$cie do rozwigzywania konkretnych
problemow, a takze pozwala na ich potencjalng replikacje w kolejnych badaniach. Dzigki
temu mozna poglebi¢ wiedze na temat zastosowania reklamy natywnej oraz rozwing¢
metodologie badawcza, co otwiera nowe mozliwosci dla przysztych analiz.

Skuteczno$¢ reklamy natywnej w kontekscie innych narzedzi promocji odnosi
si¢ do poréwnania jej wynikow z rezultatami uzyskiwanymi przez pozostate elementy
portfela komunikacji marketingowej $rodowiska hipermedialnego. Analiza ta pozwala
okresli¢ przypadki, w ktorych reklama natywna uzyskuje przewage nad pozostatymi
formami promocji, oraz te, w ktorych ustgpuje im efektywnoscia. Badanie tej kwestii jest
istotne z perspektywy uzasadnienia inwestycji biznesowych w reklame natywna,
optymalizacji promotion-mix, zrozumienia dynamiki rynku oraz budowania trwatej
przewagi konkurencyjnej. Poznanie tych czynnikdw pozwala optymalizowa¢ kampanie
reklamy natywnej w celu maksymalizacji wynikéw reklamowych, a takze sprzyja
wypracowaniu zbioru dobrych praktyk, ktéore moga stanowi¢ podstawe do
efektywniejszego wykorzystania reklamy natywne;.

Badanie metod pomiaru efektywnos$ci obejmuje analiz¢ narzedzi, wskaznikow
skutecznosci, technik pomiarowych oraz sposobow interpretacji danych. Zakres ten jest
istotny z perspektywy optymalizacji kampanii reklamowych oraz testowania nowych
rozwigzan w postaci niestandardowych kreacji reklamowych i testow A/B na stronach
docelowych. Odgrywa rowniez kluczowa role w dazeniu do efektywnosci kosztowej,

umozliwiajagc lepsza alokacje budzetow. Wypracowanie standardow pomiarowych
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reklamy natywnej umozliwi poréwnywalnos¢ efektywnos$ci tego narzgdzia w rdéznych
warunkach. Na podstawie metodyki badan reklamy natywnej mozna opracowaé rezultat
aplikacyjny w postaci instrumentéw pomiaru skutecznos$ci oraz efektywnosci reklamy
natywnej do wykorzystania w dalszych badaniach oraz w biznesie.

Zdefiniowanie zakresu przedmiotowego badan procesu ksztaltowania reklamy
natywnej i jej komunikacji eksponuje szerokie spektrum zagadnien wartych przebadania
w ramach tego narzedzia. W rezultacie mozliwe jest opracowanie szeregu wartosciowych
modeli, narzgdzi oraz wytycznych, ktore moga znalez¢ zastosowanie zaréwno

w badaniach naukowych, jak i w praktyce biznesowe;.

4.3. Mozliwos$ci wykorzystania podejs¢ metodycznych w badaniach reklamy

natywnej

Wybor podej$cia metodycznego jest kluczowy dla wiarygodnosci 1 precyzji
prowadzonych badan. W naukach spotecznych, w tym takze w marketingu, wyrdznia si¢
dwa podstawowe podejscia metologiczne: pozytywistyczne, zakladajace obiektywna
1 mierzalng analiz¢ zjawisk, oraz interpretacyjne, ktore jest skoncentrowane na
subiektywnym znaczeniu i kontek$cie badanych zjawisk!'84. Wspotczesna dynamika
marketingu — charakteryzujaca si¢ duza rdéznorodnoScig narzedzi 1 zmienno$cig
uwarunkowan — sprzyja triangulacji podej$¢ metodycznych, czego skutkiem jest rozwoj
podejscia zintegrowanego, ktore taczy elementy tradycyjnych nurtow, dostosowujac si¢
do ztozono$ci badanej sytuaciji'®>.

Podejscie pozytywistyczne przyjmuje za punkt wyjscia, ze badane zjawiska
maja charakter obiektywny oraz istnieja niezaleznie od obserwatora. Zalozenia
metologiczne przypominajg sposéb poznania charakterystyczny dla nauk przyrodniczych
1 fizycznych, co wynika z dgzenia do odkrycia uniwersalnych praw rzadzacych
rzeczywistoscig, w ktorych jednostka jest postrzegana jako reagujaca na bodzce
z otoczenia w sposOb przewidywalny i zdeterminowany przez czynniki srodowiskowe.
Celem badan prowadzonych w tym podejsciu jest identyfikacja i wyjasnienie regut oraz

prawidtowosci, ktore determinujg zachowania jednostek. Wyniki cechujg si¢ charakterem

184 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2004, s. 14.

185 P, Chlipata, Triangulacja podej$¢ metodologicznych w badaniach naukowych z dziedziny
marketingu, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu™ 2014 nr 336, s. 39-48.
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og6lnym, ponadczasowym i1 nomotetycznym, dzigki czemu moga by¢ uznawane za
obowigzujace w roznych kontekstach i warunkach. Umozliwia to opisanie oraz
przewidywanie przysztych zjawisk na podstawie zaobserwowanych prawidlowosci.
W pozytywistycznym podejéciu badawczym szczegdlny nacisk ktadzie si¢ na precyzje
pomiaru i kwantyfikacje badanych zjawisk. Proces badawczy opiera si¢ na spojrzeniu
badacza, ktéry analizuje dziatania, postawy 1 motywacje uczestnikow badania,
korzystajac z wlasnych kategorii analitycznych, stanowigcych swoisty klucz odpowiedzi.
Badacz ma przewage interpretacyjna, wynikajaca z jego wiedzy teoretycznej oraz
sposobu zoperacjonalizowania kluczowych zmiennych. W ramach podejscia
pozytywistycznego wykorzystuje si¢ eksperymenty, ktéore umozliwiaja kontrolowane
testowanie hipotez, oraz obserwacj¢ mechaniczng, pozwalajaca na rejestracje i analize
informacji w sposob obiektywny i niezalezny od subiektywnych ocen'®. Stosowane sg
rowniez badania sondazowe, ktore dostarczajg szerokiego wachlarza danych ilo§ciowych
wspierajacych wyjasnianie i prognozowanie zjawisk. Podej$cie pozytywistyczne moze
by¢ wykorzystane do badania takich obszaréw reklamy natywne;j jak:

e cechy — mozliwo$¢ identyfikacji 1 pomiaru nastepujacych elementow reklamy
natywnej: formatu, tresci komunikatéw, sposobu integracji z otoczeniem medialnym;

e proces komunikacji — wykorzystanie badan sondazowych 1 obserwacji
mechanicznej do opisu 1 optymalizacji sekwencji postepowania w komunikacji reklamy
natywnej;

e relacje z pozostalymi narzedziami marketing-mix — zastosowanie badan
sondazowych do weryfikacji poziomu integracji reklamy natywnej z innymi
instrumentami komunikacji marketingowej;

e skutecznos$¢ i1 efektywnos$¢ — wykorzystanie eksperymentoéw 1 analizy danych do
okreslenia wptywu reklamy natywnej na osigganie celow marketingowych.

Ograniczeniem podejScia pozytywistycznego jest niewielka uzytecznosé
w badaniach eksplanacyjnych, pozwalajacych zrozumie¢ zachowania podmiotow
tworzacych 1 konsumujacych tresci natywne. Podejscie to cechuja rowniez limitowane
mozliwosci w zakresie identyfikacji symboli i postaw, co moze utrudni¢ realizacj¢ badan

nad rytuatami ksztalttowania reklamy natywnej oraz jej jawnymi i ukrytymi regutami.

186 P, Chlipata, Triangulacja..., op. cit., s. 39-48.
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Podejscie interpretacyjne w badaniach marketingowych charakteryzuje sie
wysoka interakcyjnoscia, gdzie kluczowe jest zrozumienie i opis zachowan konsumentow
w ich wilasnym jezyku. W odroznieniu od podej$cia pozytywistycznego badacz nie
narzuca zewnetrznych kategorii pojeciowych, lecz stara si¢ uchwyci¢ rzeczywistosé
w sposob, ktory odpowiada do$wiadczeniom, wartosciom i perspektywie badanych.
Opinie i perspektywy uczestnikdw sa wigc stawiane na réwni z teoriami naukowca.
Rzetelno$¢ badan okresla si¢ poprzez wiedzeg, intuicj¢ oraz doswiadczenie badacza,
podczas gdy $cisle ustalone procedury badawcze odgrywaja tutaj marginalng rolg; o wiele
wieksze znaczenie ma zdolnos¢ badacza do interpretacji i odpowiedniego reagowania na
dynamik¢ badanej sytuacji. Podej$cie interpretacyjne wychodzi z zatozenia, ze
rzeczywisto$¢ jest niezwykle ztozona i trudna w identyfikacji; skomplikowane jest
rozrdznienie przyczyn od skutkow, jako ze badani podlegaja nieustannym i licznym
zmianom. Skutkiem jest pozyskanie wiedzy idiograficznej, zaleznej od czasu i kontekstu,
ktora oparta jest o analizg jako$ciowa, opisowa 1 kontekstualng, jednocze$nie pozbawiong
analizy statystycznej. Charakterystyczne dla podej$cia interpretacyjnego sa nastepujace
metody'®7:

e obserwacja uczestniczagca — umozliwia badaczowi zglebienie si¢ w codzienne
doswiadczenia badanych, dajac sposobno$¢ do uchwycenia subtelnych interakcji
1 zachowan w ich naturalnym $rodowisku;

e wywiad niestrukturalizowany — pozwala na eksplantacj¢ zachowan badanych
poprzez dostosowanie pytania do indywidualnych narracji;

e testy projekcyjne —daja mozliwo$¢ identyfikowania ukrytych motywacji, emocji
1 postaw za posrednictwem metafor, obrazow 1 symboli;

e techniki scenariuszowe — pozwalajg bada¢ reakcje jednostek na bodziec
w warunkach hipotetycznych, co pomaga zrozumie¢, jak interpretuja rézne konteksty
marketingowe.

Podejscie interpretacyjne moze znalez¢ szerokie zastosowanie w badaniach nad
reklamg natywng, wykazujac wysoka uzyteczno$¢ na wielu plaszczyznach. Wywiady
poglebione, wykorzystujace otwarte pytania badawcze, umozliwiaja zdobycie wiedzy
eksploracyjnej na temat procesu tworzenia reklamy natywnej oraz percepcji tego

narzedzia przez odbiorcow i tworcoOw. Obserwacja uczestniczaca umozliwia wiedze

187 P. Chlipata, Integracja podej$¢ metodologicznych w badaniach marketingu, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2018, s. 95-96.
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eksplanacyjng zar6wno o procesie tworzenia i komunikacji formatu natywnego, jak
i zachowan i postaw jej tworcoéw. Testy projekcyjne oraz techniki scenariuszowe moga
okaza¢ si¢ pomocne przy poszerzaniu wiedzy o symbolice i percepcji formatu natywnego
oraz sposobie kodowania i dekodowania przekazéw reklamowych. Kluczowym
ograniczeniem podej$cia interpretacyjnego jest trudno$¢ w replikacji badan, ktéra wynika
z subiektywnosci interpretacji oraz limitacji badan do danego kontekstu czasowo-
Podsumowanie

sytuacyjnego. zastosowania podej$cia pozytywistycznego oraz

interpretacyjnego w badaniach reklamy natywnej zostato zaprezentowane w tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Podej$cie pozytywistyczne oraz interpretacyjne w badaniach reklamy
natywnej — przyklady zastosowania

Zakres

rzedmiotowy . .
Podejécie Pozytywistyczne Interpretacyjne

metodyczne

Okreslenie etapow i struktury
procesu tworzenia oraz
komunikowania reklamy
natywnej

Zrozumienie i wyjasnienie
znaczenia kluczowych czynnikow
wplywajacych na proces tworzenia
i komunikowania reklamy natywnej
Eksploracja postaw i zachowan
odbiorcow wobec reklamy
natywnej; ocena podejscia tworcow
do norm etycznych; interpretacja
reakcji odbiorcéw na interakcje

z reklamg natywna

Rozpoznanie i objas$nienie

Proces tworzenia
i komunikowania reklamy

natywnej

Ocena kompetencji tworcow
odpowiedzialnych za tworzenie
reklam natywnych

Podmioty reklamy natywnej

Forma i tre$¢ reklamy
natywnej

Analiza formatéw i stylow
wykorzystywanych w reklamie
natywnej w konteks$cie ich

procesow kodowania i
dekodowania przekazow; analiza
znaczenia symboli i ich funkcji

skutecznosci w wyréznianiu reklamy natywnej

na tle innych form komunikacji
Opracowanie i systematyzacja
strategii oraz rekomendacji
zwigkszajacych skutecznosé

dziatan w obszarze reklamy
natywnej

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: K. Proudfoot, Inductive/Deductive Hybrid Thematic Analysis
in Mixed Methods Research, ,,Journal of Mixed Methods Research” 2023, nr 17(3), s. 308-326.

Ocena efektywnosci
i czynnikow warunkujacych
skutecznos$¢ reklamy natywnej

Aspekty metodyczne badan
nad reklamg natywna

Podejscie zintegrowane, zwane rowniez trzecig Sciezkg metodyczng lub trzecim
paradygmatem, stanowi propozycj¢ metodologiczng opracowang na podstawie krytyki
dwoch wczeSniej omdowionych podej$é!®®. W ramach podejscia zintegrowanego

mozliwos$ci paradygmatéw pozytywistycznego i interpretacyjnego wykorzystywane sa

188 C. Teddlie i A. Tashakkori, Foundations of mixed methods research: integrating quantitative and
qualitative approaches in the social and behavioural sciences, Sage Publishing, USA 2020, s. 4.
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jednoczes$nie, co pozwala na wzajemne kompensowanie ograniczen kazdego z nurtow.
W wyniku osiggnietej synergii przeprowadzane badania zyskuja wieksza kompleksowosé
poznawcza, co poglebia analize badanego zjawiska. Symultaniczne zastosowanie
elementéw paradygmatow pozytywistycznego 1 interpretacyjnego w  formie
zintegrowanej sprawuje rowniez funkcje kontrolng, realizowana poprzez eliminacj¢
fragmentarycznos$ci analizy oraz wzajemng weryfikacje wynikow. Badacz posiada peing
autonomi¢ w zakresie fgczenia obu $ciezek oraz samodzielnie okresla stopien i sposob tej
integracji.

Integracja Sciezek metodycznych opiera si¢ na idei triangulacji, czyli
agregowaniu réznych podejs¢, metod lub perspektyw badawczych w trakcie procesu
naukowego. Zasadniczym celem triangulacji jest maksymalizacja efektywnos$ci
i trafnosci projektu badawczego'®. Triangulacja podej$¢ metodycznych moze przebiegaé
na nastepujacych poziomach'%;

e triangulacja danych — wykorzystanie réznorodnych zrédet informacji
gromadzonych w réznych momentach czasowych, w odmiennych lokalizacjach oraz na
zrdéznicowanych probach badawczych;

e ftriangulacja badaczy — tworzenie =zespolu badawczego z czlonkow
reprezentujacych odmienne kompetencje oraz poglady metodologiczne;

e triangulacja metod — integracja réznych podej$¢ metodycznych oraz metod
badawczych, jak rowniez integracja wewnatrz danej metody badawczej (np.
zastosowanie réznych technik pomiarowych) lub tego samego narzedzia badawczego (np.
uzycie wymiennych skal w kwestionariuszu);

e triangulacja teorii — zastosowanie zréznicowanych konstruktoéw oraz modeli
teoretycznych w procesie projektowania badan, a takze w poOzniejszej interpretacji
1 weryfikacji uzyskanych wynikow.

W podejsciu zintegrowanym nie opracowano odrebnych narzedzi badawczych.
Zamiast tego wykorzystuje si¢ kombinacje narzedzi charakterystycznych dla
tradycyjnych podej$¢, laczac ich zalety w celu uzyskania kompleksowej analizy.
Przyktadami koncepcji bazujacych na podejSciu zintegrowanym sg: teoria ugruntowana,

badania w dziataniu oraz etnometodologia.

189 p_Chlipata, Integracja podejéé..., op. cit., s. 102-103.
190 Tbidem, s. 111.
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Teoria ugruntowana stanowi zbior wytycznych shuzacych gromadzeniu oraz
analizie danych w celu opracowania z nich teorii. Zebrane wskazdéwki przyjmuja postaé
syntetyczna i jednoczes$nie zachowujg zdolnos¢ do adaptacji. Nie jest to zestaw $cisle
okreslonych regut czy procedur, lecz elastyczny zbior zasad umozliwiajacych badaczowi
swobodny dobor technik i narzedzi badawczych, co sprzyja osiggnigciu najwazniejszego
celu, czyli skonstruowania teorii!®!. W teorii ugruntowanej wyrdznia sie¢ dwa dobory
probek: wstepne oraz teoretyczne. Dane zebrane od wyselekcjonowanych jednostek
poddawane sg wstepnej analizie. Na tej podstawie identyfikuje si¢ braki w materiale
badawczym, a nastepnie kontynuuje badania na kolejnych jednostkach w celu
uzupetnienia tych luk. W procesie badawczym stosuje si¢ metody ciaglego
poréwnywania, w ramach ktérego badacz systematycznie zestawia dane z przypisanymi
im kodami, kody z kategoriami oraz kategorie miedzy soba, dagzac do wypracowania
spojnej struktury analitycznej. Stuzy temu pisanie not, ktdre, poza porownywaniem pojec
oraz fragmentéw teorii, pomagaja charakteryzowa¢ badane kategorie. Teoria
ugruntowana inkorporuje elementy podej$cia pozytywistycznego, takie jak formutowanie
hipotez, tworzenie uogélnien oraz konstruowanie teorii. Jednocze$nie odwotuje si¢ do
zalozen nurtu interpretacyjnego, co znajduje odzwierciedlenie w metodach badawczych,
strategiach doboru proby, technikach analizy danych oraz w formie i stylu prezentacji

92 Teoria ugruntowana moze znalezé szerokie zastosowanie

uzyskanych wynikow!
w badaniach nad formatem natywnym. Przedmiotem jej analizy jest identyfikacja oraz
analiza proceséw spotecznych, co w badaniach reklamy natywnej oznacza wptyw tejze
reklamy na zaufanie do wydawcy 1 marki, ksztaltowanie postaw tworcow i odbiorcow
wobec tego narzgdzia oraz jego przekazow, jak rowniez stosunek tworcoOw do norm
etycznych. Reklama natywna jest stosunkowo nowym narzedziem, ktére wcigz wymaga
glebszego zrozumienia. Istnieje wigc znaczaca potrzeba naukowego poznania oraz
systematycznego opisu jej ztozonosci, co rowniez wpisuje si¢ w zakres zainteresowan
teorii ugruntowanej. Wykorzystanie danych jakosciowych wiaze si¢ z ryzykiem
obiektywizacji poznania oraz utrudnia tworzenie teorii, co stanowi kluczowe

ograniczenie teorii ugruntowane;.

91 K. Charmaz, Teoria ugruntowana. Praktyczny przewodnik po analizie jako$ciowej, ttum. B.

Komorowska, PWN, Warszawa 2009, s. 8-10.
192 M. Alvesson, K. Skoldberg, Reflexive methodology: new vistas for qualitative research, Sage, Los
Angeles 2018, 5.53-76.
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Badanie w dziataniu (ang. action research, AR) to proces, w ktorym badacze we
wspolpracy z praktykami — osobami bezposrednio zwigzanymi z obszarem, w ktorym
pojawil si¢ problem — dgzg do znalezienia rozwigzan dla nurtujgcych ich kwestii!®3. AR
faczy zdobywanie wiedzy z praktycznym dziataniem ukierunkowanym na wprowadzanie

zmian i rozwigzywanie problemow o charakterze spotecznym'%*

. Koncepcja ta sktada si¢
z wielu podej$¢ teoretyczno-metodycznych majacych na celu ksztaltowanie

rzeczywistosci spotecznej. Cechy badania w dziataniu zostaty przedstawione w tabeli 4.6.

Tabela 4.6. Cechy Action Research
Cecha Charakterystyka

AR koncentruje si¢ na rozwigzywaniu realnych i konkretnych
Praktyczny i uzyteczny cel probleméw. Celem jest znalezienie praktycznych rozwigzan
przynoszacych korzysci zarowno badaczom, jak i praktykom.
AR wspiera aktywne i demokratyczne uczestnictwo wszystkich
zaangazowanych, sprawiajac, ze kazda perspektywa jest
wystuchana i uwzgledniona w procesie badawczym

i podejmowania decyzji.

AR docenia rézne rodzaje wiedzy, w tym wiedze ukryta
Meta-metodologia i jawna, oraz korzysta z r6znych metod zbierania i analizy
danych.

AR charakteryzuje si¢ elastycznym i adaptacyjnym procesem,
ktéry ewoluuje w miarg postepu projektu, umozliwiajac
dostosowanie si¢ na podstawie wynikoéw i biezgcego
feedbacku.

AR umozliwia bezposrednia interferencj¢ w badania oraz
Interwencja i refleksja refleksje nad podejmowanymi dziataniami i ich wynikami,
promujac ciagle uczenie si¢ poprzez cykle iteracyjne.

Badani aktywnie uczestniczg we wszystkich etapach projektu,
Uczestnictwo i otwarta innowacja wnoszac unikalng wiedzg i doswiadczenie. Badania AR mozna
traktowac¢ jako praktyke otwartej innowacji.

AR dazy zaréwno do rozwigzania problemu, jak i wniesienia
wktadu do nauki.

Zarzadzanie projektami badawczymi zgodnie z zalozeniami
AR wymaga globalnego zrozumienia przedsigbiorstwa i jego
otoczenia oraz znajomo$ci dynamiki pracy zespotu
badawczego.

Relacja migdzy badaczami a praktykami posiada implikacje
Dziatania w ramach etycznych etyczne, takie jak poufnos$¢ informacji oraz uczciwosé

w unikaniu priorytetowania jednego celu nad drugi.

Zrodto: MLE. Clouet, J.A. Alfaro-Tanco, Anélisis de los factores institucionales en la implementacion de
lametodologia action research: lecciones aprendidas en un caso de estudio, ,, WPOM-Working Papers on
Operations Management” 2024, nr 15, s. 153-171.

Demokracja i uczestnictwo

Elastyczno$¢ i adaptacja

Zastosowanie naukowe i aplikacyjne

Holistyczne podejscie

193 A, Chrostowski, D. Jemielniak, Skuteczne doradztwo strategiczne. Metoda Action Research

w praktyce, Poltext, Warszawa 2011, s. 18.

194 A. Zukiewicz, Koncepcja Action Research i jej zastosowanie procesach poznawania i przetwarzania
rzeczywistosci zycia ludzkiego. Rozwazania z perspektywy pedagogiki spotecznej, ,,Pedagogika
Spoteczna” 2011, nr 2, s. 35-59.
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Badanie w dzialaniu mozna zastosowa¢ w reklamie natywnej w formie
wspotpracy pomigedzy badaczem a tworcami reklam. Takie partnerstwo moze
koncentrowac¢ si¢ na wspdlnym projektowaniu komunikatéw oraz planowaniu kampanii
reklamowych, co miatloby na celu glgbsze zrozumienie tych procesoOw oraz ich
ewentualng optymalizacj¢. AR bywa jednak krytykowane za subiektywno$¢ i podatno$¢
na uprzedzenia badacza, zwlaszcza kiedy relacje wladzy oraz rdznice hierarchiczne moga
wplywa¢ na wyniki badan. Metodologia bywa tez postrzegana jako niejasna
i czasochtonna w realizacji, co moze skomplikowaé proces badawczy i doprowadzi¢ do
otrzymania malo satysfakcjonujacych wynikow !>,

Przedmiotem badan etnometodologii jest analiza czynno$ci zycia codziennego,
ksztattujacych porzadek spoleczny, oraz nadawanie im znaczen'®®. Za cel przyjmuje
zrozumienie zasad, norm i praktyk wykorzystywanych do podejmowania decyzji,
interpretowania i nadawania sensu codziennym interakcjom. Poznanie codziennos$ci oraz
interakcji spotecznych jest kluczowe dla tej koncepcji, poniewaz zaktada, ze jednostki
wplywaja na kontekst lub powodujg jego zmiang, z kolei kontekst wptywa na ludzi lub
ich zmienia!’. Etnometodologia jest przypisywana do nurtu interpretacyjnego, niemniej
wykazuje tez silne zwigzki z paradygmatem pozytywistycznym. Wynika to
z zastosowania metody eksperymentalnej, w ktorej badacz celowo oddzialuje na
jednostki, aby obserwowac ich reakcje. Wykorzystywanie analizy wtéornych danych
iloSciowych rowniez zbliza ja do tradycji pozytywistycznej!'®®. Etnometodologia
umozliwia przebadanie procesu tworzenia 1 komunikowania reklamy natywnej ,,0d
wewnatrz”, odkrywajac niepisane zwyczaje oraz rytualy tworcow. Pozwala tez poznaé
realne normy etyczne nadawcow komunikatu oraz zestawi¢ je z warto$ciami
deklarowanymi w innych narzedziach badawczych. Z drugiej strony etnometodologia
wigze si¢ z ryzykiem nadmiernej immersji badacza w obserwowane srodowisko i utraty

obiektywizmu. Analiza etnometodologiczna odnosi si¢ wytacznie do badanego

kontekstu, co utrudnia uogélnienie wynikéw oraz ich mozliwo$ci poroOwnawcze.

195 P, Cronemyr i M. Huge-Brodin, Taking a mixed role — a pragmatic approach to action research.
,.International Journal of Qualitative Methods” 2024, nr 23, s. 1-13.

196 H. Garfinkel, Studia z etnometodologii, thum. A. Szulzycka, PWN, Warszawa 2007, s. 9-22.

197 S, Campos, Etnometodologia [w:] Métodos de investigacion cualitativa: fundamentos y aplicaciones,
red. D. Paramo, S. Campos y L. Maestre, Unimagdalena, Santa Marta 2020, s. 131-162.

198 P, Chlipata, Integracja podej$é..., op. cit., s. 137.
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Dodatkowo przesadna koncentracja na ukrytych zwyczajach i praktykach moze sprawic,
ze badacz nie uchwyci faktycznych dziatan i problemoéw obserwowanego srodowiska!®.

Poszczegolne nurty metodyczne posiadaja swoje mozliwo$ci 1 ograniczenia,
przy czym kazdy z nich wydaje si¢ wartosciowy do poszerzenia perspektywy badawczej
w zakresie reklamy natywnej. Zamystem autora bylo dokonanie syntezy w zakresie
mozliwosci danych perspektyw badawczych i1 odtworzenie procesu wyboru $ciezki
metodycznej. Wybor konkretnego paradygmatu powinien wynika¢ z problemow
badawczych oraz przyjetej percepcji poznania, dzigki czemu uzyskane wyniki moga by¢
spojne z zalozeniami teoretycznymi oraz uzyteczne w praktyce marketingowej. Chociaz
Sciezka pozytywistyczna stanowi dominujacy nurt w badaniach marketingowych, to
wcigz istnieje przestrzen dla wykorzystania perspektywy interpretacyjnej. Podejscie
jakosSciowe jest szczegélnie adekwatne do poglebionego zrozumienia procesu
ksztaltowania reklamy natywnej. Jednym z metodycznych podej$¢ osadzonych w tradycji
badan jakos$ciowych jest etogenia, ktéra dzigki skupieniu na jawnych i ukrytych
postawach, warto$ciach oraz motywacjach pozwala uchwyci¢ zlozono$¢ procesu
tworzenia i komunikacji reklamy natywnej, a takze stosunku twércow i odbiorcéw do

tego narzedzia.

199 M. Pollner, The end(s) of ethnomethodology, ,,The American Sociologist” 2012, nr 43(1), s. 7-20.
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ROZDZIAL 5
ETOGENIA JAKO PODEJSCIE METODYCZNE W BADANIU
PROCESU KSZTALTOWANIA REKLAMY NATYWNEJ

5.1. Geneza etogenii

Etogenia stanowi podejscie metodyczne osadzone w nurcie badan o charakterze
interpretacyjnym, ktore zapoczatkowal R. Harré w latach 70. XX wieku. Etogenia bada
struktury spoteczne poprzez polaczenie mikrosocjologii i analizy jezyka, co pozwala
zrozumie¢ sposoby tworzenia i uzasadniania dziatah jednostek?®. Korzenie teoretyczne
etogenii siegaja interakcjonizmu symbolicznego, fenomenologii, jak réwniez szkoty
dramaturgicznej E. Goffmana oraz omowionej w poprzednim podrozdziale
etnometodologii?®! (rys. 5.1). Do lepszego uchwycenia idei etogenii przydatne jest

zrozumienie wplywu poszczegdlnych tradycji na jej uksztattowanie.

Fenomenologia
v
joni . Szkota dramaturgiczna
Interakc;j onizm > Etogenia < g
symboliczny
r'y
Etnometodologia

Rysunek 5.1. Geneza etogenii
Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: 1. Burkitt, Social Selves: Theories of the Social Formation of
Personality, Sage Publications, London 1991, s. 55-61.

Interakcjonizm symboliczny (ang. symbolic interactionism, Sl) jest teorig
socjologiczng skupiajaca si¢ na badaniu mechanizméw interakcji spotecznych, w czasie

ktorych migdzy jednostkami nastepuje wymiana znakow i symboli?*2. Poprzez interakcje

200 R. Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice, [w:] Advances in Experimental Social
Psychology, red. L. Berkowitz, Academic Press, t. 10, 1977, s. 284

2011, Burkitt, Social Selves: Theories of the Social Formation of Personality, Sage Publications, London
1991, s. 55-61.

202 H. Blumer, Symbolic interactionism: Perspective and method, Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1969,
s. 2-4.
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spoteczng rozumie si¢ aktywnosci spoteczne migdzy osobami lub grupami — uczestnicy

203

sa dla siebie obiektami wzajemnego wplywu spotecznego-*”. Interakcja spoteczna to

204 Kazde

sekwencja dziatan, w ktorej jest si¢ inicjatorem i odbiorcg zachowan
oddzialywanie, w ktorym uczestnicy rozszyfrowuja znaczenie swoich dziatan, stanowi
interakcje symboliczng®®. Interakcje te skupiajg si¢ na perspektywie jednostki i sg
wyrazane np. poprzez symbole, ekspresje twarzy, mowe ciala, gesty i zachowanie?%.
Zdaniem H. Blumera interakcjonizm symboliczny opiera si¢ na trzech zatozeniach?"”:

e znaczenie jako podstawa dziatania — jednostki reaguja na obiekty i zjawiska
zgodnie z nadawanym im znaczeniem;

e spoleczny charakter znaczen — znaczenia te sg subiektywne i ksztaltujg si¢
w ramach interakcji migdzyludzkich;

o dynamiczna interpretacja — jednostki stosuja istniejagce znaczenia oraz modyfikuja
je w zaleznos$ci od kontekstu 1 wtasnych do§wiadczen.

Interakcjonizm symboliczny wyrdznia szereg cech nadajacych temu podejsciu

unikatowy charakter, sposrod ktorych wybrane zaprezentowano w tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Cechy interakcjonizmu symbolicznego

Cechy
interakcjonizmu Opis
symbolicznego
Przypisywanie | Interakcjonizm symboliczny pomaga zrozumie¢ sposob nadawania sensu
znaczen rzeczywistosci oraz sposob jej interpretacji przez jednostki i grupy
Analiza Podstawowa jednostke tworzenia rzeczywistosci stanowig interakcje spoteczne,
interakcji ktore pozwalajg badac sposob komunikowania si¢ jednostek
. Kluczowa rol¢ w poprawnej interpretacji obserwowanej symboliki odgrywa
Subiektywne LT . . L .
o . zrozumienie, jak jednostki postrzegaja wlasne doswiadczenia, co pozwala na
do$wiadczenia . L. <
odkrywanie glebszych znaczen ich dzialan
Kontekst Interakcjonizm symboliczny uwzglednia wpltyw systemow spolecznych na
spoteczny interakcje, co pozwala lepiej zrozumie¢ sposob tworzenia znaczen i zachowan
. Interakcjonizm symboliczny jest utrzymany w nurcie interpretatywnym, dzigki
Podejscie . . AR
. czemu badacze moga doktadniej analizowaé¢ zwigzki przyczynowo-skutkowe
Interpretatywne | . . ,
i dynamike zachowan w badanych grupach

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: C.P.P. Brasil, Symbolic Interactionism as an Interpretive Lens
and Its Contributions to Qualitative Research: An Interdisciplinary Approach, [w:] Computer Supported
Qualitative Research: New Trends, red. J. Ribeiro, C. Brandao, Springer 2024, s. 27-36.

203 E, Hatas, Spoteczny kontekst znaczen w teorii symbolicznego interakcjonizmu, Wydawnictwo KUL,

Lublin 1987, s. 76.

204 A. Giddens, Socjologia, thum. A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 101.
205 B, Hatas, Interakcjonizm symboliczny, [w:] Encyklopedia socjologii, t. 1, Oficyna Naukowa,
Warszawa 1998, s. 354.

206 M. Marsh, Examining the discourses that shape our teacher identities, ,,Curriculum Inquiry” 2002,

nr 32(4), s. 453-469.
H. Blumer, Symbolic interactionism: Perspective and method..., op. cit., s. 5-6.
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Interakcjonizm symboliczny jest wykorzystywany w wielu dyscyplinach
naukowych do analizy relacji miedzyludzkich, tozsamosci jednostek, jak tez
funkcjonowania grup spotecznych. Koncepcja ta umozliwia glgbokie zrozumienie
mechanizméw i proceséw spotecznych, przy uwzglednieniu wptywu codziennych
interakcji na stan rzeczywistosci spotecznej. W badaniu H.S. Beckera o ,,stawaniu si¢
uzytkownikiem marihuany” zastosowano interakcjonizm symboliczny do ukazania
wplywu spotecznej konstrukcji tozsamosci odurzenia narkotykowego na doswiadczenie
jednostki’®®. Badania W.R. Rosengrena nad zmianami znaczen ,ja” u chlopcow
z zaburzeniami emocjonalnymi wskazaty role interakcji spotecznej w ksztattowaniu
tozsamosci®’,

Interakcjonizm symboliczny stosuje si¢ w badaniach marketingu do zrozumienia
sposobu, w jaki symbole wplywaja na interakcje oraz zachowania w poszczegolnych
kontekstach. Zespdt R. R. Chen wykorzystat interakcjonizm symboliczny do analizy
sposobu, w jaki klienci hotelu interpretuja wiadomosci wysytane z oficjalnego konta
hotelu w WeChat?!?, R. Agarwala, P. Mishra i R. Singh zbadali znaczenie znakow
religijnych w reklamach drukowanych na ocen¢ marki oraz intencj¢ zakupowa przez
odbiorcow 1 wykazali pozytywny wptyw ikon religijnych na zaufanie wobec marki,
stosunek do niej, a takze intencje zakupowe?!!. Badanie M. A. Akaka wykorzystato
interakcjonizm symboliczny do analizy wplywu symboli na wspottworzenie wartosci dla
konsumentow, gdzie wywnioskowano fakt wsparcia przez symbole koordynacji
interakcji, przekazywania informacji oraz ocene warto$ci wérod aktorow spotecznych 2'2.
Interakcjonizm symboliczny stanowi wartosciowe narzedzie analityczne w badaniach
marketingowych, umozliwiajac glebsze zrozumienie roli symboli, znakdéw i znaczen
w ksztaltowaniu postaw konsumentéw, budowaniu zaufania do marki oraz

wspoltworzeniu warto$ci w procesach interakcji migdzy klientami a przedsigbiorstwami.

208 H.S. Becker, Becoming a Marihuana User, ,,American Journal of Sociology” 1953, nr 59(3), s. 235-
242,

209 W.R. Rosengren, The self in the emotionally disturbed, ,,American Journal of Sociology” 1961, nr 66,
S. 454-462.

210 R R. Chen, R.M. Davison, C.X. Ou, A symbolic interactionism perspective of using social media for
personal and business communication, ,,International Journal of Information Management” 2020, nr 51,
102022.

211 R, Agarwala, P. Mishra, R. Singh, Evaluating the impact of religious icons and symbols on consumer’s
brand evaluation: context of hindu religion, ,,Journal of Advertising” 2021, nr 50(4), s. 372-390.

212 M. A. Akaka, D. Corsaro, C. Kelleher et al., The role of symbols in value cocreation, ,,Marketing
Theory” 2014, nr 14(3), s. 311-326.
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Fenomenologia jest pojeciem, ktére odnosi si¢ zaréwno do kierunku
filozoficznego, jak i nauki o zjawiskach?!®>. We wspolczesnej filozofii fenomenologia
uchodzi za kierunek zapoczatkowany przez E. Husserla, ktory dazyl do uczynienia
z filozofii nauki zajmujacej si¢ samg istotg rzeczy — tym, co jest postrzegane, opisywane
i stanowi fundament nauk szczegotowych?'4. Kluczowe z perspektywy etogenii jest
spojrzenie na fenomenologi¢ jako nauke o zjawiskach, ktora zajmuje si¢ badaniem relacji
migdzy subiektywnie przezywanymi, bezposrednio danymi aspektami doswiadczenia,
zwanymi fenomenami, a otoczeniem ich ujawnienia (psychika, §wiadomoscig), jak

rOwniez opisem podstawowych struktur $wiadomosci?!s.

Fenomenologia dostarcza
wgladow pozwalajacych lepiej zrozumie¢ badang rzeczywisto$¢, przy czym wyjasnianie
i kontrolowanie tejze rzeczywisto$ci wykracza juz poza jej zakres’!®. Fenomenologie
wyroznia szereg charakterystycznych cech, do ktorych naleza:

e doswiadczanie wewnetrzne — fenomenologia bada sposéb przezywania swiata
przez jednostke?!;

e redukcja fenomenologiczna — procedura, w ramach ktdrej badacz zawiesza sady
o istnieniu $§wiata (gr. epoché), by umozliwi¢ koncentracje na fenomenach, nie obcigzong

zadnymi teoriami ani zalozeniami?'®

e $wiat zycia fundamentalng strukturg poznawcza — redukcja fenomenologiczna
doprowadza do analizowania obiektow w tzw. §wiecie zycia (ang. lifeworld, niem.
Lebenswelt), czyli rzeczywisto$ci przezywanej zanim zostanie poddana refleksji lub

interpretacji za pomoca narzedzi badawczych?'?;

213 K. Heinonen, van Manen’s method and reduction in a phenomenological hermeneutic study, ,,Nurse
Researcher” 2015, nr 22(4), s. 35-41.

214 A, Pottawski, Fenomenologia a zrozumienie kim jeste$my, ,,Kwartalnik Filozoficzny” 2013, nr 41(3),
s. 5-18.

215 N. Ojeda de Muriel, M. Ortega, N. Morillo, La fenomenologia en el mundo investigativo, ,,Revista
Internacional de Investigacion en Educacion” 2019, s. 70-83.

216 M. van Manen, Phenomenology of Practice: Meaning-Giving Methods in Phenomenological Research
and Writing, Routledge, New York 2014, s. 16.

217 E. Husserl, Fenomenologia [Encyklopedia Brytyjska: wersja 1], [w:] ,,Filozofia Publiczna i Edukacja
Demokratyczna” 2015, nr 2(6), s. 104.

218 1, Finlay, Debating Phenomenological Research Methods, ,,Phenomenology & Practice” 2009, nr 3(1),
s. 6-25.

219 M. van Manen, Phenomenology in Its Original Sense, ,,Qualitative Health Research” 2017, nr 27(6),
s. 810-825.
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e wariacja ejdetyczna — metoda stuzaca do badania natury rzeczy poprzez
wyobrazone modyfikowanie wtlasciwosci danego obiektu celem odkrycia jego
niezmiennych cech, zwanych istota (ang. essence)**?;

e krytyka redukcjonizmu 1 naturalizmu - fenomenologia sprzeciwia si¢
sprowadzaniu zjawisk wylacznie do ich fizycznych lub biologicznych podstaw;

e intencjonalno$¢ — fenomenologia bada sposob, w jaki §wiadomos¢ taczy sie
z trescig lub obiektem. Badaniu poddaje si¢ zaréwno ,,noemy”, czyli tresci §wiadomosci
skierowane ku obiektom, jak i ,,noezy”, czyli akty tejze $wiadomosci®?!.

Fenomenologi¢ wykorzystuje si¢ w zglebianiu problemow natury filozoficznej,
psychologicznej oraz socjologicznej. Przyklad jej zastosowania stanowi badanie
P. Bergera i T. Luckmanna, w ktorym przeanalizowano konstruowanie rzeczywistosci
spotecznej przez procesy eksternalizacji, obiektywizacji i internalizacji??>. Natomiast
D. Katz zastosowal fenomenologi¢ do analizy do$wiadczen zwigzanych z percepcja
koloréw i dotyku??®. Fenomenologie wdraza si¢ rowniez do badan marketingowych,
najczgsciej z zakresu zachowan konsumenta. A. Mazurkiewicz-Pizto 1 W. Pizlo
przeanalizowali w duchu fenomenologii zastosowanie metody tajemniczego klienta do
oceny jakosci ustug w sektorze gastronomicznym, gdzie ustalono m.in. przewage
zespolowej metody tajemniczego klienta nad wersja indywidualng oraz potrzebe ciggtych

szkoleh personelu??,

P. Chlipalta omoéwil role fenomenologii w zrozumieniu
ksztaltowania warto$ci przez doswiadczenia klienta oraz wskazat trwalos¢ 1 jakos¢ jako
zalety budowania warto$ci dla klienta w oparciu o aksjologie fenomenologiczng?%.
Z kolei w badaniach S. Kaur i S. Kumara fenomenologia postuzyla do analizy zjawiska
sharentingu oraz strategii ograniczania ryzyka naruszen prywatnos$ci przy udostepnianiu

danych dzieci, gdzie wykazano silny zwigzek miedzy sharentingiem a zachowaniami

220 E. Husserl, Phenomenological Psychology: Lectures, Summer Semester, 1925, Martinus Nijhoff / The
Hague 1977, s. 53-65.

221 p.C. Romero-de Medina, Modelo epistémico fenomenoldgico como fuente del conocimiento, ,,Revista
Internacional de Investigacion y Formacion Educativa”, 2019, s. 28-38.

222 P, Nitschke, P.L. Berger, T. Luckmann, The Social Construction of Reality, [w:] Schliisselwerke fiir die
Strategische Kommunikationsforschung, red. O. Hoffjann, S. Sandhu, Springer VS, Wiesbaden 2024,

s. 331-340.

223 D. Katz, The World of Colour, K. Paul, Trench, Trubner & Co., London 1935.

224 A. Mazurkiewicz-Pizlo, W. Pizto, Tajemniczy klient jako metoda badawcza — wybrane problemy,
»Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2018, nr 20(69), s. 112-126.

223 P, Chlipata, Fenomenologiczne podstawy ksztaltowania warto$ci dla klienta, ,,Marketing i Rynek”
2013, nr 12, s. 2-7.
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zakupowymi rodzicéw??¢. Fenomenologia znajduje szerokie zastosowanie w badaniach
marketingowych, umozliwiajac doglebng analiz¢ subiektywnych dos$wiadczen
konsumentéw — od oceny jako$ci ustug, przez ksztaltowanie wartosci opartej na
przezyciach, az po zrozumienie wpltywu zjawisk spotecznych na zachowania zakupowe.

Etogenia czerpie rowniez z zapoczatkowanego przez E. Goffmana podejscia
dramaturgicznego, ktore jest teorig socjologiczng opisujacg rzeczywistos¢ spoteczng przy
wykorzystaniu metafory teatru. Podejscie to opiera si¢ na zatozeniu, ze kazda jednostka
stara si¢ zaprezentowac siebie w sposdb wywierajacy pozadane wrazenie na pozostatych
uczestnikach interakcji’?’. Zgodnie z metaforg teatru rzeczywisto$¢ spoteczna dzieli si¢
na scen¢ i kulisy??®. Scena jest przestrzenig realizacji interakcji spotecznej, gdzie
jednostki (aktorzy) staraja si¢ kontrolowa¢ sposob ich postrzegania przez innych. Ze
sceng wiaze si¢ pojecie fasady, czyli elementéw stuzacych do kreowania okreslonego
obrazu siebie przed publicznos$cia, takich jak materialne rekwizyty oraz cechy aktora.
Kulisy stanowig przestrzen poza zasi¢giem publicznosci, gdzie jednostki moga odpoczaé
od rol i przygotowaé si¢ do nastepnych??®. Podej$cie dramaturgiczne wyrdznia sig
nastepujacymi cechami?3?:

e role spoleczne — kazda jednostka odgrywa role uzaleznione od kontekstu
1 sytuacji; jedna osoba moze odgrywaé wiele rol;

e zarzadzanie wrazeniem (ang. impression management) — aktorzy usituja
kontrolowa¢ sposob ich postrzegania, wykorzystujac szereg narzedzi — mimike, glos,
mowg ciata;

o rekwizyty — aktorzy uwiarygadniajg role poprzez wykorzystanie przedmiotow,
ktore pomagajg tworzy¢ odpowiednie wrazenie;

e publiczno$¢ — aktorzy dostosowujg zachowania do grupy, do ktorej kierujg dany

Wystep;

226 S Kaur, S. Kumar, How sharenting drives sherub marketing: insights from an interpretative
phenomenological perspective, ,,Journal of Research in Interactive Marketing” 2021, nr 15(4), s. 750-768.
227 M. Rizo Garcia, De personas, rituales y mascaras. Erving Goffiman y sus aportes a la comunicacion
interpersonal, ,,Quérum Académico” 2011, nr (1), s. 78-94.

28 E_Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, thum. H. Datner, P. Spiewak, Aletheia, Warszawa
2020, s. 187-197.

229 N. Tomezyk, Miedzy sceng a kulisami. Sytuacje spoleczne w perspektywie nauczycieli przedszkoli
niepublicznych w ujeciu teorii Ervinga Goffmana, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska.
Sectio J, Paedagogia-Psychologia” 2022, nr 35(2), s. 139-154.

230 1 H. Turner, Struktura teorii socjologicznej, ttum. G. Woroniecka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010, s. 457, 479.
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e segmentacja 1 konflikt rol spotecznych — jednostki czgsto musza oddzielad
poszczegdlne role spoteczne oraz zarzadza¢ potencjalnymi konfliktami spowodowanymi
wystepowaniem wielu rol jednoczesnie;

e interakcje zogniskowane i1 niezogniskowane — bezposrednia komunikacje
miedzy uczestnikami okresla si¢ jako interakcj¢ zogniskowana, podczas gdy zachowania
spoteczne niewymagajace bezposredniej interakcji (np. spacer po ulicy) zwane s3
interakcjami niezogniskowanymi;

e cyniczni aktorzy (ang. cynical performers) — wystepowanie jednostek, ktore nie
identyfikuja si¢ z odgrywanymi rolami i odgrywaja je wytacznie dla osiggnigcia wtasnych
celow.

Pojawienie si¢ §rodowiska hipermedialnego zmienito tradycyjne pojmowanie
dramaturgii Goffmana. W odréznieniu od klasycznie rozumianej dramaturgii publicznos$¢
w Internecie jest aktywna (np. poprzez dyskusje w mediach spolecznosciowych), co
zwigksza dynamike interakcji spolecznych. Internet rozszerza sceng teatralng o nowe
formy, tj. platformy wideo, fora internetowe oraz media spotecznos$ciowe, ktoére
umozliwiajg aktorom i publiczno$ci wspotdziatanie w czasie rzeczywistym?3l.
Przyktadem zastosowania szkoty Goffmana sg badania sposobu wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych do zarzadzania wrazeniem i autoprezentacji, w ktorym wykazano fakt
wzmacniania kontroli mediow cyfrowych nad autoprezentacjg®*?. Podejscie
dramaturgiczne wykorzystano réwniez do analizy uzycia elementow fasady przez
influenceréw w celu budowania ich potencjatu biznesowego, gdzie dostrzezono, ze
latynoskie tworczynie wykorzystuja swoja tozsamo$¢ kulturowa oraz zwigzane z nig
rekwizyty do zwigkszania swojej atrakcyjno$ci biznesowej?*3. W kontekscie marketingu
offline ramy dramaturgiczne wprowadza si¢ do badan zachowan konsumenckich w celu
analizowania konsumentow jako aktoréw na scenie, w ktorym podkreslono uzytecznos¢
ujecia teatralnego jako narzedzia badania konsumentow?34. Kolejnym przykladem

zastosowania tego podejscia jest analiza procesu tworzenia kampanii reklamowych przy

BLL.T. Corrigan, L. Beaubien, Dramaturgy in the internet era, ,,Qualitative Research in Organizations
and Management: An International Journal” 2013, nr 8(3), s. 308-325.

232 1. Picone, Impression Management in Social Media, [w:] The International Encyclopedia of Digital
Communication and Society, red. P.H. Ang i R. Mansell, Wiley, Hoboken 2015, s. 1-7.

233 A.D. Soto-Vasquez, N. Jimenez, A dramaturgical analysis of latina influencers use of props and
settings to signal identity, ,,Journalism and Media” 2022, nr 3, s. 407-418.

234 H.M. Schulz, Exploring dramaturgy in consumer research, ,,Journal of Research for Consumers 2012,
nr21,s. 1-19.
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uzyciu metafory produkcji teatralnej, gdzie odkryto istnienie podobienstw migdzy
kluczowymi obszarami kompetencji w agencjach reklamowych a zespotach
teatralnych?®®. PodejScie dramaturgiczne stanowi uzyteczng rame¢ analityczng
w badaniach marketingowych, pozwalajac interpretowaé zachowania konsumentow,
strategie autoprezentacji tworcéw internetowych oraz procesy tworzenia kampanii
reklamowych przez pryzmat teatralnej metafory sceny, rol i zarzadzania wrazeniem —
zar6wno w srodowisku offline, jak i cyfrowym.

Etogenia integruje elementy powyzszych tradycji oraz etnometodologii,
omowionej w podrozdziale 4.3., w celu zrozumienia sposobu, w jaki jednostki nadajg
sens swoim dziataniom. Sposoby inkorporacji tychze podej$¢ w ramach etogenii
podsumowano w tabeli 5.2. Etogenia nie jest jednak prosta sumg zalozen
dotychczasowych nurtow. To, co wyrdznia podejscie etogeniczne, to koncentracja na
rekonstrukcji zasad i regut zachowania oraz akcentowanie koniecznos$ci uzasadniania

poszczeg6lnych interakcji.

Tabela 5.2. Zalozenia metodyczne ksztaltujace etogenie — proba syntezy

Interakcjonizm . Szkota .
. Fenomenologia . Etnometodologia
symboliczny dramaturgiczna
. . Kontekstualno$é i
Podkreslenie roli driata jednostki Badanie rutynowych
symboli i znaczen 7 Jedt Analogia teatralna | Praktyk
rozumienie . i i
Procesualno$é subizeukt WIlego Zarzadzanie Metoda interpretacyjna
interakeji dos’wia?ilczen%a wrazeniami Jednos.tek
Spofeczna Badanie $wiadomodci Podzial na sceng i Badania s.posobu
konstrukcja & aplte: swia OlmO,SC.I kulisy utrzymania porzadku
L oraz intencjonalnosci spolecznego
rzeczywistosci . . .
W dziatan jednostki

Zrodto: opracowanie wlasne

Etogenia koncentruje si¢ na analizie mowy, traktujac wypowiedzi jednostek jako
narzedzie do zrozumienia struktur spotecznych?*°. Badanie jezyka wypowiedzi pozwala
zrozumie¢, jak jednostki thumacza 1 usprawiedliwiajg swoje dziatania. Etogenia wychodzi
z zalozenia, ze kazde interakcje, nawet te uchodzace za spontaniczne, sa budowane

wedhug okreslonych zasad, jako produkty wczesniej ustalonych szablonow??’. R. Harré

235 H.M. Meyer, S.A. Schulz, Dramaturgy of a campaign: viewing the advertising agency process as

a theatrical production, ,,Journal of Promotion Management” 2017, nr 23(4), s. 504-520.

236 R, Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice..., op. cit., s. 283-314.

27 W.R. Guy, A philosophical commentary on the concept of school socialization, University of Leicester,
1980, s. 184-185.
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sklasyfikowal interakcje jako gotowe wzorce (ang. preformed templates), zwane
regutami, oraz improwizowane interakcje spontaniczne, bedace planami. Perspektywa ta
rozpatruje interakcje spoteczne w dwoch kategoriach?3®:

A) zrozumiatosci (ang. intelligibility) — interakcje opierajg si¢ na rozpoznawalnych
strukturach, przez co sg jednoznacznie odczytywane przez aktorow,

B) uzasadnialnosci (ang. warrantability) — dziatania aktorow sa zgodne
z panujacymi regutami, przez co zostaja logicznie umiejscowione w strukturze interakcji.

Jednostka interakcji spotecznych przyjeta w etogenii jest epizod spoleczny,
ktory obejmuje obserwowane dziatania oraz stany wewngtrzne aktorow, czyli mysli,
emocje oraz intencje. Epizody spoleczne moga przyjaé posta¢ formalng (ang. formal
episodes) lub nieformalng (ang. casual episodes). Epizody formalne opierajg si¢ na
regulach i konwenansach, podczas gdy epizody nieformalne sa wyjasniane przez
biologiczne mechanizmy przyczynowo-skutkowe, czego przyktadem jest cigza, choroba,
reakcje fizjologiczne. W ramach epizodow formalnych wystepuja: model ceremonialny
epizodow (przyktadowo: §lub, proces sagdowy, koronacja), model gry (zawody, konkursy,
gry towarzyskie), model rutyny (sprzatanie, ¢wiczenia, serwisowanie samochodu) oraz
model rozrywki ($piewanie, uktadanie puzzli, gry komputerowe dla przyjemnosci)?*.
Z epizodami spolecznymi wiazg si¢ ich uzasadnienia (ang. accounts), czyli wypowiedzi
aktorow, ktore wyjasniaja znaczenia podjetego dziatania oraz uzasadniajg konieczno$¢
jego podjecia. Uzasadnienia nie s3 jednak introspekcyjnymi wyjasnieniami
przyczynowymi, lecz technikg nadawania epizodom sensu i legitymizacji?*’. W analizie
etogenicznej kluczowa jest identyfikacja regut postgpowania danej grupy, co sklada si¢
z udowodnienia celowos$ci (umotywowania) dzialan poszczegélnych aktorow oraz
nastgpnego wyjasnienia stownictwa uzytego w tych motywach, co pozwala
zidentyfikowa¢ zawarte w nich reguty?*!.

Reasumujgc, etogenia zajmuje si¢ badaniem procesOw umozliwiajacych —
poprzez interakcje, historie, rytuaty, symbole i codzienne praktyki — zrozumienie
sposobu, w jaki ludzie nadaja sens swojemu zachowaniu w okreslonych kontekstach
spolecznych. Stuzy do tego analiza uzasadnien dziatan aktoréw, w ktorej kluczows role

odgrywa narracja w postaci stuchanych opowiesci oraz obserwacji naturalnych interakcji.

238 R. Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice.. ., op. cit.
239 R. Harré, P.F. Secord, The Explanation of Social Behaviour, Rowman & Littlefield, 1972, s. 147-149.
240 R, Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice.. ., op. cit.
241 J. O'Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujg, thum. H. Mruk, 1. Brzezicka, PWE, Warszawa 1994, 5.62.

150



W etogenii kladzie si¢ nacisk na elastyczno$¢ metod 1 narzedzi badawczych,
nieinwazyjno$¢ badania oraz wysoka samoswiadomo$¢ badacza, co pozwala na
catoSciowe uchwycenie dynamiki spotecznej i kulturowej?*?. Stanowi to warto$ciowa
alternatywe dla uproszczonych, statycznych modeli, ktora mozna zastosowac

w badaniach z dziedziny nauk spotecznych.
5.2. Zastosowanie etogenii w naukach spolecznych

Etogenia znajduje szerokie zastosowanie w naukach spotecznych. Koncentracja
na interpretacji znaczen nadawanych dzialaniom wykorzystywana jest najczgsciej
w badaniach z zakresu socjologii, gdzie analizie poddaje si¢ mechanizmy spoleczne, za
ktorych posrednictwem jednostki i grupy ksztattuja swoje zachowania, tozsamosci
1 relacje. Etogenia otwiera przed badaczami szereg mozliwosci, sposrod ktorych warto
wyrdzni¢ nastepujace pozycje:

e uchwycenie ztozonos$ci interakcji spotecznych oraz interpretacja nadawanych im
znaczen’®,

e ukazanie wptywu norm, symboli oraz rytuatow na zachowania grup i jednostek
poprzez zrozumienie ich narracji oraz wewnetrznej logiki dziatan?#4,

e odczytanie publicznych 1 prywatnych konstrukcji znaczeniowych jednostek,
ktore stanowig fundament ich dziatania®*,

e identyfikacja ukrytych struktur spotecznych poprzez zastosowanie potaczenia

246

mikrosocjologii oraz analizy jezyka=*°,

e analiza wymiaru praktycznego i ekspresyjnego ludzkich dziatan?*’,

242 M.E. Moore, Dynamics of religious culture: ethogenic method, [w:] M. de Souza et al. (red.),
International Handbook of the Religious, Moral and Spiritual Dimensions in Education, t. 1, Springer,
Dordrecht 2009, s. 415-431.

243 S. Hardy-Massard, L. Gandon, R. Linero, D. et al., Le rapport aux régles d’hygiéne auprés d’étudiants
en soins infirmiers — une approche éthogénique, ,,Recherche en Soins Infirmiers” 2020, nr 143, s. 35-44.
244 P, Marsh, Patterns of Aggression — Not Unnaturally, [w:] Current Issues in Clinical Psychology,

E. Karas (red.), Springer, Boston MA 1985, s. 265-284.

245 J. Martin, Client self-instruction — a focus for ethogenic research, ,,Canadian Journal of Counselling
and Psychotherapy” 1988, nr22(3), s. 131-140.

246 R, Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice..., op. cit.

247 J. Martin, A. Owens, S. Bayes et al., Understanding supervisory practice and development in the
pre-HDR space — an ethogenic approach, ,,Higher Education Research & Development” 2024, nr 44(2),
s. 500-515.
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1 niewerbalnych celem zwigkszenia wiarygodno$ci wynikow

triangulacja

danych w

zakresie

identyfikacja dynamiki zmian spotecznych?#.

poréwnywania

zrédet  werbalnych

248

b

Przyktady badan z zastosowaniem etogenii zaprezentowano w tabeli 5.3.

Tabela 5.3. Zastosowanie etogenii w naukach spotecznych — przeglad badan
empirycznych

Autor

Przedmiot badan

Techniki badawcze

Whnioski z badan

Postrzeganie oraz
opisywanie przez dzieci
ich wlasnego
zachowania

Obserwacja

Dzieci przedstawiaja $wiat na
wlasny sposob, wykorzystujac
wewngetrznie spdjne systemy
znaczen i strategii

hipnotycznym stuzacych
redukcji bolu

stanie na jawie

Davies w $rodowisku szkolnym | nieuczestniczaca w szkole | spotecznych, czgsto roznych
(1982) oraz na placu zabaw w Wywiady grupowe i od ich dorostych interpretacji.
celu budowania przez indywidualne z dzie¢mi Spontaniczne rozmowy i gry
nich wlasnej, mogg stanowi¢ narzedzie
autonomicznej kultury budowania relacji nauczycieli
dziecigcej z dzieémi.
Agresja wsrod kibicow jest
Wywiady poglgbione rytualizowana przez
z kibicami wewnetrzne reguly spoleczne,
. . . Obserwacja uczestniczaca | co minimalizuje realng
Analiza regut i wzorcow 11 .
agresji wystepujacych wsrod kibicow na przemoc. Media i
Marsh & stadionach spoteczenstwo czgsto blednie
w subkulturze . , , . .
(1985) . o Analiza nagran z meczOw | postrzegaja te zachowania
brytyjskich kibicow . . . »
ikarskich Analiza porownawcza jako ,krwawe”, podczas gdy
p zachowan kibicow z sg one symboliczne. Rytuaty
zachowaniem gangow oraz | agresji stanowig narzedzie
matp osiggania statusu spotecznego
i tozsamos$ci w grupie.
Redukcja bdlu hipnoza
wynika z uczestnictwa w
rytuale wejscia
Analiza uwarunkowas » transfonnu]qcym uczestnika
. . .. Eksperyment wsrod W ,,hipnotycznego
i wzorcow interakcji f . . . oo
Kroger W eksbervmencie studentéw badajacy reakcj¢ | podopiecznego”. Hipnotyzer
(1988) pery na bol w hipnozie oraz w 1 hipnotyzowany wspottworza

ramy eksperymentu (reguly,
role, rytuaty), co umozliwia
kontrole bdlu poprzez
mobilizacje¢ indywidualnych
predyspozycji.

248 pK. Smith, A.M. Sluckin, Ethology, ethogeny, etics, emics, biology, culture — on the limitations of
dichotomies, ,,European Journal of Social Psychology” 1979, nr 9, s. 397-415.
249 R. Totman, The incompleteness of ethogenics, ,,European Journal of Social Psychology” 1980, nr 10,

s. 1741.
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Tabela 5.3. Zastosowanie etogenii w naukach spotecznych — przeglad badan
empirycznych (cd.)

Autor

Przedmiot badan

Narzedzia badawcze

Whioski z badan

Sposoby formulowania
celow klientow sesji
terapeutycznych oraz
monitorowanie przez

Nagrania wideo i audio
sesji terapeutycznych
Wywiady wsrod klientow
wykorzystujace siatke
repertuaru (ang. repertory

Osoby poddawane terapii
wykazuja zdolno$¢ do

pielegniarstwa

nich ich wlasnego grid) samopredykcji i samokontroli.
Martin . £9 . Stymulowana Uchwycenie personalnych
zachowania. Powigzanie . L .
(1988) tveh Drocesow rekonstrukcja (ang. konstrukceji znaczeniowych
yen pro . stimulated recall) przyczynia si¢ do glebszego
z intencjonalnymi . . . .
dziataniami zaréwno Lista mysli (ang. thought- | zrozumienia procesOw zmiany
Klientow. iak listing) 1 metoda glo$nego | iuczenia si¢ w ramach terapii.
i tera eu;g)w mysSlenia (ang. think-
p aloud)
Testy projekcyjne
Obserwacja uczestniczaca Wspélpoty religijne ulegaj a4
Dynamika formowaniai | przeprowadzona wsrod fiynamlcznen}.u ks:zta}towamu
o . i transformacji, a ich
transformacji kultury wspolnot religijnych . > .
S . tradycyjne warto$ci sa ciagle
religijnej oraz Wywiady focus group necociowane. Proces
Moore mechanizmow z pracownikami, liderami kszgtaliowania' tonam}és'ci
(2009) ksztaltujacych praktyki i cztonkami wspolnot religiine: sa osadzone w
edukacyjne i religijnew | Wywiady poglebione kongt ejks tjac?l historveznveh
spotecznosciach o Z pastorami wspolnot spotecznveh i kulgrowy Ch’
zréznicowanym tle Analiza dokumentow: rg akeia n}; Jmiany s oieyczr;e
kulturowym kronik, raportéw rocznych, Janaz ¥ Spo
nagrafi audio skutkuje reinterpretacja
tradycji i rytuatéw.
Tozsamo$¢ plciowa jest
Konstrukcja tozsamos$ci procesem konstruowanym
plciowej w interakcjach | Analiza konwersacyjna w trakcie lokalnych interakcji.
Korobov spotecznych, ze Analiza nagran glosowych | Poprzez pozycjonowanie
(2013) szczegolnym 0s6b biorgcych udziat uczestnicy negocjuja
uwzglednieniem rozméw | w szybkich randkach stereotypowe normy plciowe,
w ramach speed-datingu co sprzyja budowaniu wigzi
miedzy rozmowcami
Zakupy w second handach
Analiza sprawozdan sprawuja funkcje rytualna.
Ziecina Motywy dokonywania uczestniczacych Przestrzen i symbolika
(281 5) zakupow w tarnowskich | Obserwacja uczestniczaca | sklepdw sprzyjajg poczuciu
second handach klientow indywidualnosci, bliskosci
Wywiady poglgbione spotecznej oraz realizacji
warto$ci proekologicznych.
Zachowania zwigzane z Przestrzeganie zasad higieny
Hardy- o Wywiady w formie focus wigze si¢ z organizacja pracy
przestrzeganiem i ) e
Massard ; group przeprowadzone i relacjami w zespole.
naruszaniem zasad s . . .
et al. higieny przez studentow wsrdd studentéw Zachowania przestrzegania
(2020) geny b pielegniarstwa lub tamania zasad ksztattuja

profesjonalng tozsamosc¢.
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Tabela 5.3. Zastosowanie etogenii w naukach spotecznych — przeglad badan
empirycznych (cd.)

Utrzymywanie wigzi przez

Motywacje, ojcow wynika z checi
przekonania zachowania tozsamosci ojca
i normy 0jcoOw i odpowiedzi na potrzeby
Hardy-Massard przet[rzym}./wanych W}{Wiad.y focus group emocjor.lalne.: d.ziecka.
etal. (2024) W wigzieniu z ojcami przebywajacymi | Zerwanie wigzi motywowane
' wplywajace na w osrodkach karnych jest ochrong wizerunku ojca,
utrzymanie lub ochrong dziecka przed trauma
zerwanie wiezi srodowiska karnego oraz
z dzieé¢mi ograniczeniem obcigzen
rodziny.

W czasie pre-HDR zaréwno

Praktyki nadzorcze promotor, jak i student

iich rozwd . . o
ch rozwo) . ksztattujg swoje akademickie
studentdéw na etapie . . < ,
. : Grupy focusowe online tozsamosci. Podkreslono
Martin et al. przygotowania do o . . ..
= ., wsrod studentéw oraz potrzebe wsparcia, szkolenia i
(2025) podj¢cia studiow , . ..
: promotorow systematycznej ewaluacji
wyzszych (ang.

praktyk nadzorczych w celu
ich lepszego dostosowania do
potrzeb studentow.

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Davies, Life in the classroom and playground — the accounts
of Primary School Children, wyd. 1, Routledge, London 1982; P. Marsh, Patterns of aggression — not
unnaturally..., op. cit.; R.O. Kroger, The social nature of hypnosis — an ethogenic analysis of hypnotic
pain reduction, ,,New Ideas in Psychology” 1988, nr 6(1), s. 47-66; J. Martin, Client self-instruction...,

op. cit.; M.E. Moore, Dynamics of religious culture..., op. cit; N. Korobov, Positioning identities: a
discursive approach to the negotiation of gendered categories, ,,Narrative Inquiry” 2013, nr 23(1), s. 111-
131; P. Zigcina, Motywy zakupdéw w second handach — konieczno$¢ czy rytuat?, Uniwersytet Jagiellonski,
Krakow 2015; S. Hardy-Massard, L. Gandon, R. Linero et al., Le rapport aux régles d’hygiéne..., op. cit.;
S. Hardy-Massard, Approche éthogénique des logiques d’actions sous-tendant le maintien versus
I’interruption du lien entre un pére incarcéré et son enfant, ,,Pratiques Psychologiques” 2024, nr 30(3),

s. 133-147; J. Martin, A. Owens, S. Bayes et al., Understanding supervisory..., op. cit.

pre-higher degree
research, pre-HDR)

W zaprezentowanych badaniach poddano analizie epizody spoteczne oraz ich
uzasadnienia w réznych srodowiskach i kontekstach, gdzie wspdlny mianownik stanowi
zakorzenienie ludzkich interakcji w rytualach, normach i symbolach. Procedury
zastosowania etogenii znaczgco odbiegaja od siebie w poszczegdlnych badaniach. Czesta
r6znica jest wybor narzedzi badawczych. W wigkszosci analizowanych prac dane
narracyjne pozyskano za pomocg wywiadu lub obserwacji, niektére ograniczaty si¢ do
analizy danych zastanych, natomiast inne wykorzystywaly metode eksperymentalng.
Istotng réznicyg jest tez rola aktorow — niekiedy peknili oni rol¢ biernych obserwowanych,
aktywnie wspoltworzyli narracj¢ lub wystgpowali jako podmioty eksperymentalne.

Przedmiotem badan etogenicznych sg najczesciej akty mowy, ktére mozna
zdefiniowa¢ jako syntez¢ indywidualnej kompetencji komunikacyjnej z kulturowo

uwarunkowanym kodem symbolicznym funkcjonujgcym w danej spotecznos$ci?*’. Forma

230W. Lubas, Studia socjolingwistyczne, Instytut Polonistyki i Kulturoznawstwa UO, Opole 2013, s. 23.
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analizy mowy w dotychczasowych badaniach etogenicznych znaczaco si¢ od siebie r6zni,
przy czym sposob jej opracowania w literaturze przedmiotu jest wytacznie wzmiankowy,
co utrudnia dokladne odniesienie si¢ do zastosowanej metodologii. W badaniach
R. Krogera oraz N. Korobova podkreslona zostata rola intonacji glosu, elementéw
ekspresywnych (tj. oznaczenie pauz i $miechu) oraz ekspresji za pomocg unikalnych
sformutowan. Rola stownictwa zostata tez poruszona w badaniach M. Moore, gdzie
w notatkach terenowych zwrdcono uwage na powtarzajace si¢ stowa, zwroty i nowe
wyrazenia, co postuzylo opracowaniu ,.glosariusza” danej spoteczno$ci. Zgromadzono
tam rowniez narracje, czyli opowiesci cztonkow wspdlnoty. P. Marsh wzbogacit role
jezyka o doktadniejsza obserwacje samych interakcji spotecznych oraz gestow, postaw,
rytualdw, symboli, sposobdéw korzystania z przestrzeni.

W zwiazku ze skromnym opisem szczegotéw metodyki przeprowadzonych
przez autorow analiz warto poszerzy¢ zakres badan w ramach etogenii. W celu doktadne;j
rejestracji poszczegdlnych epizodow spotecznych oraz zrozumienia sposobow ich

uzasadniania przez aktoréw mozna postuzy¢ si¢ analizg elementoéw werbalnych, takich

jak:

e klasyczne tropy: metafora, metonimia, synekdocha oraz ironia®!,

e wyrazenia charakterystyczne dla badanej grupy?*?,

e nacechowanie emocjonalne stownictwa (np. irytujacy, wkurzajacy,
czarujgey)*>,

e prozodia, czyli melodyczne, rytmiczne oraz intonacyjne wilasciwosci mowy,
m.in. akcentowanie, rytm, tempo wypowiedzi, pauzy>**.

Poza poziomem typowo lingwistycznym warto rdwniez uwzgledni¢ wymiary

jezyka psychologiczne (wzory 1 schematy poznawcze), spoteczne (interakcje spoleczne)

oraz filozoficzne (ontologiczne spektrum znaczen)?*>. Jak podkreslit O'Shaughnessy,

w konteks$cie etogenii wyltacznie werbalne uzasadnienie dzialan moze nie by¢

231 M. Kostera, Antropologia organizacji — metodologia badan terenowych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 158.

252 J, O'Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujs..., op. cit., s. 62.

253 J. Lange, M.W. Heerdink, G.A. van Kleef, Reading emotions, reading people — emotion perception and
inferences drawn from perceived emotions, ,,Current Opinion in Psychology” 2022, nr 43, s. 85-90.

24 M.D. Pell, L. Monetta, S. Paulmann et al., Recognizing emotions in a foreign language, ,,Journal of
Nonverbal Behavior” 2009, nr 33, s. 107-120.

255 R. Barczewski, Analiza dyskursu a socjologia. Perspektywa Giddensa i Foucaulta, [w:] Analiza
dyskursu w socjologii i dla socjologii, A. Horolets (red.), Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008,

s. 75.
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wystarczajgce?>®. Wobec tego analize mowy warto wzbogaci¢ o komunikaty wyrazane
niewerbalnie, ktore manifestuja si¢ poprzez rozne formy ekspresji, takie jak:

e ckspresje twarzy?®/,

e posture i postawe ciata?®,

e gesty: deiktyczne, metaforyczne, ikoniczne, batutowe oraz kohezywne?>°,

e kompulsywne, czesto nieuswiadomione ruchy, np. krecenie si¢ na krzesle,
obracanie drobnego przedmiotu w palcach (ang. fidgeting) czy dotykanie twarzy lub ciata
(ang. self-fidgeting),

e dynamiczne wskazniki ruchu: predkos¢, przyspieszenie, ptynnos$¢ ruchu,
dynamika gestow,

e ruchy gornych i dolnych konczyn,

e  kontakt wzrokowy lub jego brak,

e mimowolne ruchy oczu (tzw. ruchy sakkadowe),

e  uSmiech®®,

Przy obserwacji prowadzonej w ramach etogenii kluczowe jest uchwycenie
relacji spotecznych badanej grupy, ktére moga przejawia¢ si¢ m. in. w strukturze
komunikacji oraz mechanizmach podejmowania decyzji. Istotne jest réwniez
uwzglednienie ogolnej przestrzeni fizycznej, atmosfery panujacej w grupie oraz strategii
reagowania jednostek na czynniki zewnetrzne®®!. Wazng role w interpretacji
zgromadzonego materialu badawczego odgrywa kontekst, ktory pomaga dostrzec
1 zrozumie¢ ukryte stany emocjonalne aktoréw, ich postawy oraz wykorzystywang
symbolike. Swiadomo$é okreslonego kontekstu pozwala dotrzeé do ich motywacji oraz

intencji, ktore moga pozostawac¢ niewyrazone wprost, lecz sg niezbedne do rekonstrukcji

sensu interakcji, co stanowi fundament uzasadnien formutowanych w etogenii.

236 J. O'Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupuja..., op. cit., s. 72.

257 A. Newen, A. Welpinghus, G. Juckel, Emotion recognition as pattern recognition — the relevance of
perception, ,,Mind & Language” 2015, nr 30, s. 187-208.

238 A. Vrij, M. Hartwig, P.A. Granhag, Reading lies — nonverbal communication and deception, ,,Annual
Review of Psychology” 2019, nr 70, s. 295-317.

29 D. McNeill, Hand and mind — what gestures reveal about thought, University of Chicago Press,
Chicago 1996, s.76.

260 G, Castellano, L. Kessous, G. Caridakis, Emotion recognition through multiple modalities — face, body
gesture, speech, [w:] Affect and Emotion in Human-Computer Interaction, C. Peter, R. Beale (red.),
Lecture Notes in Computer Science, vol. 4868, Springer, Berlin—Heidelberg 2008, s. 92-103.

261 B.B. Kawulich, Participant observation as a data collection method, ,,Forum: Qualitative Social
Research” 2005, nr 6(2).
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Uzasadnienia epizodow spolecznych moga przyjmowac¢ forme¢ narracji, czyli
strukturalnej relacji przekazujacej znaczenie poprzez perspektywe narratora, cechy tej
relacji oraz jej kontekstowe znaczenie. Narracje moga przyja¢ rozmaite formy roéznigce
si¢ sposobem prowadzenia opowiesci, czestotliwoscig zdarzen oraz ich osadzeniem
w czasie. Przyktadowe rodzaje narracji obejmuja: narracje osobiste (ang. narrative of
personal experience, NoPE), mate opowiesci (ang. small stories), narracje zwyczajowe
(ang. habitual narratives), kroniki, do§wiadczenia zastepcze (ang. vicarious experience
narratives), narracje generyczne (ang. genmeric narratives), kontrfaktyczne (ang.
counterfactual narratives), narracje o potencjalnych wydarzeniach (ang. potential event
narratives), narracje hipotetyczne (ang. hypothetical narratives), predykcyjne (ang.
predictive narratives), narracje breaking news oraz sieciowe (ang. networked
narratives)*?. Narracja NoPE stanowi opowie$¢ o jednorazowym przezyciu aktora,
natomiast male opowiesci sg to krotkie fragmenty historii wplatane w rozmowe. Narracje
zwyczajowe sprowadzajg si¢ do relacji o zdarzeniach rutynowych, podczas gdy kroniki
to wydarzenia uporzadkowane chronologicznie, pozbawione oceny narratora. Narracje
doswiadczenia zastgpczego wystepuja, gdy narrator opowiada o wydarzeniach, w ktorych
nie uczestniczyt. Narracje generycznie sg okresleniem na opowiesci o typowych, czesto
powtarzajacych si¢ sytuacjach, ktorym towarzysza okreslenia takie jak: ,.czesto sig

b

zdarza, ze...”, ,,zawsze”, ,,czasami’, a bohaterami sg uogolnieni aktorzy, np. ,.kazdy
rodzic”, ,,przecietny student”?%*, Narracje o potencjalnych wydarzeniach, hipotetyczne
oraz projekcyjne opowiadajag o wydarzeniach, ktére si¢ nie wydarzyly, przy czym
narracje o potencjalnych wydarzeniach przedstawiaja alternatywng przeszto$¢ w celu
skomentowania faktycznych wydarzen, narracje hipotetyczne eksploruja nowe, fikcyjne
scenariusze, a projekcyjne stuzg prognozowaniu przysztych wydarzen. Narracje breaking
news koncentruja si¢ na wydarzeniach biezacych, a narracje sieciowe to nieliniowe
opowiesci, czesto rozwijane przez wielu narratorow, ktore bywaja charakterystyczne dla
srodowiska cyfrowego, np. w grach komputerowych. Narracje stanowia jeden z no§nikéw

znaczen, warto$ci oraz symboliki, pozwalajg na rekonstrukcje dziatan i zwyczajow danej

spoleczno$ci, w czym zaszyte moga by¢ nieuswiadomione przekonania, obawy lub

262 D. Van De Mieroop, The narrative dimensions model and an exploration of various narrative genres,
»Narrative Inquiry” 2021, nr31(1), s. 4-27.
263 Ibidem.

157



aspiracje trudne do identyfikacji w innych formach badan. Czyni to narracje istotnym
narzedziem w analizie etogeniczne;j.

Etogenia stala si¢ obiektem licznej krytyki podkreslajacej jej ograniczenia, ktore
warto uwzgledni¢ przy wyborze podej$cia badawczego. Do najczgstszych zarzutow
wobec tego podejscia zaliczy¢ mozna:

e utrudniong replikacje¢ wynikow ze wzgledu na specyfike grup badawczych
i kontekstow kulturowych?%4;

e  ograniczone zastosowanie w tworzeniu ogdlnych modeli®®’;

e niska przydatno§¢ w analizie zachowan chaotycznych lub nieswiadomych,
wynikajacg z badania samo$wiadomosci uczestnikow oraz ich zdolnosci do autorefleks;ji,
co moze prowadzi¢ do racjonalizacjiZ®¢;

e Dbrak wyjasnienia tamania regul spotecznych 1 pominigcie czynnikow
zewnetrznych (np. uwarunkowan biologicznych, presji srodowiskowej)?¢7;

e czasochlonno$¢ wynikajaca z konieczno$ci zastosowania dodatkowych
procedur do integracji roznorodnych narracjiZ¢®;

e zarzut trywialnosci odkry¢ opartych na ,,banalnych zasadach interakcji”?%’;

e problem z ostateczng interpretacja danych, wynikajacy z ich plynnosci
i zalezno$ci od autorefleksji badacza?"’;

e brak obiektywnych kryteriow weryfikacji subiektywnych relacji 1 uzasadnien
podawanych przez badanych?’!,

Powyzsze zarzuty, cho¢ dotycza etogenii, mozna odnies¢ do wszystkich
metodyk utrzymanych w duchu interpretacyjnym, jako ze poznawanie rzeczywistosci za
pomoca narzedzi gleboko jakosciowych charakteryzuje si¢ podobnymi ograniczeniami.
Stabosci te mozna czg$ciowo zniwelowal poprzez zastosowanie triangulacji metod

badawczych.

264 S, Hardy-Massard, L. Gandon, R. Linero et al., Le rapport aux régles d’hygiéne..., op. cit.; PK. Smith,

A M. Sluckin, Ethology, ethogeny..., op. cit.

265 R. Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice.. ., op. cit.

266 P, Marsh, Patterns of aggression..., op.cit; R. Totman, The incompleteness of ethogenics..., op. cit.
267 R. Totman, The incompleteness of ethogenics..., op. cit.

268 J. Martin, Client self-instruction..., op. cit.

269 F, Cioffi, The propaedeutic delusion — what can ‘ethogenic science’ add to our pre-theoretic
understanding of ‘loss of dignity, humiliation and expressive failure’?, ,,History of the Human Sciences”
2000, nr 13(1), s. 108-123.

270 B. Davies, Life in the classroom and playground..., op. cit.

271 R. Totman, The incompleteness of ethogenics.. ., op. cit.
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Zastosowanie etogenii w badaniach spotecznych moze otworzy¢ nowe
perspektywy analiz, przy czym warto uwzgledni¢ ograniczenia tego podejscia.
Znajomos$¢ specyfiki komunikacji grupy, w tym niejawnych regut oraz symboli, jak
réwniez rekonstrukcja wewnetrznej logiki jej dziatan umozliwiajg stworzenie rozwigzan
dopasowanych do jej jezyka oraz rytualow. Z perspektywy nauk o zarzadzaniu i jakos$ci
moze to znalez¢ zastosowanie w badaniach zachowan konsumentéw, kultury
organizacyjnej oraz procesow decyzyjnych. Rezultat aplikacyjny zastosowania etogenii
stanowi¢ mogg szkolenia i programy wdrozeniowe precyzyjne dopasowane do danej
grupy oraz optymalizacja komunikacji wewnetrznej 1 przekazow reklamowych.
Wszystko to czyni etogeni¢ perspektywicznym elementem portfela metod badawczych,

co warte jest dalszej eksploracji.

5.3. Etogenia jako narzedzie poznania procesu ksztaltowania reklamy natywnej

Zglebienie procesow wptywajacych na tworzenie reklamy natywnej wymaga
podejscia, ktore uwzglednia zaréwno skutecznos$¢ tego narzedzia, jak i sens nadawany
poszczegbdlnym dziataniom przez tworcoOw 1 odbiorcow komunikatow. Etogenia pozwala
spojrze¢ na reklam¢ natywna jako sytuacj¢ spoleczng oparta na zasadach, rytualach,
symbolach i epizodach spotecznych. Dzigki temu oferuje ramy analizy zachowan
spotecznych oraz ich uzasadnien i wyjasnien, tym samym przedstawiajac warto§ciowy
wymiar poznania tego narzedzia. W analizie etogenicznej reklamy natywnej przedmiot
badan obejmowa¢ moze m.in.: aktoréw spotecznych zaangazowanych w procesy
zwigzane z reklamg natywna, epizody spoleczne oraz ich uzasadnienia, zachowania
1 rytualy, symbole oraz konteksty sytuacyjne.

Aktorzy spoteczni uczestniczacy w interakcjach zwigzanych z reklamg natywnag
reprezentuja podmioty nalezace do strony popytowej i podazowej procesoéw jej tworzenia
1 komunikacji. Stron¢ popytowa reprezentuja aktorzy zwigzani z nadawaniem reklamy
natywnej, do ktorych zaliczy¢ mozna m.in.:

o tworcéw reklamy natywnej (ang. media buyer) — wykonawcdéw kampanii
reklamowych, interpretatoréw danych, negocjatorow warunkoéw reklamowych,
e kierownictwo agencji reklamowej lub klienta bezposredniego — przelozeni lub

klienci tworcow bedacy zleceniodawcami o zréznicowanych oczekiwaniach,
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e podmioty wspierajace tworcow — programisci, copywriterzy, graficy reklamowi,
zatrudnieni po stronie kierownictwa i1 zapewniajacy techniczne oraz kreatywne wsparcie
tworcow.

Strong¢ podazowg reprezentuja nastepujace podmioty:

e odbiorcy reklamy natywnej — uzytkownicy Internetu, bedacy adresatami
przekazu, nadajagcymi mu znaczenie,

e account managers (AM) — gltéwne punkty kontaktu nosnikéw reklamowych,
czyli wydawcoéw lub sieci reklamowych, ktorzy zapewniaja wsparcie tworcow
w tworzeniu reklam oraz regulujg zasady emisji (algorytmy, polityki, ceny),

e reprezentanci narzedzi zewnetrznych — przedstawiciele platform trackujacych
(np. Voluum, RedTrack) lub systeméw automatyzujacych zakup ruchu reklamowego
(np. The Optimizer) wspomagajacy tworcow w wykorzystaniu tych narzedzi.

W ramach podejscia etogenicznego warto przeanalizowaé sposob
interpretowania witasnych 16l przez poszczegélnych aktoréw oraz przypisywanych
etykiet rozumianych jako ustalone formy semantyczne, oparte na uogo6lnionych sadach
lub stereotypach?’?. Analiza moze objaé tez konflikty interpretacyjne, zawierajace
zarOwno sprzeczno$ci migdzy postrzeganiem tych samych rdl i etykiet przez strong
popytowa 1 podazowa, jak 1 hierarchie, sieci zalezno$ci 1 sojusze miedzy jednostkami.
Ujecie etogeniczne pozwala na zrozumienie przeplywu wiadzy, wiedzy i wpltywu
przedstawione z perspektywy uczestnikéw, co moze otworzy¢ droge do efektywniejszego
zarzadzania relacjami oraz unikania bledow wynikajacych z nieporozumien.

Istotg etogenii reklamy natywnej sg epizody spoleczne oraz ich uzasadnienia.
Zrozumienie postrzegania tego samego epizodu przez poszczegdlnych aktoréw
umozliwia poznanie ram interpretacyjnych oraz ich wplywu na ksztaltowanie
1 komunikowanie reklamy natywnej. Przykladowymi epizodami moga by¢: uzgadnianie
briefu reklamowego, projektowanie tresci, negocjacje warunkow emisji z sieciami
reklamowymi. Epizody spoleczne sa powigzane z praktyka ich wyjasnienia
iuzasadnienia, w ramach ktorej aktorzy podaja powody swoich dzialan, najczesciej

w postaci wymowek, usprawiedliwien oraz normalizacji®’3.

Poprzez stosowanie
wymowek jednostki uznaja negatywny wymiar czynu, jednocze$nie zaprzeczajac

swiadomej intencji. Usprawiedliwienia odnosza si¢ do kwestionowania negatywnego

272 G. Habrajska, Stereotyp w komunikacji, ,,Postscriptum Polonistyczne” 2008, nr 1, s. 13-21.
273 R. Harré, The Ethogenic Approach: Theory and Practice..., op. cit.
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charakteru dziatania, podczas gdy normalizacja to utrzymanie w przekonaniu, ze dany
akt jest powszechny. Analiza interakcji spotecznych oraz ich uzasadnien pozwala
zidentyfikowa¢ zachowania wymagajace ttumaczenia sie, a takze zrozumie¢ mechanizm
przypisywania winy oraz dzielenia odpowiedzialnosci. W rezultacie uchwyci¢ mozna
realng dynamike procesow zwigzanych z reklamg natywna oraz ujawni¢ punkty
krytyczne ksztattujace efektywnos$¢ tego narzegdzia.

Z perspektywy organizacyjnej oraz spolecznej reklama natywna opiera si¢ na
szeregu powtarzalnych zachowan podtrzymujacych porzadek interakcyjny, do ktorych
zaliczy¢ mozna zwyczaje 1 rytualy. Podejscie etogeniczne sprzyja uchwyceniu tych
utartych, schematycznych wzorcow dziatan oraz badaniu ich wplywu na funkcjonowanie
ekosystemu reklamy natywnej. Identyfikacja zwyczajow oraz rytualdow na mozliwie
kazdym etapie tworzenia i komunikacji reklamy natywnej pozwala zdiagnozowaé
przebieg wspodlpracy zespotowej 1 miedzyzespotowej, z uwzglednieniem nieformalnych
form komunikacji, sposobow przekazywania wiedzy oraz metod wykorzystywania
narzedzi wspomagajacych tworzenie oraz emisje reklam natywnych. Analiza zwyczajow
oraz rytuatow zwiagzanych z reklamg natywna moze wydoby¢ tozsamo$¢ grupowa
1 ujawni¢ nieformalne, niezapisane normy dzialania, ktore ukazuja logike stojaca za
wykonywaniem czynno$ci w okreslony sposob, niezaleznie od formalnych strategii. Na
te] podstawie mozna lepiej projektowac procesy i1 narzedzia reklamy natywnej, jak
réwniez identyfikowa¢ waskie gardta procesu tworzenia i komunikacji tego narzedzia
oraz ugruntowac efektywne wzorce zachowan.

Uchwycenie symboli oraz ich interpretacja pozwala zweryfikowa¢ sposob
porzadkowania wlasnej rzeczywistosci przez spoleczno$¢ tworcow reklamy natywnej
oraz lepiej pozna¢ metody kodowania i dekodowania komunikatéw natywnych.
Zrozumienie symboliki stosowanej przez tworcow ulatwia diagnozowanie ich ukrytych
norm i warto$ci, co moze poglebi¢ wglad w proces ksztattowania i komunikowania
reklamy natywnej. W rezultacie analiza symboli moze odstoni¢ mechanizmy wyja$niania
1 uzasadniania epizodéw spolecznych dotyczacych formatu natywnego, a ponadto
poszerzy¢ rozumienie zwyczajow 1 rytualdw zwigzanych zzakupem powierzchni
reklamowych oraz sposobu komunikacji twércoOw z pozostatymi aktorami spotecznymi.

W  badaniach etogenicznych reklamy natywnej kluczowy jest kontekst
sytuacyjny, pozwalajacy rozumie¢ oraz odpowiednio interpretowac dziatania aktorow.

Do uwarunkowan, ktore szczegolnie nalezy wzig¢ pod uwagg, zaliczy¢ mozna:

161



e kontekst organizacji — wplyw warunkdw panujacych w organizacji
odpowiadajacej za tworzenie i komunikacje reklamy natywnej na decyzje podejmowane
przez tworcow reklam,

e kontekst relacyjny — historia stosunkow panujacych pomiedzy poszczegolnymi
aktorami, pozwalajaca okresli¢ kwestie indywidualizacji i wspdipracy w ramach
ksztattowania kampanii reklamowej oraz sposoby nadawania znaczen przez
konsumentow 1 odbior przez nich tresci pod wpltywem reklamy natywnej,

e kontekst technologiczny — ograniczenia i mozliwo$ci platform wspierajacych
emisj¢ reklam natywnych uzasadniajace dziatania podejmowane przez tworcoOw oraz
kontakt z reklamg natywng przez odbiorcow,

o kontekst czasowy — wpltyw presji czasowej oraz rytmu dobowego na sposob
podejmowania decyzji dotyczacych kampanii reklamowych, a takze odbior tresci
1 sposob ksztattowania obrazow przedmiotu reklamy natywnej,

e kontekst spoteczno-symboliczny — sposob ksztattowania decyzji biznesowych
przez ukryte napigcia i emocje,

e kontekst epistemiczny — wplyw niepewnosci, heurystyk oraz do§wiadczenia na
procesy ksztalttowania, komunikacji i percepcji reklamy natywnej.

Uwzglednienie kontekstu w analizie etogenicznej reklamy natywnej pozwoli
zrozumie¢ dynamike ksztaltowania si¢ proceséw oraz podejmowania decyzji w ramach
tego narzedzia, jak rowniez zidentyfikowac ukryte zmienne wptywajace na efektywnos¢
komunikatéw natywnych.

Reklame natywng w podejsciu etogenicznym mozna zgltebia¢ za posrednictwem
zréznicowanych technik gromadzenia danych, ktorych dobdér uwarunkowany jest
konkretnymi problemami badawczymi. Zgodnie z literaturg przedmiotu najczgsciej
wykorzystywanymi technikami w analizie etogenicznej s3: obserwacja, wywiad, analiza
audio/wideo, testy projekcyjne, eksperymenty, techniki scenariuszowe (tab. 5.3, rozdz.
5.2). Obserwacja umozliwia rejestracje¢ zachowan tworcéw reklamy natywnej w ich
naturalnym $rodowisku, co pozwala dostrzec codzienne procesy, zasady, rytuaty,
nieuswiadomione praktyki, a takze dynamike interpretacji poszczegdlnych epizodéw
spotecznych. Obserwacji mozna podda¢ odbiorcow formatu natywnego, co zapewnia
wglad w ich interakcje z treSciami natywnymi. W zaleznosci od celu wywiady moga
przyjac¢ charakter eksploracyjny lub eksplanacyjny, przy czym oba podej$cia pozwalajg

zglebi¢ perspektywe zarowno tworcow, jak 1 odbiorcéw. Wywiady o charakterze
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eksploracyjnym moga dostarczy¢ informacji o przebiegu wybranych procesow, postaw
wobec reklamy natywnej oraz szczegdéldow dotyczacych etapow jej tworzenia
1 komunikacji, co poshuzy¢ moze za punkt wyjscia dla dalszych badan. Wywiady
nastawione na eksplanacje sa doktadnie ukierunkowane ku poglebieniu zrozumienia
elementow zdefiniowanych na wczesniejszych etapach badawczych. Obserwacja oraz
wywiad s3 technikami komplementarnymi, zestawiaja dane deklaratywne
z rzeczywistymi zachowaniami, co zwigksza rzetelno$¢ prowadzonych analiz. Ujecie
etogeniczne procesoOw ksztaltowania i komunikacji reklamy natywnej warto rozszerzy¢
o dodatkowe metody, ktore rozbudujg wnioski z obserwacji 1 wywiadéw oraz osadzg je
w szerszym kontek$cie. Propozycja metod wraz z ich zastosowaniem zaprezentowano

w tabeli 5.4.

Tabela 5.4. Przyktadowe techniki wspomagajace analize etogeniczng reklamy natywnej

Technika . , .
Proponowany przedmiot badan Cel zastosowania
badawcza
. Materialy instruktazowe tworzenia . L
Analiza Y ZOWE TWOTZCE Rekonstrukcja jezyka spoteczno$ci
kampanii reklamy natywnej, tutoriale o o
semantyczna . . , . tworcow, ich sposobu myslenia
N branzowe, wywiady z tworcami reklam, . . N
audio/wideo . . . . i komunikowania si¢
zapisy wideo z konferencji branzowych
Stosunek tworcoéw i odbiorcow reklamy
Test natywnej wobec tego narzgdzia, ich Znajomos¢ sposobow kodowania
ro'eykc e emocje, nieuswiadomione postawy, i dekodowania przekazow reklamy
PrOJeRey] interpretacja symboliki komunikatow natywnej
natywnych
Poznanie realnych reakcji tworcow
Testy A/B naglowkow i grafik 1 odbiorcow reklamy natywnej
reklamowych, ale tez stron docelowych w réznych warunkach jej ekspozycji;
Eksperyment T . L .
oraz lokalizacji reklamy w serwisie testowanie hipotez na podstawie
i ustawien kampanii reklamowych wczesniejszych obserwacji lub
wywiadow
Reakcje tworcow i odbiorcow na Ujawienie nieoczywistych
Techniki hipotetyczne sytuacje, tj.: nowe formaty mechanizmdw interpretacji, intuicji
scenariuszowe | reklamowe, zmiany narracji komunikatu | oraz oczekiwan wobec reklam
lub ich wrazliwo$¢ na kontekst natywnych w réznych scenariuszach
Wspolpraca z praktykami w celu Integracja perspektywy badawczej
Action wspolnego testowania rozwigzan z biznesem, co wzmocni wiarygodnos¢
research powstalych na podstawie wynikoéw oraz uzytecznos$¢ przeprowadzonej
dotychczasowych badan analizy etogenicznej

Zrodto: opracowanie wlasne

Triangulacja technik gromadzenia danych odgrywa kluczowa role w podejsciu
etogenicznym do reklamy natywnej, zapewniajgc bogatsze spojrzenie na zachowania oraz
intencje aktorow spotecznych. Zastosowanie zrdéznicowanych technik badawczych,

w tym tych ilosciowych (eksperyment), zwigksza wiarygodno$¢ analiz oraz ogranicza
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wplyw refleksyjno$ci badacza na interpretacj¢ badanych. Propozycj¢ mapowania danych

etogenicznych w reklamie natywnej zaprezentowano na rysunku 5.2.

Epizod Aktorzy Wyjasnienie, Efekt
spoteczny > spoteczni uzasadnienie > decyzji

A 4

Rysunek 5.2. Przyktadowe mapowanie danych etogenicznych w reklamie natywne;j
Zrodto: opracowanie wiasne

Zaprezentowany sposOb mapowania pozwala zidentyfikowa¢ powtarzajace si¢
wzorce decyzyjne oraz mechanizmy legitymizacji dziatan aktoréw. Przyktadowo, jako
epizod spoteczny mozna przyjac nacisk tworcow reklamy natywnej na sieci reklamowe
w celu dopuszczenia do emisji kreacji reklamowych zawierajacych nierealne obietnice.
Aktorami spotecznymi w takiej sytuacji sg tworcy oraz account manager sieci
reklamowej. Tworcy moga wyjasnia¢ zainicjowanie tej interakcji checia zwigkszenia
efektywnosci kampanii reklamowe;j. Za uzasadnienie mogg uznac stowa: ,,jak dlugo bede
naciskat, w koncu si¢ zgodza i moje kampanie bedg efektywniejsze przy niemal zerowym
naktadzie mojej pracy”. Efektem decyzji moze by¢ warunkowa akceptacja kreacji przez
sie¢ reklamowa, co przetozy si¢ na atrakcyjniejsze wyniki reklamowe.

Etogenia stanowi warto$ciowe narzgdzie poznania procesOw ksztattowania
reklamy natywnej. Podejscie to oferuje precyzyjny wglad nie tylko w procesy, ale
réwniez w tok rozumowania decyzji podejmowanych przez spoteczno$é¢ tworcoOw oraz
odbiorcow. W rezultacie etogenia moze przyczyni¢ si¢ do lepszego poznania
1 zrozumienia mechanizméw wptywajacych na forme i odbior reklamy natywnej oraz

czynnikéw na nie wplywajacych.
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ROZDZIAL 6
PROCES KSZTALTOWANIA REKLAMY NATYWNEJ
W STRATEGII KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ ONLINE -
BADANIA WLASNE

6.1. Podstawy metodyczne badan

Przedmiotem prowadzonych badan byla reklama natywna, ktérej analiza
wymaga wyjscia poza klasyczne modele skutecznosci reklamy i odwotania si¢ do
interpretatywnego podejScia badawczego. Zglgbienie procesu tworzenia kampanii
reklamy natywnej pomaga zrozumie¢ mechanizmy odpowiadajace za rosnaca
popularno$¢ tego narzedzia, jego skuteczno$¢ oraz bariery rozwojowe. Otwarta,
interpretacyjna metodyka badawcza pozwala wnie§¢ wktad do literatury przedmiotu oraz
dostarczy¢ praktycznych wskazoéwek dla reklamodawcow pragnacych zwigkszy¢
efektywnos$¢ kampanii reklamy natywne;j.

Przed przej$ciem do prezentacji zalozen metodycznych nalezy doprecyzowac
kluczowe pojecia stosowane w rozdziale. Ksztaltowanie reklamy natywnej rozumiane
jest jako pojecie nadrzedne, obejmujace caly proces nadawania jej formy, tresci
1 mechanizmu dystrybucji. Tworzenie odnosi si¢ do fazy operacyjnej (wytwarzania
kreacji, stron docelowych i konfiguracji emisji), komunikowanie za§ do dystrybucji
komunikatow 1 ich odbioru przez uzytkownikéw.

Glownym celem badan byta rekonstrukcja mechanizméw etogenicznych
organizujagcych proces tworzenia i komunikowania reklamy natywnej, a takze okreslenie
poziomu jej efektywnosci na tle pozostatych narzgdzi strategii marketingowej online.
Pozwala to na lepsze poznanie ram, w ktorych funkcjonuje reklama natywna, co moze
wesprze¢  projektowanie procesOw tworzenia efektywniejszych komunikatéw
reklamowych.

Przeglad literatury na temat reklamy natywnej przeprowadzony w rozdziale 4.1.
wskazal na wzmozone zainteresowanie badaczy charakterystyka tego narzedzia, jego
etycznymi i prawnymi aspektami, postawami odbiorcow wobec komunikatéw natywnych
oraz jego skutecznoscig 1 efektywnoscig. Na gruncie dokonanej analizy zidentyfikowano
obszary warte eksploracji, ktore stanowig luki badawcze podjete w ramach niniejszych

badan:
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e L1.Sekwencja dziatan — ksztattowanie reklamy natywnej w ujgciu procesowym,

e L2. Rytualy w zakresie ksztattowania formy i tresci,

e L3. Jawne i ukryte reguty reklamy natywnej,

e L4, Cechy reklamy natywnej oraz jej relacje z pozostalymi narz¢dziami

promoc;ji,

e L5, Skuteczno$¢ przekazu reklamy natywnej w odniesieniu do pozostatych

narzedzi promocji.

Tak zidentyfikowane luki badawcze staty si¢ podstawg eksploracji prowadzonej
w nurcie badan etogenicznych. Podjecie problematyki wyznaczonej przez L1 pozwolito
uchwyci¢ dynamike i tok rozumowania dziatan twércow reklam oraz zrekonstruowaé
caly proces tworzenia kampanii reklamy natywnej. Eksploracja w obszarze L2
ukierunkowana zostala na odkrycie nieformalnych i powtarzalnych wzorcow praktyk
reklamowych w celu lepszego zrozumienia czynnikow odpowiedzialnych za sukces lub
porazke tego narzedzia. Badania prowadzone w zakresie L3 umozliwily zglebienie
jawnych wytycznych oraz ukrytych zasad projektowania i odbioru reklamy natywnej.
Z kolei rozpatrywanie problematyki w obszarze L4 okazalo si¢ kluczowe dla uplasowania
reklamy natywnej w szerszym kontekscie komunikacji marketingowej oraz jej interakcji
z innymi narz¢dziami promocji, co pozwolilo zweryfikowa¢ poziom komplementarnos$ci
reklamy natywnej z pozostalymi narz¢dziami promocji oraz ewentualng synergi¢
zachodzaca miedzy nimi. Przeglad literatury wskazal na zainteresowanie badaczy
skutecznoscig 1 efektywnos$cig reklamy natywnej, jednak dotychczasowe rozwazania
koncentruja si¢ przede wszystkim na skuteczno$ci w kontek$cie satysfakcji
uzytkownikéw, rozpoznawalno$ci marki oraz zestawianiu reklamy natywnej z reklamag
banerowa. Zauwazalny jest deficyt badan nad wplywem poszczegdlnych komponentow
reklamy natywnej (rozdz. 2.5, tab. 2.6) na efektywnos$¢ kampanii reklamowych oraz
ukierunkowanie tej efektywnosci na sprzedaz produktow, co uzasadnia podjecie LS.
Wybor etogenii  jako ramy metodycznej wynika ze zlozonoSci

1 wielowymiarowo$ci procesu ksztaltowania reklamy natywnej, ktory obejmuje sie¢
aktorow spotecznych, powtarzalne wzorce praktyk, jawne 1 ukryte reguty dziatania,
symbolik¢ komunikacyjng oraz uzasadnienia decyzji formulowane w warunkach
niepewnos$ci. Etogenia oferuje gotowa siatke kategorii analitycznych — regut sensu,

rytuatdéw, symboli oraz uzasadnien dziatan — pozwalajacg rekonstruowaé zarowno jawne,
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jak 1 ukryte mechanizmy organizujace praktyke twoércow i1 odbior komunikatéw

natywnych. Etogenia jest utrzymana w nurcie badan interpretatywnych, realizowanych

w oparciu o paradygmat konstruktywistyczny, co uzasadnia brak predefiniowanych

hipotez badawczych. W ich miejsce opracowano pytania badawcze, ktore oparto na

przyjetych lukach badawczych. Przy konceptualizacji problemu badawczego i

formulowaniu pytan zatozono, ze komunikacja twércéw reklamy natywnej z odbiorcami

odbywa si¢ w §rodowisku hipermedialnym. Pytania badawcze wyznaczajace kierunek

omawianych badan zostaty zaprezentowane w tabeli 6.1.

Tabela 6.1. Pytania badawcze w ramach zidentyfikowanych luk badawczych

Luka badawcza

Pytanie badawcze

L1. Sekwencja dziatan —
ksztaltowanie reklamy
natywnej w ujeciu
procesowym

P1. Jak przebiega proces tworzenia reklamy natywnej?

P2. Jakie sa ,,waskie gardta” procesu ksztaltowania reklamy
natywnej?

L2. Rytuaty w zakresie
ksztattowania formy i tre§ci

P3. Jaka jest reakcja odbiorcow na kontakt z reklama natywna?

P4. Jakie postawy wobec reklamy natywnej przejawiaja jej tworcy
i uzytkownicy?

P5. Jak kodowany oraz dekodowany jest przekaz w reklamie
natywnej?

L3. Jawne i ukryte reguty
reklamy natywnej

P6. Jakie symbole sg charakterystyczne dla reklamy natywne;j
oraz jak je interpretowac?

P7. Jaki jest stosunek tworcow reklamy natywnej do norm
etycznych?

P8. Czy istnieja oraz w jakim stopniu s3 wykorzystywane reguly
postepowania w reklamie natywnej?

P9. Jakie kompetencje s3 wymagane do tworzenia reklamy
natywnej?

L4. Cechy reklamy natywne;j
oraz jej relacje z pozostatymi
narzedziami promocji

P10. Jakie cechy wyrdzniaja reklame¢ natywng na tle pozostatych
narzedzi?

P11. W jakim stopniu procesy ksztaltowania reklamy natywnej
sa zintegrowane 1 skoordynowane z pozostatymi narzedziami
promoc;ji?

P12. Jakie sa relacje terminologiczne i metodyczne w zakresie
poznania reklamy natywnej z innymi narzedziami marketing mix?

LS. Skutecznos¢ przekazu
reklamy natywnej

w odniesieniu do pozostatych
narzedzi promocji

P13. Jaka jest skuteczno$¢ reklamy natywnej na tle pozostatych
narzedzi promocji wykorzystywanych w danej strategii
marketingowej online?

P14. Jakie sg kluczowe determinanty skutecznosci reklamy
natywnej jako narzedzia promocji w strategii marketingowe;?

P15. Jak bada¢ efektywnos¢ reklamy natywnej?

Zrédto: opracowanie wlasne
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Zaprezentowane pytania badawcze porzadkuja poznanie reklamy natywnej

W ujeciu procesowym, komunikacyjnym i strategicznym oraz umozliwiajg analize jej

funkcjonowania w kontekscie szerszych strategii komunikacyjnych. Tworza tym samym

ramy interpretacyjne, ktére nadaja spojnos¢ catemu procesowi badawczemu.

ETAP PRZYGOTOWAWCZY: Badania krytyczne, badania dokumentéw (P3, P5, P14)

Literatura przedmiotu

Analiza og6lnodostgpnych

materialow

Wewngtrzne
raporty agencji

Diagnoza stanu wiedzy oraz badan nad reklamg natywna

!

ETAP I: Wywiad poglebiony (P1, P2, P8, P9, P10, P11, P15)

Pracownicy agencji reklamowych

Odbiorcy reklamy natywnej

Eksploracyjna wiedza na temat procesu ksztaltowania reklamy natywnej i jej percepcji przez
tworcow i odbiorcow

A 4

ETAP II: Obserwacja uczestniczaca (od Pl do P15)

Twércy reklamy natywnej

Eksplanacyjna wiedza na temat reklamy natywnej i jej odbioru przez konsumentéw:
sekwencja dzialan, rytualy, symbole, reguly reklamy natywnej

ETAP III: Testy projekcyjne (P1, P3,

PS5, P7, P8, P12)

Pracownicy agencji zaangazowani
w tworzenie reklamy natywnej

Odbiorcy reklamy natywnej

ETAP IV: Technika uwiarygodniania danych
(P4, P6, P8, P10)

Pracownicy agencji reklamowych bedacy uczestnikami
obserwacji uczestniczacych

A

A

v Y

Wyniki badan umozliwiajace zaprojektowanie modelowych rozwigzan

Rysunek 6.1. Proces ksztalttowania reklamy natywnej w strategii komunikacji
marketingowej online — sekwencja postepowania badawczego

Zrodto: opracowanie wlasne
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Procedura badawcza zastosowana w niniejszej dysertacji obejmuje dwa
komponenty. Pierwszym jest etap przygotowawczy w postaci badan krytycznych
literatury oraz analizy ogdlnodostgpnych dokumentéw, ktory dostarczyt tla
kontekstowego oraz pozwolit zidentyfikowa¢ dominujagce ramy znaczeniowe
funkcjonujace w praktyce rynkowej. Drugim komponentem sg badania wtasne, na ktére
sktadaja si¢ cztery komplementarne techniki gromadzenia danych jako$ciowych:
wywiady poglebione, obserwacja uczestniczaca, testy projekcyjne oraz technika
uwiarygodnienia danych poprzez wywiad grupowy. Przyjeta sekwencja czterech technik
ma charakter kumulatywny, gdzie kazda dostarcza danych uzupehiajacych
1 poglebiajacych poprzednie, co wpisuje si¢ w paradygmat triangulacji metodologiczne;j
1 zapewnia rzetelno$¢ oraz trafno$¢ uzyskanych wynikéw. Strukture catego postepowania
badawczego przedstawia rysunek 6.1.

W ramach etapu przygotowawczego zebrano i1 przeanalizowano raporty
branzowe oraz ogoélnodostgpne materiaty dotyczace reklamy natywnej w celu uzyskania
pelnego obrazu stanu wiedzy oraz dominujacych praktyk rynkowych. Z perspektywy
etogenicznej etap ten postuzyl identyfikacji dominujacych ram znaczeniowych
1 normatywnych stanowigcych punkt odniesienia dla dziatan tworcéw reklamy natywne;.
Tak rozumiana analiza nie stanowi badan wlasnych w sensie $cistym, lecz dostarcza tta
interpretacyjnego niezbednego dla pdzniejszej rekonstrukeji regul, rytualdw 1 uzasadnien
dziatan badanych aktorow.

Wilasciwe badania wlasne rozpoczety si¢ od wywiadow poglebionych.
Przeprowadzone zarowno wsrod tworcow, jak i odbiorcow reklamy natywnej pozwolity
uzyska¢ wiedze eksploracyjna na temat procesu ksztattowania reklamy natywnej i jej
percepcji przez odbiorcow. Wnioski z wywiadow postuzyly dookresleniu postaci
dalszych badan. Z perspektywy etogenicznej wywiady poglebione traktowano rowniez
jako technike rekonstrukcji uzasadnien dziatan tworcow reklamy natywne;.

W czasie obserwacji uczestniczacej przeprowadzonej w agencjach reklamowych
wyspecjalizowanych w reklamie natywnej wujeto o0go6t proceséw zwigzanych
z ksztattowaniem si¢ reklamy natywnej w danej strategii marketingu online, jak rowniez
symbole i1 zwyczaje, ktérymi postuguja si¢ omawiane jednostki. Obserwowano rowniez
styl komunikacji i wzajemne relacje migdzy uczestnikami. W ramach analizy
etogenicznej obserwacja uczestniczgca stuzyta rekonstrukcji regut praktycznych, ktore

ujawnily si¢ w rutynowych dziataniach, interakcjach i1 reakcjach na zaklocenia.
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Szczegodlng uwage poswigcono rytuatom decyzyjnym i sposobom uzasadniania wyboréw
przez tworcow.

Testy projekcyjne przeprowadzone na twoércach i odbiorcach poshuzyly do
identyfikacji reakcji uzytkownikéw na treSci natywne, ukrytych postaw wobec tego
narzedzia oraz sposobow kodowania i1 dekodowania przekazéw reklamowych.
W etogenicznym ujeciu testy projekcyjne petnity funkcje¢ ujawniania nieuswiadamianych
schematéw interpretacyjnych, ktore organizowaty sposob odbioru i tworzenia reklamy
natywnej. Celem przeprowadzonych testoéw byta identyfikacja powtarzalnych wzorcow
sensu obecnych w spontanicznych skojarzeniach i narracjach badanych. Poszczegolne
typy testow dostarczaly danych do réznych kategorii analitycznych. Testy asocjacyjne
1 semantycznego réznicowania pozwalaty rekonstruowac¢ symbolike reklamy natywne;.
Testy niedokonczonych zdan shuzyty identyfikacji ukrytych regut sensu oraz uzasadnien
dziatan niedost¢pnych w bezposrednim pytaniu. Personifikacje i scenariusze projekcyjne
umozliwiaty natomiast rekonstrukcje metafor i archetypdéw organizujacych interpretacje
aktorow.

Ostatni etap badan stanowita technika uwiarygodniania danych (ang. member
checking) oparta o wywiady grupowe, w ramach ktorej powrdcono do trzech agencji
uczestniczacych wcze$niej w obserwacjach uczestniczacych. Celem tego etapu bylo
uwiarygodnienie autorskiego modelu ksztaltowania reklamy natywnej, integrujacego
zrekonstruowane reguty, rytuaty i uzasadnienia dziatan tworcéw. Procedura obejmowata
wywiad grupowy nad konstrukcja modelu oraz indywidualng karte jego oceny.

Dobor czterech komplementarnych technik gromadzenia danych oraz ich
sekwencyjne zestawienie wynikaja wprost ze specyfiki podejScia etogenicznego.
Etogenia — ukierunkowana na rekonstrukcj¢ regul sensu, rytuatléw, symboli oraz
uzasadnien dzialan aktorow spotecznych — wymaga réwnoczesnego sig¢gania po dane
deklaratywne, behawioralne, projekcyjne oraz wytwarzane wspolnie z badanymi. Stad
potrzeba triangulacji technik i zrédet danych: wywiady odstonily narracje i uzasadnienia
formutowane przez uczestnikow, obserwacja uczestniczaca pozwolila uchwyci¢ rytualy
1 codzienne praktyki w ich naturalnym kontek$cie, testy projekcyjne ujawnily ukryte
motywy oraz nieuswiadamiane schematy interpretacyjne, a technika uwiarygodnienia
danych umozliwila praktyczng weryfikacje zrekonstruowanych regut dziatania. Tto dla
tej analizy stanowily wczesniej zgromadzone materialy dokumentowe, dostarczajgce
kontekstu rynkowego i normatywnego, wzgledem ktérego interpretowano dziatania

badanych aktorow.
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Badania zostaly zaprojektowane i przeprowadzone w duchu kryteriow oceny
badan jako$ciowych?’#:

e wiarygodnosci (ang. credibility) — triangulacja technik gromadzenia danych oraz
wysokie zaangazowanie autora w proces badawczy niweluje potencjalne znieksztatcenia
otrzymanych wynikéw;

e transferowalnos$ci (ang. transferability) — szczegbtowy opis zastosowanej
metodyki umozliwia wykorzystanie jej poza kontekstem reklamy natywnej, przyktadowo
do badan pozostatych narzedzi komunikacji marketingowej online;

e rzetelno$ci (ang. dependability) — ujawnienie sposobow opracowania materiatu
badawczego umozliwia zrozumienie logiki post¢powania autora oraz zapewnia
transparentno$¢ wyprowadzanych wnioskow;

e weryfikowalnos$ci (ang. conformability) — zaprezentowane w badaniach wnioski
bazuja na danych uzupelionych m.in. cytatami z wywiadéw lub notatek terenowych
z obserwacji.

Spelnienie powyzszych kryteriow zapewnito rygor metodologiczny oraz
przejrzysta logike postgpowania badawczego, co przektada si¢ na wiarygodnosc
uzyskanych wynikdw oraz ich przydatno$¢ w dalszych analizach.

Poza rygorem metodologicznym istotnym wymiarem postgpowania
badawczego byla zgodno$¢ z zasadami etyki badawczej. Badania prowadzono zgodnie
z wartosciami 1 zasadami etycznymi pracy naukowej zawartymi w Kodeksie etyki
pracownika naukowego, opracowanego przez Komisje ds. etyki w nauce, ze szczegdlnym
uwzglednieniem zarzadzania danymi badawczymi oraz prowadzeniem badan
naukowych?”.

Do badan pozyskano $wiadomg zgod¢ uczestnikow: w przypadku wywiadow
poglebionych, testow projekcyjnych oraz metody uwiarygodnienia danych byta to zgoda
indywidualna, z kolei przy obserwacji uczestniczacej zastosowano zgode kolektywna,
wyrazong przez kierownictwo badanej agencji. Wszystkie zgody zostaly udzielone
w formie werbalnej. Informacji wrazliwych oraz udzielonych off the record nie

uwzgledniono w notatkach terenowych ani wynikach. Anonimowos$¢ o0s6b badanych

274 E. Guba, Y. Lincoln, Fourth generation evaluation, Sage Publications, Newbury—London-New Delhi
1989, s. 233-251, za: M. Muszynski, Etapy ewaluacji badan jako$ciowych — perspektywa
konstruktywistyczna, ,,Rocznik Andragogiczny” 2018, t. 25, s. 187-209.

275 Komisja do Spraw Etyki w Nauce, Kodeks etyki pracownika naukowego, wyd. IV, Polska Akademia
Nauk, Warszawa 2025, s. 4-10.
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zagwarantowano poprzez usuni¢cie lub modyfikacje informacji pozwalajacych na ich

identyfikacj¢, natomiast wyniki badan zaprezentowano wylacznie w postaci
zagregowanej lub z wykorzystaniem zmienionych imion. Przyjeto postawe refleksyjna,
uwzgledniajac potencjalny wpltyw autora na przebieg badan, jak tez zadbano
o bezpieczenstwo 1 komfort uczestnikow.

Dane zgromadzone w czasie badan przechowywano w warunkach
zapewniajacych duze bezpieczenstwo. Material badawczy umieszczono na dysku
komputera chronionego hastem oraz zabezpieczeniem biometrycznym. Kopie danych
utworzono w ustudze iCloud oraz na dysku zewnetrznym, ktore chroniono
uwierzytelnieniem dwusktadnikowym w postaci hasta oraz kodu zabezpieczajacego.

Zastosowane srodki uniemozliwialy dostep do danych osobom nieupowaznionym.

6.2. Charakterystyka przebiegu badan i prob badawczych

Badania w ramach niniejszej dysertacji prowadzono od stycznia 2025 do marca
2026 roku, zgodnie z harmonogramem przedstawionym w tabeli 6.2. Okres realizacji
badan zostat podyktowany przyjeta procedura badawcza, poniewaz etogenia prowadzona
indywidualnie jest relatywnie czasochtonnym procesem. Czynnikiem ograniczajacym
tempo prac byta rowniez limitowana dostepnos¢ tworcoOw reklamy natywnej, wynikajaca

z niewielkiej liczebnosci tej grupy zawodowe;.

Tabela 6.2. Charakterystyka badan wtasnych

Technika badawcza Proba Metoda doboru proby Harmonogram badan
badawcza
Wywiady poglebione — B dobor celowy (eksperci ,
tworcy reklamy natywnej n=10 branzowi, dostep insiderski) styczefi-luty 2025
Wywiady poglebione — 0=30 dobor wygodny (kontakty styczen—kwiecien
odbiorcy rgklamy na.tywnej autora) 2025
Ob§erwaCJe uczestniczgce — =14 QOl?or celpwy (dostep luty 2025
tworcy reklamy natywnej insiderski) . .
Lﬁgnf;gjg"vﬁj —tworey =25 dobér metoda kuli $niezngj | 5F5 TR
Testy projekcyjne — odbiorcy 1=200 dobor celowy (kryterium: czerwiec—wrzesien
reklamy natywnej pte¢, wiek) 2025
Technika uwrlarygodnlema _ dobor celowy (uczestnicy
danych — tworcy reklamy n=12 " . . marzec 2026
. obserwacji uczestniczacej)
natywnej

Zrodto: opracowanie wlasne
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Narzgdzia badawcze wykorzystane do wywiadéw poglebionych i testow
projekcyjnych poddano pilotazowi wérdd 10 osob. Umozliwito to uzyskanie niezaleznej
perspektywy poznawczej, identyfikacje potencjalnych niejednoznaczno$ci oraz
doprecyzowanie narzedzi badawczych, ktore nastepnie wykorzystano we wlasciwej fazie
badan.

Wywiady poglebione z twoércami otwieraly sekwencje metodyczng badan
wilasnych. W warstwie eksploracyjnej mialy dostarczy¢ wiedzy o ich praktyce
zawodowej z perspektywy samych aktoréw, a w ujeciu etogenicznym — stuzyé
rekonstrukcji uzasadnien ich dziatan, czyli warstwy niedostepnej dla metod opartych na
obserwacji zewnetrznej i danych projekcyjnych. Ustalenia z tej fazy wyznaczaty kierunek
dalszych prac. Badania zrealizowano na probie 10 osob (zakodowanych jako WT1-—
WT10), zréznicowanych pod katem pici, wieku oraz do$wiadczenia w tworzeniu

komunikatow natywnych. Charakterystyke uczestnikow przedstawiono w tabeli 6.3.

Tabela 6.3. Wywiady poglebione z twércami reklamy natywnej — préba badawcza

Respondent Wiek Pte¢ (M/K) Staz pracy w reklamie natywnej
WT1 38 M 10
WT2 25 K 6
WT3 37 K 7
WT4 32 M 6
WTS5 34 M 6
WT6 32 M 4
WT7 28 M 3
WTS8 29 M 7
WT9 31 K 4

WT10 31 M 3

Zrodto: opracowanie wlasne

Przy rekrutacji badanych zastosowano dobor celowy o charakterze eksperckim,
w ktorym kryterium wiaczenia stanowita ekspercka wiedza 1 doswiadczenie rozmowcow
w obszarze reklamy natywnej. Z uwagi na ograniczong liczebno$¢ specjalistow nabor
opierat si¢ na sieci kontaktow autora, co pozwolito dotrze¢ do osob posiadajacych
stosowne doswiadczenie oraz gotowych do udzialu w badaniu. Pozycja autora jako
tworcy reklamy natywnej oraz wczesniejsze relacje zawodowe z czg$cig respondentow
lokuja niniejsze badania w nurcie insider research. W badaniach jakosciowych jest to

uznana pozycja badacza, w ktorej wezesniejsza obecno$¢ w terenie otwiera dostep do
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praktyk i narracji niedostgpnych dla zewngtrznego obserwatora. W §rodowisku reklamy
natywnej — hermetycznym i o wysokim progu wejscia — pozycja ta miala istotne
znaczenie dla powodzenia rekrutacji. Insider research wiaze si¢ z rozpoznawanymi
w literaturze ograniczeniami: ryzykiem nadmiernego utozsamienia z badanymi (ang.
over-rapport), wystapienia martwych pol interpretacyjnych (ang. blind spots) oraz
konfliktu rol uczestnika i badacza®’®. Ograniczenia te limitowano przez triangulacje
technik gromadzenia danych oraz konfrontowanie deklaracji rozméwcow z obserwacja
uczestniczacg 1 wynikami testow projekcyjnych, co pozwalato identyfikowac
rozbieznos$ci miedzy tym, co rozmowcy deklarowali, a tym, co faktycznie robili.

Wywiady realizowano w okresie od stycznia do lutego 2025 roku w formie
spotkan odbywajacych si¢ w dogodnych dla rozmoéwcoé6w lokalizacjach, zazwyczaj
w przestrzeniach publicznych lub w miejscu pracy. Trwaly od 25 do 80 minut,
w zaleznos$ci od otwarto$ci 1 komunikatywno$ci rozmowcy oraz jego doswiadczenia
zawodowego. Kazdy wywiad rejestrowano w formie nagrania audio, a nastgpnie
konwertowano na tekst aplikacjg Aiko opartag na modelu OpenAl Whisper. Scenariusz
wywiadu obejmowatl moduty poswiecone: cechom reklamy natywnej, procesowi jej
tworzenia, ograniczeniom procesu ksztaltowania, regutom postepowania, determinantom
sukcesu reklamy natywnej jako narzedzia promocji, sposobom pomiaru efektywnosci,
stosunkowi tworcow do norm etycznych oraz kompetencjom wymaganym do tworzenia
reklamy natywnej. Scenariusz wywiadu dotaczono jako zalacznik 1.

Wywiady pogtebione z odbiorcami reklamy natywnej (zakodowanych jako WO)
mialy odstoni¢ sposob percepcji odbiorcow formatu natywnego, postawy wobec niego
oraz subiektywnie postrzegana efektywno§¢ na tle pozostatych narzedzi promocji.
Badania te pozwolity uchwyci¢ zasoby interpretacyjne, ktore odbiorca wnosi do kontaktu
z przekazem natywnym. Jednocze$nie wywiady te pozwolily konfrontowad
rekonstruowane przez tworcow mechanizmy oddziatywania reklamy natywnej
z deklaracjami oséb, ktore sg jej rzeczywistymi adresatami.

W badaniu uczestniczyto 30 os6b w wieku od 22 do 63 lat, w tym 17 kobiet i
13 m¢zeczyzn. Rozmoéwcey reprezentowali zrdznicowane profesje; byli wsérdéd nich

studenci, osoby wykonujace zawody specjalistyczne (m.in. prawnicy, lekarze, analitycy

276 D. Coghlan, Insider action research: Opportunities and challenges, ,,Management Research News”
2007, nr 30(5), s. 335-343.
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biznesowi, specjalisci HR), pracownicy fizyczni oraz przedsigbiorcy. Uczestnikow
dobrano w spos6b wygodny (ang. convenience sampling) z dostgpnych kontaktow autora.

Wywiady poglebione z odbiorcami reklamy natywnej realizowano miedzy
styczniem a kwietniem 2025 roku i trwaly od 15 do 35 minut. Procedura byta analogiczna
do tej stosowanej wsrod tworcow reklamy natywnej (rejestracja audio, transkrypcja).
Scenariusz obejmowatl trzy moduly: stosunek odbiorcow do reklamy natywnej
w kontekscie norm etycznych, cechy wyrozniajace reklame¢ natywna na tle pozostatych
narzgdzi promocji oraz postrzegang efektywno$¢ w kontekscie przekonania do zakupu
1 ksztalttowania stosunku do promowanej marki. Scenariusz wywiadow dotaczono jako
zalacznik 2.

Obserwacja uczestniczaca shuzyta rekonstrukcji regut tworcow reklamy
natywnej, ujawniajacych si¢ w ich rutynowych dziataniach oraz reakcjach na zaktocenia.
Szczegdlng uwage poswigcono rytualom decyzyjnym oraz sposobom uzasadniania
podejmowanych wyboréw. Umozliwilo to zestawienie danych behawioralnych
z deklaratywnymi pochodzacymi z wywiaddéw, w ktorym rozbiezno$ci miedzy praktyka
a deklaracjami traktowano jako zrodto wiedzy o ukrytych regutach dzialania.

Obserwacje zrealizowano w trzech agencjach reklamowych posiadajacych
komorki wyspecjalizowane w reklamie natywnej. Lacznie obserwacja objeto
14 pracownikéw. Charakterystyke poszczegdlnych agencji zaprezentowano w tabeli 6.4.
Zakres opisu agencji uzgodniono z ich przedstawicielami w celu zapewnienia zgodnosci

z zasadami etyki badan oraz podpisanymi umowami poufnosci.

Tabela 6.4. Obserwacja uczestniczaca — profil obserwowanych organizacji

Dominujaca branza Liczba
Symbol , . 2 . Harmonogram
.. Gloéwna dziatalnosc obstugiwana przez | obserwowanych ..
agencji . \ obserwacji
agencje 0s6b
Zakup powierzchni . 10.02.2025 —
Ol reklamowych w Internecie Zdrowie i uroda > 14.02.2025
02 Kompleksowe ustugi ;ﬂfokoi?;kacja’ 5 17.02.2025 —
reklamowe 360 ryzasa, 20.02.2025
bankowo§¢
Zakup powierzchni
03 reklamowych w Internecie | Zdrowie i uroda 4 24.02.2025 —
27.02.2025
— tylko reklama natywna

Zrodto: opracowanie wlasne

Agencje dobrano celowo, kierujac si¢ dwoma kryteriami: funkcjonowaniem

specjalnie powotanej komorki ds. reklamy natywnej oraz gotowoscig do przyjecia autora
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w roli uczestnika-badacza. Kryterium gotowos$ci wynikato z wysokiego progu dostepu do
srodowiska, w ktorym obecno$¢ badacza jest mozliwa gtownie dzigki wczesniejszym
relacjom branzowym.

Obserwacje uczestniczace przeprowadzono w lutym 2025 roku, co bylo
poprzedzone podpisaniem umowy o zachowaniu poufno$ci (ang. non-disclosure
agreement, NDA). Obserwacja w kazdej z organizacji trwala cztery dni robocze, od
poniedziatku do czwartku, w godzinach biurowych: 8.00-16.00 lub 9.00-17.00.
Obserwacje polegaly na uczestniczeniu w codziennej pracy zespotow odpowiedzialnych
za reklame¢ natywng, w tym wspolnej pracy w biurze, udziale w wigkszosci spotkan
formalnych oraz nieformalnych (np. przerwy kawowe, obiady). Dos$wiadczenie
1 rozpoznawalno$¢ w branzy reklamy natywnej pozwolity autorowi wilaczy¢ si¢ do
aktywnego uczestnictwa w pracy zespotu, zazwyczaj w postaci konsultacji dotyczacych
strategii, rozwigzywania problemow oraz audytu dotychczasowych dziatan. Notatki
terenowe gromadzono w formie elektronicznej; jako zapiski w edytorze tekstu oraz
refleksje glosowe, ktore integrowano w jeden dziennik terenowy. Notatki sporzadzano na
biezaco, z wyjatkiem sytuacji ograniczonego dostepu do komputera, takich jak przerwy
kawowe, positki czy niektore spotkania, kiedy to dziennik uzupelniano w mozliwie
najszybszym czasie post factum. Pracownicy uczestniczacy w obserwacji wiedzieli, ze
autor prowadzi badania w ramach pracy doktorskiej, nie byli jednak informowani, ze
zastosowang metodg jest obserwacja uczestniczaca ani ze ich codzienna praca i interakcje
stanowig material badawczy. Pelng wiedz¢ o przedmiocie 1 metodzie badania posiadali
wylacznie przetozeni, ktérzy udzielili zgody kolektywnej w imieniu zespolu. Po
zakonczeniu obserwacji w kazdej z agencji przeprowadzono debriefing, podczas ktorego
wszystkim uczestnikom przedstawiono doktadng metod¢ oraz cel badania, dajac im
mozliwo$¢ zgloszenia zastrzezen wobec wykorzystania zebranych danych. Z tej
mozliwosci nie skorzystata zadna z oséb biorgcych udzial w badaniu. Wczesniejsze
kontakty zawodowe z autorem (wspdlne projekty, wydarzenia branzowe) dodatkowo
sprawily, Ze uczestnicy postrzegali go jako wspotpracownika 1 kolege, a nie
zewnetrznego badacza. Takie czgSciowe ograniczenie ujawnienia metody pozwolito

ograniczy¢ ryzyko wystgpienia efektu Hawthorne'a, polegajacego na zmianie zachowania
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badanych pod wptywem $wiadomosci bycia obserwowanym?’’. Scenariusz obserwacji
zostal przedstawiony jako zalgcznik 3.

Testy projekcyjne prowadzone wsrdd tworcow 1 odbiorcow reklamy natywnej
miaty za zadanie ujawni¢ nieu§wiadamiane schematy interpretacyjne tworzenia i odbioru
reklamy natywnej. Celem testow byla identyfikacja powtarzalnych wzorcéw sensu
obecnych w spontanicznych skojarzeniach i narracjach badanych, zard6wno po stronie
tworcow, jak i1 odbiorcow. Po stronie tworcow pozwalaty skonfrontowaé deklarowane
reguly dziatania ze skojarzeniami spontanicznymi, po stronie odbiorcéw — uchwycié
ukryte postawy wobec formatu natywnego, niedostepne w bezposrednim pytaniu.

W badaniu przeprowadzanym na tworcach wziglo udziat 25 specjalistow
(16 mezczyzn, 9 kobiet) w wieku od 25 do 41 lat. Doswiadczenie zawodowe uczestnikéw
w tworzeniu reklam natywnych wahato si¢ od 1 roku do 11 lat. Natomiast badanie w$rod
odbiorcow zrealizowano na probie 200 oséb, dobranej zgodnie z zalozeniami
strukturalnymi obejmujacymi réwny rozklad plci oraz rownoliczne kohorty wiekowe:
18-30 lat, 31-43 lata oraz 44-60 lat. Szczegotowy rozktad proby zaprezentowano
w tabeli 6.5.

Tabela 6.5. Testy projekcyjne wsrdd odbiorcow reklamy natywnej — rozklad proby
badawczej

Wiek Kobiety Mezczyzni Razem
18-30 lat 38 31 69
31-43 lata 29 35 64
44-60 lat 29 38 67
Razem 96 104 200

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Gorng granice wieku odbiorcow ustalono na 60 lat ze wzgledu na
ukierunkowanie badania na osoby aktywnie korzystajace z Internetu i konsumujace tresci
cyfrowe. Podzial wewnatrz tego przedzialu na trzy kohorty shuzyl uchwyceniu
zréznicowania pokoleniowego w sposobach konsumowania tresci cyfrowych, ktére moze

przektada¢ si¢ na odmienne perspektywy postrzegania reklamy natywne;j.

277 D. Oswald, F. Sherratt, S. Smith, Handling the Hawthorne effect: The challenges surrounding
a participant observer, ,,Review of Social Studies” 2014, nr 1(1), s. 53-73.
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Dla obu préb zastosowano odmienne procedury rekrutacji. Probe tworcow
budowano metodg kuli $nieznej (ang. snowball sampling): grupe inicjujaca stanowili
specjalisci z sieci kontaktéw autora, ktoérzy nastepnie wskazywali kolejnych
respondentow spetniajacych kryteria wlaczenia, a ci z kolei rekomendowali nastgpnych.
Platforma LinkedIn petnita funkcje narzedzia kontaktu z osobami wskazanymi w toku
rekomendacji. Prébe odbiorcow pozyskano natomiast w drodze doboru celowego
z panelu badawczego agencji Biostat, z zachowaniem przyjetych zatozen strukturalnych
dotyczacych pici i kohort wiekowych; udziat uczestnikow panelu w badaniu miat
charakter ochotniczy. Kryterium wiaczenia stanowilo korzystanie z przestrzeni wirtualnej
oraz mieszczenie si¢ w przedziale wiekowym 18-60 lat.

Testy realizowano od czerwca do wrzesnia 2025 roku w formie kwestionariusza
online. Zestaw narzedzi obejmowat: testy niedokonczonych zdan, testy asocjacyjne, testy
semantycznego roznicowania, personifikacje oraz scenariusze projekcyjne; pytania
1 scenariusze r6znity si¢ w zaleznosci od badanej grupy. Kazda sekcja byla limitowana
czasowo, co mialo ograniczy¢ procesy racjonalizujgce oraz zmniejszy¢ ryzyko
odpowiedzi spotecznie pozadanych. Zabieg ten umozliwial uchwycenie pierwszych,
niereflektowanych skojarzen badanych. Do badan tworcow — ze wzgledu na mozliwos¢
czasowego limitowania odpowiedzi — wykorzystano narzedzie Jotform, natomiast testy
wsrod odbiorcow zrealizowano przy uzyciu platformy agencji Biostat. Dane z testow
poddano analizie jako$ciowej obejmujacej kategoryzacje i interpretacje odpowiedzi,
uzupelnionej analizg ilo§ciowg w postaci zliczania czgsto$ci wystepowania kategorii oraz
obliczania $rednich ocen w skalach réznic semantycznych. Kwestionariusze testow
projekcyjnych dotaczono jako zataczniki 4 1 5.

Ostatni etap badan stanowita metoda uwiarygodniania danych, ktéra jest jedna
z klasycznych technik zwigkszania wiarygodnosci w badaniach jakosciowych i polega na
zwrotnym konfrontowaniu danych lub wynikéw badania z uczestnikami w celu oceny ich
trafno$ci oraz zgodno$ci z ich do$wiadczeniem?’®. W niniejszym badaniu metoda ta
postuzyta walidacji autorskiego modelu ksztaltowania reklamy natywne;j.

Weryfikacj¢ przeprowadzono w marcu 2026 roku w trzech agencjach
reklamowych, ktore wczesniej byly zaangazowane w obserwacje uczestniczacych.

Lacznie wzigto w niej udzial 12 z 14 oséb objetych wczesniej obserwacja; dwie osoby

278 L. Birt, S. Scott, D. Cavers, C. et al., Member Checking: A Tool to Enhance Trustworthiness or Merely
a Nod to Validation?, ,,Qualitative Health Research” 2016, nr 26(13), s. 1802-1811.
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byly w okresie weryfikacji niedostgpne. Uczestnikami byli wigc ci sami tworcy, z ktérymi
autor wspotpracowat podczas obserwacji, co pozwolito im odnie$¢ model do praktyki
bezposrednio udokumentowanej w badaniach.

Procedura obejmowata dwa etapy. W pierwszym przeprowadzano wywiad
grupowy, podczas ktoérego po rozdaniu wydrukéw modelu uczestnicy rekonstruowali
jego zalozenia wlasnymi stowami, omawiali poszczegoélne elementy oraz wskazywali
obszary uzyteczno$ci w codziennej pracy. Moderator ograniczat wtasne wypowiedzi do
pytan otwierajacych kolejne bloki dyskusji. Wywiady rejestrowano w formie nagran
audio i transkrybowano aplikacja Aiko. W drugim etapie kazdy uczestnik wypehniat
indywidualnie kart¢ oceny modelu, zawierajaca trzy skale pigciostopniowe (uzytecznosc,
trafno$¢, zrozumiato$¢) oraz pytania otwarte o najwazniejszy element, sygnalizowane
braki, proponowane zmiany i rekomendacj¢ modelu w S$rodowisku branzowym.
Scenariusz wywiadu i karte oceny dotaczono jako zatgczniki 61 7.

Ryzyko tagodzenia krytyki przez uczestnikoéw znajacych badacza zawodowo
ograniczano poprzez jawne formutowanie prosby o krytyczne uwagi na wstepie kazdego
wywiadu oraz przez pdzniejsze skonfrontowanie wynikéw weryfikacji z notatkami
terenowymi z obserwacji uczestniczacej. Dodatkowo ograniczano ryzyko synchronizacji
interpretacji w obrgbie grupy — ocena indywidualna mogla by¢ czeSciowo
zdeterminowana przebiegiem wczesniejszej dyskusji — przez wprowadzenie pytan
otwartych kierujacych uwage poza zakres dyskutowany wspodlnie.

Zgromadzony materiat empiryczny poddano analizie jako$ciowej prowadzone;j
wedhug logiki indukcyjno-abdukcyjnej, zgodnej z zaloZeniami etogenii. W fazie wstgpnej
dokonano transkrypcji nagran audio, r¢cznej weryfikacji transkryptéw oraz integracji
notatek terenowych w jeden dziennik terenowy uporzadkowany chronologicznie wedlug
agencji 1 dnia obserwacji. Nastgpnie przeprowadzono otwarte kodowanie materiatu
z zastosowaniem metody statego poroéwnywania, a ksigzke kodowa opracowywano
i weryfikowano indukcyjnie w toku analizy. W fazie koncowej dokonano kodowania
selektywnego, konfrontujac wylonione kategorie z kategoriami etogenicznymi —
regutami sensu, rytualami, symbolika i uzasadnieniami dziatan. Zastosowane procedury
analityczne — kodowanie otwarte 1 selektywne oraz metoda stalego porownywania —
zostaly zaczerpnigte z tradycji teorii ugruntowanej i petnity w niniejszym badaniu funkcje
techniczng. Ich rola polegala na systematycznym porzadkowaniu materiatu
empirycznego, nie za$ na budowaniu teorii od podstaw, jak zaktada teoria ugruntowana.

Nadrzedng ramga analityczng pozostawata etogenia — kategorie etogeniczne wyznaczaly
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kierunek kodowania selektywnego 1 stanowily ostateczne kryterium organizacji
wynikow. Przyjety eklektyzm techniczny jest zatem spdjny epistemologicznie —
narzedzia porzadkowania danych podporzadkowano logice rekonstrukcji etogenicznej,
a nie odwrotnie. Szczegdlowa ksigzka kodowa zostata przedstawiona w zataczniku 8.
Triangulacj¢ metodologiczng zastosowano jako procedure weryfikacji
krzyzowej wnioskdw, operacjonalizowang na trzech poziomach. Na poziomie zbiezno$ci
sprawdzano, czy wzorce identyfikowane w wywiadach znajduja potwierdzenie
w obserwacji, testach projekcyjnych oraz metodzie uwiarygodnienia danych. Na
poziomie uzupetniania identyfikowano dane niedostepne dla pojedynczej techniki, w tym
warstwy ukryte (testy projekcyjne) i walidacyjne (technika uwiarygodnienia danych), do
ktorych wywiady 1 obserwacja nie si¢gajag. Na poziomie rozbieznosci odnotowywano
przypadki, gdy metody wskazywaty w odmiennych kierunkach; rozbieznosci tych nie
traktowano jako btedu pomiarowego, lecz jako dane analityczne, ujawniajace ukryte
reguly sensu, ktorych aktorzy nie werbalizujg wprost. W ten sposob ustalenia z kazdej
z metod byly systematycznie konfrontowane miedzy sobg, a nadrzgdng ramg integrujaca

wyniki pozostawala etogenia.

6.3. Analiza etogeniczna procesu tworzenia i komunikowania reklamy natywnej

6.3.1. Wprowadzenie

Niniejszy podrozdziat otwiera empiryczng rekonstrukcje procesu tworzenia
1 komunikowania reklamy natywnej prowadzong w duchu etogenii. Etogenig, w $lad za
R. Harrém, rozumie si¢ tutaj jako podejscie ukierunkowane na rekonstrukcje regut sensu,
rytualow, symboliki oraz uzasadnien dziatan aktorow spolecznych. Sa to kategorie
etogeniczne organizujace praktyke zawodowa tworcow reklamy natywnej, ktore nadajg
jej znaczenie z perspektywy samych uczestnikéw — a wigc nie sprowadzaja si¢ do
obserwowalnego zachowania, lecz odstaniajg jego intencjonalny i regutowy charakter.

Podstawowg jednostka analizy etogenicznej jest epizod spoteczny. Klasyczna
etogenia Harrégo zakltadata epizod — zamknigta sekwencje dziatan spolecznych
z wyraznym poczatkiem i konicem — jako podstawowa jednostke analizy. W niniejszym
badaniu epizody nie przyjmuja formy krotkich interakcji face-to-face, lecz rozciagnigtych
w czasie sekwencji praktyk zawodowych: od momentu podj¢cia decyzji przez tworce

reklamy natywnej (np. uruchomienia kampanii, zmiany kreacji, reakcji na wynik
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moderacji) do jej domknigcia przez dane behawioralne lub dziatanie platformy
reklamowej. Tak rozumiany epizod zachowuje swoj konstytutywny wymiar w sensie
Harrégo: jest sekwencja intencjonalnych dzialan regulowanych przez reguly sensu
1 uzasadnienia aktorow. Jego wydhuzony i czgsciowo zdigitalizowany charakter wynika
ze specyfiki srodowiska platformowo-algorytmicznego, w ktorym dziata badana grupa
zawodowa.

Rekonstrukcja procesu ksztattowania reklamy natywnej prowadzona jest przy
wykorzystaniu czterech kategorii etogenicznych. Reguly sensu — zaréwno jawne
(formutowane przez aktoréw wprost), jak i1 ukryte (zrekonstruowane z powtarzalnosci
praktyk) — porzadkuja pole dziatan tworcow. Rytuaty rozumiane sa jako powtarzalne
sekwencje czynnos$ci, ktérych znaczenie wykracza poza efekt instrumentalny i pekni
funkcje tozsamos$ciowa lub orientacyjng w warunkach niepewnos$ci. Symbolika obejmuje
znaczeniowg warstwe przekazu reklamowego — kody wizualne 1 jezykowe, ktore
organizuja interpretacj¢ zarOwno po stronie tworcy, jak i odbiorcy. Uzasadnienia dziatan
rekonstruujg sposob, w jaki aktorzy wyjasniajg i legitymizujg swoje wybory wobec siebie
1 innych uczestnikow praktyki.

Kazda z wymienionych kategorii rekonstruowana jest w oparciu o dane
pochodzace z ro6znych metod, zgodnie z logika triangulacji opisang w podrozdziale 6.2.
Reguty praktyczne i rytualy ujawniaty si¢ przede wszystkim w obserwacji uczestniczacej,
gdzie byly rejestrowane w ich naturalnym kontek$cie. Uzasadnienia dziatan
rekonstruowano gtownie na podstawie wywiadow poglebionych z tworcami, w ktorych
aktorzy werbalizowali powody swoich wyboréw. Symbolika i schematy interpretacyjne
tworcow i odbiorcow byly odstaniane przez testy projekcyjne. Technika uwiarygodnienia
danych peinita funkcje walidacyjng i shuzyta konfrontacji zrekonstruowanego modelu
z perspektywa jego uzytkownikéw. W obregbie kazdej z analizowanych kategorii
odwotania do konkretnych zrodet danych sg sygnalizowane wprost, za§ wybrane
fragmenty wypowiedzi respondentow oraz notatek terenowych przywotywane w celu
zilustrowania zrekonstruowanych prawidlowosci.

Prezentacja wynikow zostata zorganizowana w dwoch krokach. W podrozdziale
6.3.2 zrekonstruowano sam proces ksztattowania reklamy natywnej w postaci sekwencji
szesciu faz, w ktorych realizujg si¢ epizody spoteczne charakterystyczne dla badane;j
praktyki, wraz z typowymi waskimi gardtami i sposobami ich przezwyci¢zania. Kolejne

podrozdziaty (6.3.3—6.3.10) wyodrebniaja z tej sekwencji wymiary empiryczne praktyki:
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reguly dzialania 1 rytualy, kompetencje, symbolikg, normy etyczne, kody 1 ich
interpretacje, metafory i archetypy, atrybuty oraz skuteczno$¢ reklamy natywne;.
Wyodrgbnione podrozdziaty odpowiadajg trzem poziomom analizy: praktyce
tworcow (reguly i rytualy, kompetencje, normy etyczne — podrozdz. 6.3.3, 6.3.4, 6.3.6),
strukturze przekazu (symbolika i atrybuty reklamy natywnej — podrozdz. 6.3.5, 6.3.9)
oraz jego odbiorowi i efektom (kody reklamy natywnej, metafory i archetypy,
skutecznos¢ — podrozdz. 6.3.7, 6.3.8, 6.3.10). Tak utozona kompozycja prowadzi od
rekonstrukcji praktyki w jej procesowym przebiegu do analizy mechanizméw

znaczeniotworczych, ktore te praktyke organizujg od wewnatrz.

6.3.2. Etapy procesu ksztaltowania reklamy natywnej jako epizody spoleczne
Proces tworzenia i komunikowania reklamy natywnej — rekonstruowany na
podstawie obserwacji uczestniczacej oraz wywiadow poglebionych przeprowadzonych
wsérod tworcow reklamy natywnej — przyjmuje postaé cyklu o wysokim stopniu
standaryzacji, przebiegajacego w szeSciu powtarzalnych fazach. Etapy procesu

zaprezentowano na rysunku 6.2.

. - Przygotowanie _ Konfiguracja
Analiza wstgpna " kreacji " techniczna
\ 4
Skalowanie P Optymalizacja

Analiza danych

kampanii D kampanii

Rysunek 6.2. Proces tworzenia 1 komunikacji reklamy natywne;j

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz wywiadéw pogtebionych z
tworcami reklam natywnych

Wszystkie etapy procesu poddano szczegdtowej analizie. W odniesieniu do
kazdego z nich uwzgledniono charakterystyke, typowe waskie gardla oraz stosowane
przez tworcoOw reklamy natywnej sposoby ich przezwycigzania. Dla zilustrowania
omawianych zjawisk przywolano fragmenty wypowiedzi respondentow pochodzace

z wywiadoéw poglebionych.
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Etap I: Analiza wst¢pna
Tworcy reklamy natywnej uczestniczacy w badaniach rozpoczynali proces
tworzenia kampanii natywnej od analizy wstepnej oferty oraz rynku. Analiza wstgpna
oferty polegata na zglebieniu wtasciwosci produktu: jego cech, mechanizméw dziatania
oraz wyrdznikow (ang. unique selling point, USP) 1 grupy odbiorcow. Badani tworcy
reklamy natywnej czerpali informacje z dokumentacji zapewnianej przez przetozonych

lub klienta, jak tez przygotowanych stron docelowych oraz stron sprzedazowych.

Staram si¢ dobrze zrozumiec¢, co promuj¢, bo bez tego nie ma szans na dobrg kampanie.
(WT6)279

Zaczynam od produktu. Musze¢ go pozna¢ od podszewki. Co to jest, jakie ma cechy, do kogo jest
skierowany. (WT9)

W ramach analizy wstgpnej rynku tworcy zapoznali si¢ kampaniami reklamy
natywnej podmiotow konkurencyjnych, gdzie analizie poddano wykorzystane kreacje
reklamowe oraz cala $ciezke zakupowa od momentu kliknigcia w reklame az po
dokonanie zakupu. Etap ten miat na celu adaptacj¢ skutecznych wzorcéw konkurencji do
wiasnych kampanii reklamowych. Analiza konkurencji w przypadku badanych tworcow
byta realizowana poprzez manualne przegladanie portali, na ktorych wyswietlaty sig
konkurencyjne reklamy, wykorzystanie specjalnych narzgdzi do monitoringu reklam
natywnych oraz nieformalne informacje uzyskane od pracownikow sieci reklamowych.

To jest moj pierwszy krok, czyli jakie$ narzedzie do szpiegowania, czasami po prostu wejscie na

rozne popularne strony newsowe na IP ze Stanow Zjednoczonych, zeby sprawdzi¢, czy juz ten
temat byt przez kogo$ obrabiany. (WT4)

Analizuje konkurencje — patrze, jak podobne produkty sg reklamowane, co si¢ pojawia na rynku,
co dziata, a co wydaje si¢ stabsze (...). To mi daje punkt odniesienia i inspiracje. (WT6)

(...) wchodzimy w Anstrexa, w Adplexity, czy cho¢by nawet recznie na ré6znego rodzaju portale,
zeby sprawdzié, co wyswietla si¢ w reklamie natywnej. (WTS)

(...) [wazne jest] zrobienie researchu na temat konkurencji, jak wygladaja ich reklamy, jaki maja
przekaz, teksty i co najczesciej lata i spina sig. (...) warto tez sprawdza¢ konkurencje w innych
krajach, nawet jesli ten produkt nie jest dostepny na te kraje, ale na przyktad co§ podobnego jest
tam dostepnego. (WT2)

29 WT6 — kod identyfikacyjny tworcy reklamy natywnej, ktory brat udziat w wywiadzie poglebionym
nr 6. Charakterystyke respondenta zawiera tabela 6.3. Pozostali tworcy zostali zakodowani w sposob
analogiczny.
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Analiza konkurencji stanowila rytual legitymizujacy dalsze dziatania.
Odwotanie do praktyk konkurencji pozwalato tworcom uzasadni¢ wiasne decyzje jako
racjonalne 1 osadzone w branzowej normie.

Najczestszym wyzwaniem tworcow reklamy natywnej na etapie analizy
wstepnej byt dobor narzedzia emisji reklamy. Twoércy dysponowali szerokim wachlarzem
wydawcow, sieci reklamowych i narzgedzi DSP, z ktéorych kazde umozliwialo
wyswietlanie reklam natywnych na innych witrynach oraz posiadato unikalng polityke
dozwolonych tresci reklamowych. Szeroki wybdr narzedzi sprawial, ze mniej
doswiadczeni tworcy reklam natywnych mieli problem z wyborem wtasciwej platformy,
co obrazuje wypowiedz jednego z respondentow.

Sieci reklamowych samych w sobie jest mnostwo. Dlatego jesli cheialbys$ rozpoczaé reklame
natywna na przyktad w Chorwacji, to pojawia si¢ pytanie, z jakiej sieci reklamowej skorzystac.
Mozna wejs¢ do takich supermigdzynarodowych typu Taboola, Outbrain, MGID czy na przyktad
znalez¢ co$ lokalnego. A tak si¢ sktada, ze w Chorwacji sa lokalne sieci reklamowe, wigc mozna
z nich korzystaé. Jednak osoba, ktéra nie zajmuje si¢ reklama natywna, bedzie mie¢ ogromne
trudnosci w przeprowadzeniu tego typu researchu (...). Sie¢ reklamowa wybierasz przede
wszystkim pod kraj. Jesli dana sie¢ reklamowa nie ma ruchu w danym kraju, to jej nie
wybierasz. Prosta sprawa. Po drugie, obostrzenia. Jesli mamy produkt bardzo kontrowersyjny, to
taka Taboola moze niekoniecznie go chcie¢ od razu zaakceptowac. A na przyktad MGID czy
Revcontent nie bedg mie¢ takich problemoéw. I, po trzecie, moje wlasne do§wiadczenie.
Pracowatem na sporej liczbie sieci reklamowych, dlatego wiem, jaka sie¢ reklamowa ma jaki
poziom trafficu, jaka jest jako$¢ tego ruchu reklamowego, jak mi si¢ wspotpracuje z danym

account managerem. Wiem to wszystko. To jest kwestia mojego do§wiadczenia, wigc takie
doswiadczenie rowniez bior¢ pod uwage. (WT8)

W odpowiedzi na trudnosci zwigzane z wyborem wtasciwego narzedzia emisji
najczestsza praktyka badanych tworcow byta konsultacja z bardziej doswiadczonymi
tworcami  reklamy natywnej. Konsultacje przyjmowaly posta¢  kontaktu
niedo$wiadczonych tworcow ze spotecznoscia tworcow-ekspertow, udziat w programach
mentorskich lub uczestnictwo w wydarzeniach branzowych, takich jak Affiliate World,

Affiliate Summit lub DMEXCO.

Etap II: Przygotowanie kreacji reklamowych
Przygotowanie kreacji reklamowych oznacza opracowanie grafik oraz
nagtowkow reklamy natywnej. W wickszosci przypadkow stanowito to proces
techniczno-optymalizacyjny, ktorego celem byla maksymalizacja efektywnosci
reklamowej bez wzgledu na estetyczng oryginalno$¢ czy innowacyjno$¢ tworcza. Na
podstawie obserwacji uczestniczacej oraz wywiadoéw pogtebionych prowadzonych wsrdd

tworcow wyrozniono cztery dominujace podejscia do tworzenia kreacji:
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a. Tworzenie oryginalnych koncepcji — polega na przygotowywaniu kreacji
reklamowych przez tworcow reklamy natywnej od podstaw, bez opierania si¢ na
wczesniej stosowanych motywach. W ramach tego podejscia badani tworcy
opracowywali zarowno grafiki, jak 1 nagltowki reklamowe. Grafiki reklamowe
pozyskiwane byty poprzez zakup w bankach zdj¢¢, korzystanie z bezptatnych zasobow
internetowych, generowanie za pomoca sztucznej inteligencji lub — bardzo rzadko —
tworzone samodzielnie w programach graficznych. Natomiast warstwa tekstowa
stanowila efekt w pelni autorskiej pracy koncepcyjne;j.

b. Replikowanie konkurencji — jest pozyskiwaniem kreacji reklamowych od
podmiotow konkurencyjnych, zar6wno w postaci niezmienionej (bezposrednie
kopiowanie kreacji konkurencji), jak i poddanej drobnej adaptacji. Podejscie to zaktada
monitoring kreacji emitowanych przez konkurencje. Czesta ekspozycja danej kreacji byta
traktowana przez badanych tworcow jako wskaznik jej potencjalnej efektywnosci, co
sktaniato ich do jej skopiowania. Podejscie to stosowano najczgsciej przy uruchamianiu
kampanii dla nowego produktu, gdy tworca nie dysponowat jeszcze wiasnymi danymi
otym, jakie kreacje dziataja; kopiowanie sprawdzonych rozwigzan konkurencji
pozwalato szybko uzyska¢ pierwszy wynik 1 dopiero na jego bazie testowac witasne
pomysly. Replikacja kreacji reklamowych byla postrzegana przez badanych tworcow
jako element nieformalnego porzadku dziatania, w ktérym granica mig¢dzy inspiracja
a kopiowaniem nie miata znaczenia. Regula sensu stawata si¢ skuteczno$¢, a nie
oryginalnos¢. Tworcy mieli §wiadomos$¢, ze proces replikacji kreacji dziala w dwie
strony, przez co sami mogli tez zosta¢ ofiarami tego precedensu.

c. Recykling tresci — badani tworcy siegali po kreacje reklamowe wczesniej
wytworzone w ramach danej agencji. Metoda ta obejmowata zardwno ponowne
wykorzystanie pierwotnej kombinacji grafiki i nagltéwka, jak i zestawianie jednego
z wezesniejszych elementéw z nowo opracowanym komponentem.

d. Aplikacja gotowych kreacji — oznacza wykorzystanie kreacji reklamowych
dostarczonych przez innych pracownikow agencji (np. grafikow) lub bezposrednio przez
klienta. Rola tworcOw ograniczala si¢ wowczas do technicznej implementacji materiatow
w systemach reklamowych, co catkowicie eliminowato ich wplyw na komunikaty
reklamowe. Praktyka ta wystgpowala relatywnie rzadko, co wynikato z niedostatecznego
zrozumienia specyfiki reklamy natywnej przez dostawcéw kreacji.

Zréznicowane podejscia do przygotowywania kreacji reklamowych ilustruja

ponizsze wypowiedzi.
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W procesie przygotowania do emisji bardzo wielu reklamodawcow kopiuje wrecz jeden do
jednego rozwigzania innych reklamodawcow. I o ile moralnie mozemy ocenic to jako stabe, nie
jest to w samym Srodowisku reklamy natywnej nic kontrowersyjnego. Mozna powiedzieé, ze nie
wszyscy tak robig, ale wigkszo$¢ 0sob tak robi. Kopiowanie rozwigzan jeden do jednego
pozwala osiagnac¢ wstepny wynik, natomiast dalszy wzrost efektywnos$ci przy skalowaniu
wymaga dodania autorskich i bardziej dopracowanych komponentow. Ale takie kopiowanie
siebie nawzajem to prosty i szybki sposob na gwarantowany sukces. Dlatego takie narzedzia jak
Anstrex majg si¢ przez to swietnie. (WT1)

Jak masz co$, co dobrze dziala, to predzej czy pozniej kto$ ci to skopiuje. To juz nawet nie jest
kwestia ,,czy”, tylko ,.kiedy”. Ale, wiesz, wszyscy od siebie podbieramy, taka branza. (WT6)

Ograniczone zrozumienie specyfiki reklamy natywnej przez kadr¢ zarzadzajaca,
dziaty kreatywne oraz niedo§wiadczonych tworcow formatu natywnego byto najczestsza
przeszkoda w przygotowaniu skutecznych kreacji reklamowych na tym etapie procesu.
Kierownictwo czesto odrzucato kreacje opracowane przez tworcoéw-ekspertow, uznajac
ich specyficzng estetyke 1 tadunek perswazyjny za nieprzystajace do standardow
komunikacji. Taka postawa uniemozliwiala pelne wykorzystanie potencjalu reklamy
natywnej 1 negatywnie wpltywata na koncowa efektywnos¢ kampanii, co podkreslali
w swoich wypowiedziach badani tworcy.

I moze najtrudniejsze — brak zrozumienia ekosystemu reklamy natywnej przez klientow. Firmy,
ktore wezesniej nie miaty z tym [reklama natywna] stycznosci, czgsto tworza niepotrzebne
procedury albo stawiaja opor. Na przyktad, widza kreacje z clickbaitowym tytulem i mowia, ze
to brzydkie albo ze nie pasuje do ich marki. Trzeba im thumaczy¢, ze tak wtasnie dziata reklama

natywna, ze angazuje poprzez kontekst, a nie klasyczne brandingowe podejscie. To bywa
meczace [dla tworcow] i czgsto spowalnia calg prace, zanim klient da zielone $wiatto. (WT6)

Obserwacje uczestniczace w agencjach reklamowych oraz wywiady pogtebione

z tworcami reklamy natywnej wskazatly, ze kreacja reklamy natywnej opiera si¢ na
odmiennych zasadach niz klasyczny przekaz reklamowy i rzadzi si¢ innymi regutami
projektowania. Do$wiadczeni tworcy byli §wiadomi tych zasad i dziatali zgodnie z nimi,
podczas gdy mniej doswiadczeni uczestnicy procesu przenosili schematy
charakterystyczne dla reklamy tradycyjnej na format natywny, co bylo nieskuteczne.

Waskim gardlem moze by¢ samo zrozumienie klienta, czym jest native i jak efektywnie sig¢

reklamowac. Problemem jest proba uskutecznienia standardowego podejs$cia marketingowego,

gdzie native jest jednak inng formg marketingu i standardowe rozwigzania typowo ksiazkowe

tutaj nie dziataja. Bardzo czgsto dziatajg rzeczy, ktore sg o 180 stopni odwrdcone, i trzeba sobie
to uswiadomié. (WT1).

To [dziat kreatywny agencji] jest najghupszy, moim zdaniem, dziat, ktory, jezeli nie wie, na
czym ta praca polega, to jest na najlepszej drodze, zeby zaora¢ nasze kampanie. Przygotowuja
landingi [strony docelowe] i kreacje zupetnie nie nadajace si¢ do uzytku. Lub teksty reklamowe
[naglowki reklamowe], ktére sg bez sensu i pot biedy, jezeli jest to reklama polska, bo ja sobie
sama wtedy tekst napisze, natomiast po rumunsku juz nie dam rady. (WT3).
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[o niedo$wiadczonych tworcach] Przychodzg tacy spigci, jakby kij potkneli. ,,0Ojej, czy to aby
etyczne?”, ,,A czy to nie jest zbyt agresywne?”. Cztowieku, wyluzuj! To jest reklama natywna,
tu trzeba mie¢ troche luzu, dystansu do siebie i tego, co si¢ robi. (WT7)

Poziom znajomosci reklamy natywnej osob niezwigzanych z jej bezposrednim
tworzeniem mozna podnie$¢ poprzez szkolenia lub prezentacje z zakresu specyfiki tej
formy reklamy. Zakres szkoleniowy powinien obejmowac kontrast migedzy estetyka
1 komunikacjg reklamy natywnej a innymi formami reklamy, praktyki komunikacyjne
podmiotow konkurencyjnych oraz konsekwencje emisji materiatow niedostosowanych

do formatu natywnego.

Etap III: Konfiguracja techniczna kampanii
Etap konfiguracji technicznej obejmowal przygotowanie infrastruktury

niezbednej do emisji kampanii 1 pomiaru jej wynikow. Sktadaly si¢ na niego dwa
dziatania: konfiguracja narzedzi analitycznych pozwalajacych na $ledzenie zachowan
uzytkownikoéw po kliknigciu w reklam¢ oraz uruchomienie kampanii w panelu sieci
reklamowej. Tworcy rozpoczynali od systemu trackujacego, w ktorym generowali
unikalne linki $ledzace (ang. tracking links), umozliwiajagce monitorowanie przej$cia
uzytkownika od reklamy do realizacji konwersji. Nastepnie tworcy przechodzili do
panelu sieci reklamowej, gdzie definiowali parametry kierowania (tab. 2.6),
przeprowadzali integracj¢ techniczng (pixel konwersji, S2S postback), ustalali budzet
1 model rozliczen, a takze implementowali kreacje reklamowe wraz z wygenerowanym
wczesniej linkiem §ledzacym, wzbogaconym o dynamiczne parametry linku (ang. URL
parameters). Zatwierdzenie konfiguracji inicjowato proces moderacji (ang. compliance
review), polegajacej na weryfikacji zgodnosci tresci reklamowych z polityka platformy
reklamowej. Moderacja byla realizowana cz¢$ciowo automatycznie, przez algorytmy
platformy, a cze¢sciowo przez ludzkich audytorow, w proporcjach zaleznych od
zwyczajow konkretnego dostawcy.

(...) doktadnie zaktadam kampanie, wybieram, na jakim geosie [kraju] bedg lecie¢, jaki to jest

wertykal [kategoria produktu], jaka stawke jestem gotowa placi¢ za klika, ile budzetu dziennego,

czy to bedzie mobile, czy desktop, czy oba. No a pézniej juz dodaje reklamy wraz z linkami
trackujacymi, z tekstami. No i czekam na moderacje. (WT3)

Sekwencja dziatan w ramach konfiguracji technicznej przebiegata analogicznie
we wszystkich badanych organizacjach, co wynikato z architektury sieci reklamowych

oraz ekosystemu reklamy natywne;.
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Trudno$ci na etapie konfiguracji technicznej kampanii reklamy natywnej
wigzaly si¢ z moderacjg tresci reklamowych. Tworcy podkreslali dtugi czas oczekiwania
na wynik moderacji, ktéry istotnie wydluzat okres pomigdzy utworzeniem kampanii
a rozpoczeciem jej emisji.

(...) na pewno jest to czas akceptacji w sieciach reklamowych. Czg¢sto trwa ponad 24 godziny

albo nawet 48, wiec to jest chyba najwickszy problem w tym momencie. Jesli chodzi o reklamg¢
natywna, nie mamy takiej swobody, ze wgrywamy sobie co$ i jest to od razu live (WT2).

Zwracano roOwniez uwage na ograniczenia wynikajace z wymagan narzedzi
emisji, ktore bywaly niejasne, restrykcyjne lub niekonsekwentne.
Czgsto duzym problemem sg obostrzenia narzucane przez sieci reklamowe. Sa to obostrzenia,
ktorych te sieci tez czgsto nie umiejg wyttumaczy¢. Cos [kreacja reklamowa] jest odrzucone,
wrzucajg nam suchg informacje, o co chodzi, a tak naprawde to w ogole nie wiem. Zatozmy, ze
kreacja jest odrzucona, bo ma jaki$ niedozwolony element. Potem sprawdzam i tak naprawde ta

kreacja nie ma tego ,,zabronionego” elementu! Wigc to sg te aspekty, ktdre najbardziej
wydtuzaja [czas do startu emisji]. (WT2)

Przede wszystkim wymagania platformy reklamowej co do jakosci reklamy oraz claimow, ktore
mozemy tam stosowac. Niektore sieci reklamowe nie pozwalaja na twarde obietnice, ktore sa
bez pokrycia, nie pozwalaja na zdjgcia, ktore moga by¢ kontrowersyjne, kiedy to inne sieci maja
to gdzie$. Tego rodzaju obostrzenia reklamowe najbardziej spowalniaja proces stworzenia
kampanii reklamowej. (WT5)

(...) przez to, ze ten proces sprawdzania reklam i landing page’y jest manualny, to czasami
widzg, ze dany landing page konkurencji przeszedt [pozytywnie moderacj¢], a moj landing page,
ktéry jest mniej agresywny, mniej obiecuje, nie przeszedt, bo komus sie co$ nie spodobato.
Takie inkonsystencje jezeli chodzi o respektowanie ad policy wystepuja ciagle. (WT4)

Skutecznym rozwigzaniem komplikacji zwigzanych z procesem moderacji jest
nawigzywanie relacji z przedstawicielami narzgdzi emisji reklamy natywne;.
Bezposredni kontakt z dzialem wsparcia danej platformy zapewnia wyzszy priorytet
zgloszen, szybsza $ciezke odwotawcza (ang. appeals) oraz wglad w szczegdtowe
przyczyny potencjalnych blokad. Jako alternatywne rozwigzanie tworcy wskazywali
stosowanie cloakingu, polegajacego na podmianie tresci reklamowych podczas kampanii
bez informowania platformy reklamowe;.

Wspomniatem o procesie akceptacji i jest co$ takiego, co si¢ nazywa cloaking. Powiedzmy, ze
prezentujemy landing page A — on zostaje zaakceptowany przez Taboolg. I po akceptacji
podmieniamy go na wersj¢ B, ktora nigdy nie zostataby zaakceptowana, znaczy jest niezgodna z

compliance. W konsekwencji, jezeli dana sie¢ nas na takim procederze przytapie, to mozemy
mie¢ zablokowane cate konto [reklamowe]. (WT1)

Jak zaznaczyl jeden z rozmowcow, tworcy reklam natywnych mieli
swiadomos¢, ze cloaking jest rozwigzaniem niezgodnym z regulaminem wigkszos$ci sieci

reklamowych 1 moze wigza¢ si¢ z niecodwotalng blokada prawa do emisji reklam.
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Etap IV: Analiza danych

Kampanie reklamowe zaakceptowane przez sie¢ reklamowa w toku moderacji
byty dopuszczane do emisji. Na tym etapie kluczowe znaczenie mialo biezace
monitorowanie wczesnych wynikow kampanii w celu identyfikacji ewentualnych
nieprawidlowos$ci. Dane z poczatkowych faz emisji analizowano w czterech wymiarach:
platformy reklamowej, kampanii, kreacji reklamowej oraz konkretnej przestrzeni
reklamowej, na ktoérej emitowano kreacje. Kazdy z tych wymiaréw odstaniat inny typ
ewentualnych nieprawidtowosci, od bltedéw konfiguracji po stronie platformy, przez
nieefektywne ustawienia kampanii i nietrafione kreacje, po niskiej jakosci ruch
z konkretnych witryn wydawcow. Sposrod nich szczegdlng uwage tworcy poswiecali
btedom w rejestracji danych oraz niskiej jakosci ruchu reklamowego, poniewaz obie te
kategorie wymagaty natychmiastowej interwencji, zanim kampania zacze¢la generowac
znieksztalcone wyniki lub trwoni¢ budzet. Ustawienia kampanii i jako$¢ kreacji
podlegaty natomiast korektom dopiero w toku optymalizacji omawianej w etapie V.

Niescislosci w rejestracji danych wynikaly z niepoprawnej implementacji
kodow sledzacych (piksel konwersji, S2S) oraz parametréw linku, czego konsekwencja
bylo btedne raportowanie konwersji albo brak danych o ich realizacji. W praktyce
uniemozliwiato to podejmowanie decyzji optymalizacyjnych.

Inne waskie gardta to jest na pewno niedziatajacy tracking lub zle dziatajacy tracking, ktory nie
bedzie nam podawat wynikow lub bedzie podawat zte wyniki. I to jest do§¢ szkodliwe,
zwlaszcza w dluzszej perspektywie. Po prostu utrudnia optymalizacje kampanii lub wrecz ja
uniemozliwia. (WT1)

Prewencja w tym zakresie obejmowata wykonanie testu konwersji przed
rozpoczeciem emisji kampanii. Test konwersji polegal na zrealizowaniu sprzedazy
w §rodowisku testowym w celu weryfikacji spdjnosci raportowania wszystkich
wykorzystywanych narzedzi.

W czasie emisji mozliwe bylo rowniez otrzymywanie ruchu reklamowego
niskiej jakosci, co skutkowato nieefektywnym wydawaniem budzetu reklamowego.
Przez ruch niskiej jakosci rozumie si¢ kliknigcia pochodzace z miejsc reklamowych
niebgdacych formatem natywnym, takich jak powiadomienia push, ruch motywowany
(ang. incentive traffic) lub kliknigcia generowane przez boty (ang. bot traffic).

W sieciach takich jak Taboola czy Outbrain jest duzo wydawcow, ktorzy tak naprawde sg tak

zwanymi fraudami. Pchajg botowy ruch, wiec jest duze ryzyko, ze bedziemy placi¢ za traffic,
ktory jest po prostu bezwartosciowy. To jest najwigkszy problem tych sieci, bo w zasadzie kazdy
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moze zosta¢ wydawcag w Outbrainie, w Revcontencie i innych sieciach natywnych. Compliance
jest raczej staby, bo domen [wydawcow] niskowartosciowych jest dos¢ duzo i trzeba si¢ przez
to, kolokwialnie mowigc, przekopac. (WT1)

(...) po pierwsze jakby bot traffic. Czasami nawet na Tabooli si¢ zdarza, ze dostaniemy
publishera, ktory nie jest jakosciowy i potrafi wydac spora czes¢ budzetu danego dnia niemal od
razu. Na przyktad przyszto tysigc klikow i tylko pig¢ osob przeklikato landing, czyli ja wiem, ze
te kliki to jakie$ boty albo kto§ przez przypadek kliknal t¢ reklame. A platformy takie jak
Taboola czy MGID niechetnie dajg ci refund za te kliki. Czyli mozesz im udowodni¢, ze okej —
przecietnie na sto klikow trzydziesci procent useréw przeklikuje twoj landing page, a w tym
przypadku na sto osob nikt nie kliknagt. W wigkszosci przypadkow ich to jednak nie obchodzi i
ptacisz. (WT4)

Eliminacja problemu ruchu reklamowego niskiej jakosci opierata si¢ na
natychmiastowej blokadzie podejrzanych przestrzeni reklamowych oraz ich zgloszeniu
do narzedzia emisji z prosba o automatyczng blokad¢ w przysztych kampaniach (ang.
blacklisting, blocklisting). Za ,,podejrzane" uznawano miejsce reklamowe ze skrajnie
niskimi lub nienaturalnie wysokimi warto$ciami wskaznikéw CTR i1 CR, przy czym
konkretne wartosci progowe zalezaly od specyfiki danego narzedzia emisji. Ryzyko
wystgpienia przestrzeni reklamowych o niskiej jako$ci mozna zmniejszy¢ poprzez
implementacje¢ predefiniowanych list blokad zalecanych przez account manageréw
narzedzi emisji.

W obserwowanych agencjach analiza wynikow reklamowych otwierata dzien
pracy tworcow 1 wyznaczata harmonogram pozostalych aktywnos$ci. Powtarzalny
charakter tej praktyki oraz jej znaczenie wykraczajace poza efekt instrumentalny czynia
z niej rytuat operacyjny w sensie etogenicznym — zjawisko to omowiono w podrozdziale

6.3.3.

Etap V: Optymalizacja kampanii reklamowej

Nastepstwem analizy wskaznikéw efektywnosci kampanii reklamowej byta jej
optymalizacja polegajaca na modyfikacji elementoéw danej kampanii w celu zwigkszenia
jej efektywnosci (rozdz. 2, tab. 2.6). W ramach optymalizacji najczgstsza aktywnos$cia
tworcow reklamy natywnej bylo wylaczanie z emisji nierentownych kreacji i przestrzeni
reklamowych, a takze dostosowywanie budzetéw do biezacych wynikéw reklamowych.
Badani tworcy priorytetowo traktowali optymalizacje kreacji ze wzgledu na tatwosc¢ ich
wymiany oraz kluczowy wptyw na efektywnos$¢ kampanii. W przypadku przestrzeni
reklamowych zachowywano wigksza ostroznos$¢, by unikngé¢ pochopnego wykluczania
witryn. Brak konwersji czgsto wynikal bowiem z niedopasowania kreacji do specyfiki

serwisu, a nie z niskiej jakosci samej powierzchni reklamowej. Doktadny sposéb
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optymalizacji kampanii reklamowej zalezal od specyfiki wykorzystywanego narzedzia

emisji, co obrazuje ponizsza wypowiedz.

Jesli chodzi o proces optymalizacji, to on jest w zasadzie codzienny i skupia si¢ na kreacjach i
placementach, z ktorych dostajemy ruch. W przypadku Tabooli to sg site’y [wydawcey], w
Outbrainie mozemy to podzieli¢ na publishers [wydawcow] i sections [konkretne miejsca
reklamowe danego wydawcy]. Trzymajac si¢ na razie Tabooli, to tu jest sprawa prosta. Jezeli
dany site ma wigkszy ad spend, wyzsze CPA niz moje maxCPA, to na poziomie kampanii idzie
do spauzowania. Robi¢ sobie tam rozne interwaty: tygodniowe, miesi¢czne i lifetime — badam
trendy. Jezeli jaki§ wydawca kiedys$ dobrze dziatal, teraz dziata Zle, to go pauzujg, ale staram si¢
g0 za miesiac czy dwa ponownie przetestowaé, da¢ mu drugg szanse. [ z poziomu konta
[zsumowane wszystkie kampanie w danej sieci reklamowej], jezeli widzg, ze jest jakas
kilkukrotno$¢ mojego maxCPA na danym site’ie i CPA jest zte, bo jest kilkukrotne, albo
konwersji jest zero, to taki site réwniez idzie do wylaczenia. Jezeli chodzi o Outbraina, to tu
sytuacja jest inna, ze wzgledu na ten podzial publisher i sections. Publisher agreguje w sobie
wiele sekcji 1 niektore sekcje moga dziata¢ super, niektore zle, wiec jezeli zablokujemy catego
publishera, to blokujemy to wszystko. Wigc ja osobiscie raczej trzymam si¢ sections, chyba ze
widze, ze mam do czynienia z jakim§ rzeczywistym fraudem, no to wtedy blokuj¢ to z poziomu
publishera, bo wtedy te wszystkie sections razem zsumowane i tak dadzg mi raczej ten sam zty
wynik. Jesli chodzi o sections, to w zasadzie dziatam tak samo juz jak na Tabooli, czyli
obserwuj¢ CPA, jezeli ono jest za wysokie lub zerowe, a sped jest wysoki, to tutaj blokujemy.
(WT1)

Obserwacja uczestniczaca wskazata, ze optymalizacja wsréd poszczegolnych
tworcow przebiegata bardzo podobnie, roznita si¢ jednak w zakresie tolerancji ryzyka.
Réznica ta przejawiata si¢ w odmiennych kryteriach decyzyjnych dotyczacych ilosci
ruchu reklamowego potrzebnego do optymalizacji. Cz¢$¢ tworcow podejmowata decyzje
o wylaczeniu danej kreacji lub miejsca reklamowego juz przy koszcie rzedu
dwukrotno$ci CPA i dwoéch dniach emisji, podczas gdy inni oczekiwali dtuzszego okna
czasowego 1 wyzszego putapu wydatkéw. Z obserwacji wynika, ze tworcy nie posiadali
skodyfikowanych regul optymalizacyjnych, przez co podejmowali decyzje, bazujac na
do$wiadczeniu oraz intuicji.

Decyzje optymalizacyjne tworcéw stanowity jedno z najczesciej wskazywanych
waskich gardel tego etapu tworzenia reklamy natywnej. Niedo$§wiadczeni tworcy
popetniali szereg btedow w zakresie czasu podejmowania decyzji, doboru odpowiednich
wskaznikow efektywnosci oraz nader optymistycznego prognozowania przysztych
wynikow, co zasygnalizowali rozméwcy w wywiadach.

(...) przede wszystkim branie pod uwage zbyt matej ilo§ci danych. Czyli ciezko okresli¢
przyktadowo, jezeli dana sekcja w Outbrain kosztowata nas 10 euro przez ostatnie 7 dni, a nasze
max CPA to jest 50 euro, my nie widzimy tutaj zadnej konwersji i ja zabijamy, to tak naprawde
wiemy na tym etapie, czy to dziala, czy nie. Ale powiedzmy, ze odwrocimy tg historie, ze ta
kampania chodzi nam przez 7 dni — i przez 7 dni ta sama sekcja miata jedng konwersj¢ i my tez
wydali$my na nig 10 euro. Dochodzimy do wniosku, zZe to jest super sekcja, w zwigzku z tym
podbijamy na nig stawke [CPC] dwu- albo trzykrotnie, bo bedziemy mieli duzo wigcej trafficu i

dalej CPA bedzie fajne, bo bedzie si¢ miesci¢ ponizej naszego maxCPA. Taka informacja wcigz
nic nam nie mowi, wigc to jest bardzo czgsto popetniany btad, czyli decyzje podejmowane zbyt
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wczesnie, na zbyt matej ilosci danych. Drugi blad to taki, ktéry najczedciej spotykam — branie
wszystkich metryk i nazywanie ich KPI, czyli ze wszystkie s key. Po raz kolejny mamy
sprzeczne decyzje optymalizacyjne. Na przyktad widzimy, ze nasz KPI na purchase CPA jest
dobry dla danej sekcji, ale wyglada Zle na poziomie CPA add to cart albo initial checkout. Duzo
media buyerow lubi podejmowac decyzje tylko na podstawie tych pierwszych krokdéw, nie
czekajac na trzeci — finalny. Inny czesty btad, jaki widze, to kierowanie si¢ CPC, czyli jak to jest,
ze w zesztym miesigcu wynosito 12 centow, a teraz wynosi 20. I nie patrzenie na to, ze CPC jest
wyzsze, ale jednoczesnie nasze CPA znacznie spadto. I takie wyobrazenie, ze jak wrocimy do
tego poprzedniego CPC, to znaczy, ze nasze CPA bedzie jeszcze lepsze. To jest bardzo czgsty
btad, powiedzialbym wrecz, ze taki szkolny. Nie patrzenie na to, ze OK, placimy za ten ruch
wigcej, ale on jest bardziej jako$ciowy i w zwigzku z tym nasz finalny wynik bedzie lepszy,
czyli dalej rozgrzebywanie wskaznikow posrednich i twarda wiara, ze jak je poprawimy, to te
koncowe tez si¢ poprawia. Niekoniecznie tak jest. Dane, zwlaszcza w duzej ilosci, wlasnie to
potwierdzaja. Jezeli tego nie zrobimy i zaczniemy podejmowac decyzje zbyt wezesnie, to bardzo
czesto podcinamy sobie skrzydta (...) Ostatnia rzecz, jaka przychodzi mi do gtowy, to sg
impulsywne decyzje, czyli jeden dobry dzien, stawki budzetu do gory, jeden zty dzien, wszystko
Scinamy i mowimy, ze projekt si¢ nie udal. Takie agresywne decyzje nie sg dobre dla
algorytmow. Zwlaszcza na w miarg §wiezych kampaniach, §wiezych kontach takie decyzje
powinny by¢ bardziej ostrozne. (WT1)

To, co najczesciej jest zle zrobione, to to, ze np. operatorzy [tworcy] nie optymalizujg kampanii
w ogodle. W takim sensie, ze leci jaka$ reklama i oni nie patrza na biezaco, ze co$ juz wydato
duzo hajsu i dalej nic z tego nie ma. Oni dalej trzymajg taka reklame nie wiadomo po co, sami ze
sobg konkurujac w tym momencie, wrzucajac w system ile§ tam reklam, ktore kraza w dane;j
sieci na danym geo i1 zamiast zostawi¢ tylko tego jednego winnera, to nie wiadomo po co cisng
jakies shity, ktére si¢ nie sprawdzaja i nie spinaja. (WT3)

Problem skuteczno$ci decyzji optymalizacyjnych byl czesto rozwigzywany
poprzez wzajemna kontrole tworcoéw, polegajaca na weryfikacji toku rozumowania
i rezultatdw podejmowanych dziatanh. We wszystkich trzech badanych agencjach
podejmowano proby skodyfikowania dobrych praktyk optymalizacji. Proby te nie
przyniosty oczekiwanych rezultatow. Skutecznos$¢ decyzji optymalizacyjnych zalezy
bowiem od dynamicznych i kontekstowych relacji migdzy wieloma zmiennymi, ktore
wymagaja biezacej interpretacji. Interpretacja ta opiera si¢ w duze] mierze na
doswiadczeniu oraz wiedzy niejawnej tworcy, trudnej do pelnej formalizacji. W praktyce
oznacza to, ze te same dane wejsciowe moga prowadzi¢ do odmiennych, a nawet
sprzecznych decyzji. Wieloczynnikowy charakter optymalizacji ogranicza zatem
mozliwos$¢ jej zamknigcia w sztywnych procedurach.

Istotng trudno$cig na etapie optymalizacji byta tez niska jako$¢ wsparcia
oferowanego przez platformy reklamowe. Wynika to z konfliktu interesow: account
managerowie czesto sa wynagradzani prowizyjnie od wzrostu wydatkow, co stawia ich
cele w sprzecznosci z efektywnoscig kosztowg tworcow reklam. Dodatkowa przeszkode
stanowi ich profil zawodowy: na to stanowisko sa zatrudniani specjali§ci z zapleczem
sprzedazowym, ktérzy nie majg dosSwiadczenia w optymalizacji. W konsekwencji ich

wsparcie czgsto opiera si¢ na wczesniej przygotowanych skryptach, ktére moga
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ignorowaé specyfike danej kampanii, przez co nie rozwiazuja ztozonych probleméw
analitycznych, co obrazujg ponizsze wypowiedzi tworcow.
Mam sytuacje, gdzie kampania nie idzie, pytam ich [account manageréw] o rade, a oni rzucaja

jakies teksty z podrecznika, ktére w praktyce tylko pogarszaja sprawg. Jak zastosuje ich ,,ztote
rady”, to kampania zwykle catkiem zdycha. (WT7)

Im zalezy gtownie, zeby sprzedaé jak najwigcej ruchu i mie¢ z tego prowizje. A to, czy ja bede
mie¢ z tego dobre wyniki, to ich juz tak $rednio interesuje. (WT3)

Praktyka ograniczajaca niska jako§¢ wsparcia byt sceptycyzm twdrcow wobec
account managerow 1 konieczno$¢ filtrowania otrzymywanych porad przez pryzmat
wlasnego doswiadczenia. Tworcy traktowali porady platform jedynie jako punkt wyjscia
do wlasnych analiz, zestawiajac je z historycznymi danymi konta, aby unikna¢ wdrazania
zmian korzystnych dla platformy, lecz szkodliwych dla efektywnosci kampanii

reklamowe;.

Etap VI: Skalowanie kampanii reklamowej

Kampania reklamowa o satysfakcjonujacej efektywnosci poddawana byla
skalowaniu. Skalowanie kampanii polegato na zwigkszaniu wolumenu nabywanego
ruchu reklamowego w celu intensyfikacji sprzedazy. Temu etapowi poddawano
wylacznie kampanie o satysfakcjonujacej efektywnosci. Najczestsza metoda skalowania
stosowang przez tworcow bylo zwickszenie budzetu dziennego oraz stawek CPC.
Skalowanie przyjmowalo réwniez forme¢ rozszerzenia emisji o niewykorzystane
urzadzenia, najczesciej tablet oraz komputery stacjonarne. W dalszej kolejnosci tworcy
stosowali ekspansje kampanii na nowe platformy reklamowe, co pozwalato dotrze¢ z tym
samym komunikatem do nowych odbiorcéw. Na tym etapie kluczowy byl monitoring
wskaznikow efektywnosci, aby nieuchronny przy skalowaniu spadek efektywnos$ci
jednostkowej nie przekroczyt progu rentownosci.

Etap skalowania kampanii reklamy natywnej wigzal si¢ z ryzykiem wyczerpania
budzetu reklamowego lub zapaséw magazynowych, czego przyktadem jest wypowiedz
jednego z tworcow.

Na przyktad, kampania chodzi przez kilka dni $wietnie, chce ja skalowac, i tak skaluje, 1 skaluje,
az nagle widzg, ze konczy si¢ kasa na koncie. Pisz¢ do ksiegowosci, ze trzeba to konto
[reklamowe] dotadowac, ale czasami robig to z opo6znieniem i kampania si¢ zatrzymuje. A jak
kampania si¢ zatrzyma, to wiesz, jak wyglada jej wznowienie, algorytm nie traktuje jej juz tak
dobrze jak wczesniej i potem nagle firma si¢ dziwi, dlaczego to nie chodzi tak, jak chodzito.
Albo jak skaluj¢ kampanig i nagle dostaje telefon, ze produkt si¢ skonczyt i trzeba na chwilke

spauzowac¢ [kampanie]. Taki sam case — po jakim$ czasie wznawiam, ale to juz nie jest to samo.
(WTS)
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Tworcy reklamy natywnej minimalizowali te ryzyka poprzez cotygodniowe lub
dwutygodniowe planowanie budzetow, uwzgledniajagce rezerwy na skalowanie.
Kluczowa byla réwniez synchronizacja komunikacji tworcow z dzialem produktu
1 logistyki, aby potwierdzi¢ dostepnos¢ towaru przed zwigkszeniem zasiggu kampanii.

Trudnos$ci w skalowaniu kampanii reklamy natywnej wynikaly rowniez
z czynnikOdw niezaleznych od twoércow. Czynniki te stanowily: dziatania konkurencji,
zmiany w algorytmach narzedzi emisji, utrata kluczowych wydawcow przez sieci
reklamowe, problemy techniczne platform, sezonowos¢ oraz wydarzenia globalne, ktore
zwigkszajg ilo$¢ ruchu na witrynach wydawcow.

Zaora¢ mi kampani¢ moze na pewno konkurencja, w takim sensie, ze wejdzie z czyms lepszym,
co si¢ lepiej klika, gdzie majg wyzsze maksy [maxCPA]. Wtedy to oni przejmuja mdj ruch i juz
zupelie nie mam na to wptywu, bo si¢ nie przebije z moimi maksami. Co jeszcze moze mi
zaora¢ kampani¢? Jezeli dane zrodto ruchu utraci jakies fajne domenki [wydawcow], na ktorych
robitam wyniki, to tez nie mam na to wptywu, bo moja whitelista nagle si¢ kurczy. Jezeli taka

sie¢ straci dobre zrodta ruchu, to wtedy pozostaje jedynie szukaé, gdzie one si¢ podziaty [kto
wykupit prawo do ich emisji]. (WT3)

Jesli ktos zacznie kopiowaé twoje materiaty albo podniesie stawki, to wptywa to na twoje
wyniki, bo konkurujesz o t¢ samg uwagg i przestrzen reklamowg. Kolejna sprawa to problemy
techniczne, np. z serwerami. Jak co§ zawiedzie po stronie sieci [reklamowej], to psuje to emisje.
(...) Pamigtaj tez o wydarzeniach ze §wiata. Na przyktad jak zmarta krélowa Anglii albo jak
wybuchta wojna czy pandemia, to strony informacyjne zalaty newsy o tym, przez co reklamy
staly si¢ mniej istotne i mniej widoczne dla uzytkownikéw. No i oczywiscie sezonowos¢ — Q4
[czwarty kwartat roku] to mtyn, bo wszyscy walczg o uwage. Tu Black Friday, tam §wieta i
prezenty, wszyscy na raz trzaskajg kampanie jak szaleni, przez co jest cigzko si¢ przebic. Jak
masz produkt z potencjatem na prezent i mocne materialy [strony docelowe i kreacje], to
wygrasz. Ale jak nie, to tylko przepalisz budzet. Poczatek roku bywa tatwiejszy, bo najwigksze
agencje nie maja jeszcze zaakceptowanych budzetow, a latem reklama natywna moze dziataé
dziwnie, bo ludzie maja inne priorytety niz zakupy. (WT9)

Czas trwania kampanii reklamy natywnej zalezy od jej celu. Dziatania
wizerunkowe s3 najczgsciej ograniczone czasowo, natomiast sprzedazowe trwaja do
momentu utraty rentownosci przez dang kampanig.

Proces tworzenia 1 komunikacji reklamy natywnej byl w duzej mierze jednolity
zarobwno w badanych podmiotach, jak 1 wedlug deklaracji tworcow z wywiadow
poglebionych. Kluczowa réznica w tym procesie dotyczyla etapu analizy wstepnej,
standaryzacji pracy oraz wykorzystywanych narzedzi. W agencji zakodowanej jako O2
etap analizy wstepnej byt systematyczny i oparty na analizie dostgpnych materiatow,
podczas gdy u O1 1 O3 sprowadzat si¢ do bezposredniego kopiowania konkurencji.
Stopien standaryzacji pracy byl niejednorodny, wahat si¢ od sformalizowanych procedur
zespotowych po podejscie indywidualne, oparte na glebokiej analityce. Widoczne byly
rowniez znaczne rdéznice w doborze narzedzi i skali ich eksploatacji przez tworcow.
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Zestawienie najczgsciej wykorzystywanych narzedzi przy tworzeniu i komunikacji
reklamy natywnej, opracowane na podstawie danych z obserwacji oraz wywiadow

poglebionych z tworcami, zostalo zaprezentowane w tabeli 6.6.

Tabela 6.6. Narzedzia tworzenia i komunikowania reklamy natywne;j

Kategoria narzedzi Narzedzia
Arkusze kalkulacyjne Google Sheets, MS Excel, Numbers
Automatyzacja optymalizacji The Optimizer, Voluum
Implementacja kodoéw Google Tag Manager, implementacja manualna
Narzedzia komunikacyjne Bitrix, Slack, Teams, Telegram, Whatsapp

Narzgdzia do monitoringu konkurencji
Potocznie: narzedzia szpiegowskie
(ang. ad spy tools)

AdBeat, Adplexity, Anstrex, informacje od sieci
reklamowych, monitoring manualny

AdNow, ContentStream, eTarget, Linker, MGID, Midas,
NewsBreak, Outbrain, Revcontent, RichAds, Taboola

Platformy do analityki i optymalizacji RedTrack, Thrive, Trackdesk, Voluum

Panele sieci reklamowych

Adobe Photoshop, Canva, Grok, MidJourney, Nano Banana

Tworzenie i modyfikacja grafik (Google), Paint, Sora (OpenAl), wewnetrzne kreatory

reklamowych .2,

w sieciach reklamowych
Tworzenie i modyfikacja nagtowkow Chat GPT, DeepL, Gemini, Google Translator, Grok,
reklamowych Hemingway app, MS Word
Wyszukiwanie grafik Google Images, Pinterest, Reddit, Yandex Images
Zarzadzanie procesem Asana, Bitrix, ClickUp, Reminders, Trello

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz wywiadow poglebionych
z tworcami reklam natywnych

Proces tworzenia kampanii reklamy natywnej cechuje si¢ wysokim poziomem
standaryzacji wynikajacym z architektury platform reklamowych. Jednoczesnie stanowi
praktyke dostosowawcza realizowang w warunkach niepewno$ci decyzyjnej oraz
ograniczen technologicznych. Skuteczno$¢ reklamy natywnej zalezy od kompetencji
interpretacyjnych twoércéw, obejmujacych ocen¢ jakosci danych oraz przewidywanie
reakcji rynku. Decyzje optymalizacyjne w duzej mierze opieraja si¢ na doswiadczeniu
oraz wiedzy trudnej do formalizacji, co ogranicza mozliwo$¢ ich ujecia w postaci
uniwersalnych procedur. Zrekonstruowane reguly sensu organizujace prace tworcoOw
reklamy natywnej sprowadzaja si¢ do trzech nadrzednych zasad: skutecznos¢
legitymizuje dziatanie, dane zmniejszaja niepewnos¢, a granice etyczne sg negocjowalne
w zaleznosci od presji wyniku.

Zrekonstruowany sze$cioetapowy cykl pokazuje, ze praca tworcy reklamy
natywnej jest znacznie bardziej ztozona, niz sugerowalby sam schemat — jej efektywnos¢

zalezy od kompetencji interpretacyjnych, ktorych nie da si¢ zamkna¢ w procedurach, co
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potwierdzaja nieudane proby podejmowane we wszystkich badanych organizacjach.
Szczegoblnie interesujaca wydaje si¢ pozorna sprzeczno$¢ miedzy wysoka standaryzacija
procesu a gleboka nieformalno$cig norm branzowych, takich jak powszechna akceptacja
kopiowania kreacji konkurencji czy cloaking. Wyjasnienie tej asymetrii wymaga
przejscia od opisu sekwencji dziatan do rekonstrukcji wymiaréw empirycznych praktyki,
ktoére organizuja prace tworcow od wewnatrz. Rekonstrukcji tych wymiaréw: regut
1 rytuatow, kompetencji tworcow, symboliki, norm etycznych, kodoéw reklamy natywne;j
oraz ich interpretacji, metafor i archetypow, atrybutow oraz skuteczno$ci reklamy

natywnej poswiecone sg kolejne podrozdziaty (6.3.3-6.3.10).

6.3.3. Reguly i rytualy w reklamie natywnej

W procesie tworzenia 1 komunikacji reklamy natywnej reguly dzialania
przyjmowaty posta¢ jawnych, proceduralnych wzorcéw postgpowania, jak rowniez regut
ukrytych, ujawniajacych si¢ poprzez rytuaty oraz symbolike. W tabeli 6.7 zestawiono
powtarzalne praktyki i wzorce dzialania zaobserwowane na poszczeg6lnych etapach
tworzenia 1 komunikacji reklamy natywnej. Zestawienie $wiadomie obejmuje
heterogeniczne typy zjawisk: rytualy operacyjne, techniki perswazyjne, nieformalne
konwencje branzowe oraz reguly operacyjne wypracowane w drodze doswiadczenia. To,
co taczy wszystkie te elementy, to powtarzalno$¢ wystgpowania w trzech badanych
agencjach oraz funkcja sensotworcza, jaka pelnig dla twoércow: stabilizujg praktyke
zawodow3a, zmniejszajg niepewnos¢ decyzyjng i wyznaczajg granice mi¢dzy dziataniem
akceptowanym a problematycznym wewnatrz grupy zawodowej. Zestawienie
zorganizowano wedtug szesciu etapow procesu zrekonstruowanego w podrozdziale 6.3.2,
co umozliwia $ledzenie, jak te praktyki sg osadzone w sekwencji decyzji tworcoOw.

W analizowanym materiale empirycznym mozna wyrdzni¢ dwa typy zjawisk,
ktére w niniejszej pracy poddano wspdlnej analizie pod kategorig rytuatu. Pierwszy typ
to rytualy operacyjne — powtarzalne sekwencje dziatan o ustalonym scenariuszu, takie jak
poranna analiza danych czy cotygodniowy monitoring konkurencji — ich znaczenie dla
tworcow wykracza poza efekt instrumentalny i1 pelni funkcje tozsamosciowa oraz
orientacyjng. Sa to rytualy w S$cistym sensie etogenicznym: porzadkuja dziatanie
1 zmniejszaja niepewnos¢ poprzez samo ich wykonywanie. Drugi typ to nieformalne
konwencje branzowe, czyli niepisane normy akceptowanego postgpowania, takie jak

odwzorowywanie kreacji konkurencji czy tolerancja wobec praktyk granicznych.
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Reguluja one sposdb, w jaki tworcy wykonuja reklame natywna — odpowiadaja wiec
temu, co Searle nazywa regutami regulatywnymi (ang. regulative rules)*°.

W niniejszym opracowaniu pojecie rytuatlu stosowane jest w sensie szerszym niz
klasyczna etogenia Harrégo — obejmujacym zardwno rytualy operacyjne, jak
1 nieformalne konwencje branzowe. Uzasadnieniem dla tego rozszerzenia jest specyfika
srodowiska platformowo-algorytmicznego, w ktérym pracuja badani tworcy:
w warunkach niepewnos$ci 1 zmiennych regut systemowych powtarzalne czynnos$ci
i niepisane konwencje petnig analogiczng funkcje — stabilizuja praktyke, zmniejszaja
niepewno$¢ decyzyjng i podtrzymuja tozsamos$¢ zawodowa grupy. Oba typy zjawisk
uwzgledniono w tabeli 6.7, poniewaz pozwalaja rekonstruowac ukryte reguty sensu

organizujgce praktyke tworcow reklamy natywne;.

Tabela 6.7. Powtarzalne praktyki 1 wzorce dziatania na poszczegolnych etapach
tworzenia reklamy natywne;j

Etap Praktyka Znaczenie

Rozpoczecie dnia pracy od przegladu kampanii reklamowych
w narzedziach analitycznych; jest to kluczowy moment

Poranna analiza danych . . . . . I
tworcow, poniewaz wyniki analizy determinujg dalszy

1. przebieg dnia

Analiza Cotygodniowy Regularne wykorzystywanie narzgdzi do monitoringu

wstepna monitoring konkurencji | konkurencji oraz analiza ich kreacji reklamowych
Weryfikacja zasad Zapoznanie si¢ z regulaminem platform reklamowych przed

uruchomieniem kampanii, aby zminimalizowac¢ ryzyko
odrzucen kampanii reklamowych
Unikanie studyjnych uj¢¢ na rzecz zdjg¢ amatorskich:

platform reklamowych

Estetyka ,,brzydoty” i wizualnie niedoskonatych, niespodziewanych (np. owinigte
autentycznosci folig kolana), imitujacych tresci stworzone przez realnych
uzytkownikow
L . Odwzorowanie kreacji reklamowych podmiotow
Inspiracja rynkiem .
konkurencyjnych
Stosowanie scroll Testowanie grafik reklamowych niekoniecznie powigzanych
stoppers z oferta, ale budzacych ciekawo$¢ i che¢ do klikniecia
"21" . .| Generowanie grafik Wykorzystywam.e' sztuczng 1.nt'ehge1?cp do tworzem.a grafik:
worzenie nowych koncepcji oraz od$wiezania i modyfikowania
Kkreacii reklamowych przez SI e ..
reacji istniejacych kreacji

Stosowanie naglowkow

reklamowych w stylu Unikanie naglowkow sloganowych na rzecz nagtowkow

imitujgcych tresci dziennikarskie

dziennikarskim

Tworzenie bazy Systematyczne archiwizowanie najefektywniejszych kreacji
najlepszych kreacji reklamowych w celu ich pozniejszego wykorzystania
reklamowych w przysztych kampaniach reklamowych

Tworzenie krétkich form wideo lub GIF na podstawie
statycznych grafik przy wykorzystaniu narzedzi sztucznej
inteligencji

Przeksztatcanie grafik
statycznych w animacje

280 JR. Searle, Speech Acts: An Essay in the Philosophy of Language, Cambridge University Press,
Cambridge 1969, s. 33.
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Tabela 6.7. Powtarzalne praktyki 1 wzorce dziatania na poszczegdlnych etapach
tworzenia reklamy natywnej (cd.)

platform

Etap Praktyka Znaczenie
Rozdzielanie Tworzenie oddzielnych kampanii reklamowych dla
kampanii wedtug poszczegodlnych urzadzen emisji (np. telefonow,
typu urzadzenia komputeréw, tabletow)
Priorytetowa emisja Kierowanie nowych kampanii reklamowych najpierw na
kampanii na urzadzenia mobilne — ze wzgledu na tanszy ruch reklamowy
telefonach oraz wigksza skale
Wykluczenie ruchu Blokada emisji ruchu reklamowego z aplikacji, ktore na
3 pochodzacego z 0go6t generuja duzo przypadkowych klikni¢é bez wartosci
' . aplikacji reklamowej
Konfiguracja —
Weryfikacja Przy emisji nowego produktu lub nowych stron docelowych
. : sprawdza si¢ dziatanie kodow $ledzacych oraz parametrow
trackingu i test . I .
K - linku celem unikni¢cia dyskrepancji w statystykach
onwersji
reklamowych
Implemen.t acja list Zlecenie account managerowi wgrania do kampanii
blokowania : . - . .
reklamowej blocklisty w celu zmniejszenia udziatu ruchu
przygotowanych ) . L
A o marginalnej efektywnosci
wczesniej
Ustalenie budzetu Ustawienie dziennego budzetu na poczatku emisji
startowego na pozwalajacego na uzyskanie 3—5 konwersji dziennie, co jest
4. poziomie 3-5 kluczowe do efektywnego przebiegu fazy uczenia si¢
Uruchomienie | maxCPA algorytmu platform reklamowych
ianaliza . Lo Podejmowanie decyzji analitycznych na podstawie CPA,
Dobo’r O.dI,) OWledI.HCh ROAS i CR (kampanie sprzedazowe) lub CTR, CPC i CPM
wskaznikéw analizy o
(kampanie wizerunkowe)
Natychmiastowa blokada z emisji widgetow reklamowych
Regularne P ; ST A
. . , o watpliwej jakosci: podejrzanie niskie warto$ci miernikow
monitorowanie botow ; ) .
lub nieprawdopodobnie wysokie
Dezaktywacja Wylaczanie miejsc reklamowych lub kreacji bez konwersji,
elementéw kampanii | niesatysfakcjonujacej efektywnosci, warunkowana
z zastosowaniem przekroczeniem przez dany element skumulowanego kosztu
progu kosztowego na poziomie minimum trzykrotnosci docelowego kosztu
3xCPA pozyskania (CPA)
Minimalizacja Unikanie kilkukrotnego wiaczania i wylaczania danego
5. dziennej interferencji | elementu, w zwigzku z ryzykiem destabilizacji algorytmu
Optymalizacja | w kampanie platformy reklamowe;j
Powsciagliwosé przy N1§k1e wskz}zmk} .danegg.wydawcy czgsto wynikaja
. z nieodpowiedniej kreacji reklamowej, a pochopne
wylaczaniu S :
. blokowanie miejsc reklamowych prowadzi do
wydawcow . . .
niepotrzebnej utraty zasiegu
Ograniczenie roli account managera do dostawcy danych
Sceptycyzm wobec o konkurencji i aktualizacjach systemowych oraz
wskazéwek account ograniczenie doradztwa w zakresie optymalizacji ze
managerow wzgledu na niskie kompetencje praktyczne oraz sprzeczne
KPI
Stopniowe
zwigkszanie Zwigkszanie budzetu kampanii o maksymalnie 30%
dziennych limitow dziennie, by zapobiec destabilizacji algorytmu platformy
wydatkéw kampanii
Skalowanic Skalowanie cross- Duplikowanie najefektywniejszych kreacji reklamowych

do kampanii prowadzonych w innych platformach
reklamowych

Skalowanie cross-
device

Duplikowanie efektywnej kampanii reklamowej na inne
urzadzenia emisji, zwlaszcza tablety i komputery
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Tabela 6.7. Powtarzalne praktyki 1 wzorce dziatania na poszczeg6lnych etapach
tworzenia reklamy natywnej (cd.)

Etap Praktyka Znaczenie
Skalowanie Duplikowanie efektywnej kampanii reklamowej na inne
geograficzne rejony geograficzne
6. Bliska wspotpraca z innymi dziatami agencji lub klienta
Skalowanie Monitorowanie (ksiegowos¢, logistyka) w celu zapewnienia zapasu towaru
zasobow i $srodkow finansowych niezbednych do emisji kampanii
reklamowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz wywiadéw pogtebionych
z tworcami reklam natywnych

Zaprezentowane rytualy zaobserwowano we wszystkich trzech badanych
agencjach, byly rowniez konsekwentnie przywolywane przez tworcow w wywiadach
poglebionych. Najsilniej nacechowanym emocjonalnie rytualem na etapie analizy
wstepnej byta poranna analiza danych. Rytualowi temu towarzyszyly ciekawosé
i ekscytacja, zwigzane z oceng, czy prowadzone kampanie przyniosly zysk, oraz
z przewidywaniem, jak duze obcigzenie pracg bedzie ich czeka¢ w dalszej czesci dnia.
Na etapie tworzenia kreacji szczeg6lng role odgrywal rytuat stosowania estetyki
,brzydoty” 1 autentyczno$ci. Tworzenie kreacji reklamowych opartych o te estetyke
dostarczato obserwowanym tworcom widocznej satysfakcji, wynikajacej z opracowania
nieoczywistych 1 kreatywnych koncepcji reklamowych. Etap konfiguracji kampanii
wigzal si¢ natomiast z rytualem weryfikacji trackingu i testow konwersji, ktéremu
towarzyszyt podwyzszony poziom niepewnosci tworcéw, wynikajacy ze Swiadomosci
potencjalnych konsekwencji niedoktadnosci tejze weryfikacji. W fazie uruchomienia
1 analizy ustawienie dziennego budzetu miato charakter rutynowy i techniczny, stanowigc
powtarzalng czynnos$¢ operacyjna, natomiast etap optymalizacji wigzal si¢ z rytuatami
czujnosci 1 gotowosci do szybkiej reakcji, zwlaszcza w zakresie identyfikacji ruchu
botowego. Z kolei w fazie skalowania zwigkszanie limitéw wydatkow reklamowych
stanowito zrodto satysfakcji 1 bylo interpretowane przez twoércow jako sygnat sukcesu

kampanii.

6.3.4. Kompetencje wymagane do tworzenia reklamy natywnej

Zdaniem badanych tworcoOw osoba zajmujaca si¢ reklamg natywna jest
specjalista o profilu hybrydowym, wykraczajacym poza tradycyjny podzial na
kompetencje migkkie i twarde. Analiza materiatu wywiadow poglebionych pozwolita

zidentyfikowaé praktykow reklamy natywnej jako jednostki taczace sprzeczne na pozor
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cechy: rygorystyczng analityke z kreatywng swoboda oraz wysoka odpornos$cia
psychiczng (tab. 6.8).

Tabela 6.8. Kompetencje wymagane do tworzenia reklamy natywne;j

Obszar kompetencyjny | Kluczowe umiejetnosci i cechy Opis funkcjonalny

Zdolnos$¢ do interpretacji wskaznikow

Analiza danych, wnioskowanie, (CPA, ROAS, CTR) i podejmowania

Analityczny obstuga narzedzi (Excel, decyzi opartych na danych, a nie
trackery) o
ntuicji
Samodzielne rozwigzywanie
Proaktywnos¢, inicjatywa, probleméw (technicznych
Sprawczy budowanie relacji, szybko$¢ i moderacyjnych), negocjacje
dzialania z sieciami reklamowymi, komunikacja
miedzyzespotowa

Zdolno$¢ do pracy pod presja
budzetowa, akceptacja ryzyka i
porazek testowych, elastyczno$¢
moralna/etyczna

Tworzenie kreacji przyciagajacych
Copywriting, dobor wizualny, uwagg, wychodzacych poza typowy
tamanie schematow dla danego produktu schemat;
kreatywne rozwigzywanie problemow
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych

Odpornos¢ na stres, cierpliwosé,
Psychologiczny odwaga, dystans (,,luz”), brak
sztywnos$ci korporacyjne;j

Kreatywny

Z zestawienia wynika, ze skuteczno$¢ w reklamie natywnej opiera si¢ na
elastycznym laczeniu kompetencji analitycznych, sprawczych 1 kreatywnych
w zaleznosci od sytuacji rynkowej, a wysoka odporno$¢ psychiczna i zdolno$¢ do
adaptacji pelnig role bufora pozwalajgcego funkcjonowaé¢ w srodowisku ciaglej pres;ji
wyniku 1 niepewnosci decyzyjnej. W praktyce badanych agencji kolejnos¢
zaprezentowana w tabeli 6.8 odzwierciedlata rzeczywiste zapotrzebowanie na
poszczegdlne kompetencje — badania terenowe wykazaly prymat umiejetnosci
analitycznych, jako ze analiza 1 optymalizacja stanowity dominujacg cze$¢ pracy
tworcoOw reklamy natywne;j. Istotna byta réwniez sprawno$¢ operacyjna i1 proaktywnosc,
ktére pozwalaty na szybkie i proaktywne zarzadzanie potencjalnymi incydentami. W tym
ujeciu kreatywnos$¢ ustepowata miejsca podej$ciu opartemu na danych — proces tworczy
rzadko byl aktem inwencji, a czgSciej replikacja sprawdzonych wzorcéw oraz
benchmarkingiem dzialan konkurencji. Hierarchi¢ kompetencji pozadanych przez
tworcow reklamy natywnej ilustruja ponizsze wypowiedzi.

Zacigcie analityczne jest na pewno potrzebne. Nie jakie$ wielkie, po prostu wystarczy, ze nie
boisz si¢ otworzy¢ Excela i nie panikujesz, jak widzisz 5 kolumn i 80 wierszy. Sama analiza jest

wzglednie prosta i przyjemna. Jednak jest to najwigkszy problem, ktory widze gtownie po
stazystach, ktorych probuje zrekrutowac. Oni si¢ boja tych liczb, a to sa bardzo proste
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kalkulacje. 5 sprzedazy to wigcej niz 2 sprzedaze — nie ma tutaj zadnej filozofii, ale dane to dane
1 ludzie si¢ tego boja. Po drugie, bardzo wazna jest kreatywno$¢ w rozwigzywaniu problemow.
Kreatywno$¢ w tworzeniu samych przekazow marketingowych juz mniej. To znaczy fajnie ja
mieé, ale nie jest tak skrajnie istotna, poniewaz wigkszos$¢ decyzji i tak podejmujesz w oparciu o
dane, a nie w oparciu o swoje widzimisi¢. Jednak taka kreatywno$¢ w rozwigzywaniu
probleméw jest tutaj kluczowa. Czyli jesli co$ nie dziata, to musisz kombinowac. Musisz do
kogos$ zadzwoni¢. Musisz skontaktowac si¢ z siecig reklamowa. Albo podej$¢ do problemu
catkowicie inaczej. Czyli osoby jajoglowe beda mie¢ ogromny problem z tworzeniem reklamy
natywnej. (WTS)

Kluczowa jest samoorganizacja i inicjatywa. Wazne, zeby osoba zajmujaca si¢ kampaniami nie
czekala, az kto$ ja poprosi o dziatanie, tylko sama szukata okazji i aktywnie dziatata. Chodzi o
pragmatyzm, bo w nativie nie ma miejsca na czekanie, tu trzeba ciagle dziatac i adaptowac sig.
Musisz mie¢ $wiadomos¢, ze to, co dziata dzisiaj, jutro moze juz nie dziata¢, wigc trzeba
reagowac i dostosowywac sie. (WT6)

Obserwowana dominacja kompetencji analitycznych nad kreatywnymi podwaza
potoczne wyobrazenie o reklamie jako domenie przede wszystkim kreatywne;.
W praktyce badanych organizacji reklama natywna jawila si¢ bardziej jako proaktywne
zarzadzanie niepewnos$cig za pomocg danych niz jako przestrzen inwencji tworczej.

Zestawienie rytuatow z tabela kompetencji ujawnia istotng zalezno$¢
funkcjonalng. Rytualy etapoéw analizy wstepnej, konfiguracji i optymalizacji maja
charakter defensywny, czyli chronig kampani¢ przed bledem, sztucznie generowanym
ruchem reklamowym czy pochopng decyzja. Rytualy etapu skalowania petnig funkcje
odwrotng — ekspansywna, ukierunkowang na rozszerzenie zasiggu skutecznych kampanii.
Tak zarysowany podziat posrednio potwierdza teze o prymacie kompetencji
analitycznych nad kreatywnymi w codziennej pracy tworcow reklamy natywnej: zar6wno
warstwa defensywna, jak 1 ekspansywna opieraja si¢ na interpretacji danych
1 wskaznikow efektywno$ci, a nie na inwencji tworczej. Warto tez zauwazy¢, ze
»elastycznos¢ moralna/etyczna” — wymieniona w tabeli kompetencji jako cecha pozadana
— to eufemizm, ktéry zashuguje na szersze omowienie; w kontek$cie wezesniej opisanego
cloaking 1 kopiowania kreacji sugeruje, ze skutecznos¢ w tej branzy bywa systemowo
nagradzana kosztem norm etycznych. Profil hybrydowy tworcy reklamy natywnej,
laczacy analityka z copywriterem i1 negocjatorem, stawia tez pytanie o to, jak takie
stanowisko powinno by¢ ksztalcone i1 rekrutowane. Zidentyfikowane kompetencje
znajduja odzwierciedlenie w sposobie stosowania regut dziatania oraz w warstwie
symbolicznej konstruowanego przekazu, co bezposrednio taczy je z pozostatymi

wymiarami empirycznej analizy, omawianymi w niniejszym rozdziale.
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6.3.5. Symbolika reklamy natywnej

W procesie tworzenia 1 komunikacji reklamy natywnej wystepuje bogata
symbolika zwigzana z komunikatami reklamy natywnej oraz kulturg pracy. Na podstawie
obserwacji uczestniczgcej oraz wywiadoéw poglebionych z tworcami symbole zwigzane
z reklama natywng mozna podzieli¢ na symbole wizualne i komunikacyjne, symbole
kultury pracy oraz symbole zwigzane z tworcg i odbiorca.

Najwazniejsza cecha symboliczng reklamy natywnej jest mimetyzm, czyli
upodabnianie si¢ tresci reklamy do otoczenia, najczesciej prasowego, celem ominigcia
mechanizméw obronnych odbiorcow, zwigzanych ze §lepota banerowa. W badanym
srodowisku sterylna estetyka bywa interpretowana jako nienaturalna i marketingowa,
podczas gdy celowa ,,brzydota” — w postaci grafik imitujacych surowe zdjecia z telefonu
— legitymizuje przekaz jako autentyczny. Wizualna niedoskonato$¢, symulujaca tresci
uzytkownikdéw, obniza, w opinii twoércéw, opor poznawczy odbiorcy, maskujac
komercyjne zrédto komunikatu.

Chciatam dla serum pusci¢ kreacje, gdzie zdjecie wygladato jak amatorskie 'selfie' zrobione w
tazience [...] Chodzilo o to, ze to niby 'user-generated content'. Klient zazadat profesjonalnych
zdje¢ [...] Oni nie rozumieja, ze w native wiasnie o to chodzi, o maskowanie intencji”. (02,
dzien 3)

W maskowaniu intencji perswazyjnej pomaga rowniez stosowanie advertoriali,
czyli stron docelowych imitujacych formg i trescig styl dziennikarski. Advertoriale
stanowig symbol obiektywizmu, zaufania 1 autorytetu, przez co, w opinii badanych
tworcow, odbiorcy moga interpretowac reklam¢ natywna jako informacje lub porade,
a nie ofert¢ handlowa.

W komunikowaniu reklamy natywnej stosuje si¢ artefakty wyrwane z kontekstu
jako symbole tajemnicy. Artefakty te przyjmujg posta¢ grafik przedstawiajacych obiekty
niezwigzane z produktem (np. jajko, cytryna, owoc tropikalny), ktérych rola jest
wywotanie  dysonansu  poznawczego  zatrzymujacego uwage  uzytkownika
1 przekierowujacego ja na nagtdwek reklamowy.

Zaczetam rzucac jajka z wyptywajacym zoltkiem na kazdy mozliwy produkt, czyli na
odchudzanie, na mocz i na stawy, i na wszystko rzucitam te jajka i si¢ okazato, ze na wszystkich
produktach te jajka robig super robotg. To jest taki Smieszny case, ale to si¢ czasem zdarza, ze
co$, co jest winnerem na jakim$ tam produkcie, moze by¢ tez winnerem na zupelnie innym

produkcie i z zupelnie innym tekstem reklamowym, a dalej ten obraz jest jaki$ tak klikalny, ze
leci sobie wszedzie. (WT3)
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Owe motywy graficzne odwotuja si¢ do sugestii istnienia ukrytej wiedzy lub
prostego, domowego rozwigzania problemu i moga by¢ przez odbiorcéw interpretowane
jako wprowadzajagce w btad. Przyklady kreacji reklamowych wykorzystujacych

omawiane artefakty zaprezentowano na rysunku 6.3.

—

This 2-Minute Trick Removes Knee Pain In No Time

Rysunek 6.3. Reklamy suplementow diety wykorzystujace grafiki niezwigzane

z produktem
Zrodto: materialy wewngtrzne badanych agencji oraz niezaleznych tworcéw badanych w ramach
wywiadow poglebionych

Kolejnym popularnym symbolem komunikatéw reklamy natywnej sg elementy
fizjologiczne jako symbol wstydu. Eksponowanie czg$ci ciata uchodzacych za
nieatrakcyjne silnie motywowato do klikniecia w reklam¢ poprzez odwotanie si¢ do
ukazania problemu, z ktérym odbiorcy mogg si¢ utozsamic. Przyktady takich artefaktow
stanowig: zmarszczki, tkanka tluszczowa, zylaki, haluksy, zniszczone wilosy, tysina
(rys. 6.4). Elementy te moga wywolywacé wstret, ktory jest emocja szybko i dlugo

angazujaca uwage8!.

(...) te zdjecia z grubymi udami dziataja, bo budza dyskomfort. Ludzie nie klikaja dlatego, ze
chca schudnag, tylko dlatego, ze si¢ wstydza i dlatego chca schudna¢. (O1, dzien 2)

281 J.C. van Hooff, C. Devue, P.E. Vieweg, J. Theeuwes, Disgust- and not fear-evoking images hold our
attention, ,,Acta Psychologica” 2013, 143(1), s. 1-6.
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| <~ = g
This "Evening Ritual” Helped Millions Burn Belly Fat The New 'Liquid Eyelift' Taking The US By Storm (No Needles)
ENZOREL ENZOREE

-
Costco Shoppers Say This $96 Find Restores Hair Overnight

Rysunek 6.4. Wstydliwe elementy fizjologiczne jako kreacje reklamy natywnej
Zrodto: materialy wewnetrzne badanych agencji oraz niezaleznych tworcéw badanych w ramach
wywiadow poglebionych

W badanych agencjach kultur¢ organizacyjng budowal zestaw artefaktow
wzmacniajgcych orientacj¢ na skuteczno$¢. Mozna je podzieli¢ na cztery kategorie:

e skodyfikowana pamie¢ (folder ,Sztos”, chmura) -  archiwum
najefektywniejszych kreacji reklamowych (baza ,,winnerow”),

e atrybuty tozsamosciowe (kubek Clickbait Queen, koszulka Titan Performer) —
przedmioty sygnalizuja przyjecie tozsamosci zorientowanej na maksymalizacje wyniku,

e artefakty pracy glebokiej (stuchawki, status do not disturb [,nie przeszkadzac™],
kubek kawy) — narzedzia symbolizujace gotowos¢ do petnej koncentracji oraz izolacji od
srodowiska pelnego rozpraszaczy.

e technologiczne insygnia wladzy (platformy analityczne, narzgdzia monitoringu
konkurencji, platformy reklamowe) — cyfrowe artefakty symbolizujace pelng kontrole
nad rynkiem i kapitatem.

Artefakty te wzmacniaty kulture skutecznosci, materializujagc oczekiwane role
1 sposob dziatania badanych tworcow.

Elementem symboliki kultury organizacyjnej jest rowniez stownictwo tworcow
reklamy natywnej. Glosariusz unikalnych termindéw stosowanych przez tworcow reklamy

natywnej zaprezentowano w tabeli 6.9.
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Tabela 6.9. Glosariusz srodowiska tworcow reklamy natywnej

Termin Znaczenie w spotecznosci tworcow reklamy natywne;j
Pejoratywny marker jezykowy (twarda wymowa), symbolizuje opiekuna
Akont platformy (account managera) postrzeganego jako bezuzytecznego,
pozbawionego sprawczosci i kompetencji
Algorytm sieci reklamowej sterujacy aukcja 1 dystrybucja ruchu,
Algo b . . ;
ktéry decyduje, czy i komu pokaza¢ reklame
Odmienne strategie narracyjne i perswazyjne stosowane w promocji tego
Angles samego produktu, odwotujace si¢ do r6znych ram interpretacyjnych
(np. autorytet eksperta, narracja sukcesu, element zaskoczenia)
Cappin Limit wys$wietlen danej reklamy na jednego uzytkownika w okreslonym
pping czasie (zapobiega ,,zmeczeniu” odbiorcy i nieefektywnej alokacji budzetu)
- Wylgcza¢ nierentowne elementy kampanii (konkretne sloty reklamowe
Cigé , . . .. .
wydawcow, kreacje, stawki) w celu optymalizacji wyniku reklamowego
Compliance Zbior zasad i regulaminéw platformy reklamowe;j
Standardowe, neutralne okreslenie account managera; wymowa zgodna
Ekant z normg angielska, nie niesie tadunku emocjonalnego lub sugeruje
poprawna relacje
Elpek Okreslenie strony docelowej (ang. landing page, LP)
Sztuczny ruch generowany automatycznie (np. przez skrypty lub boty),
prowadzacy do nieefektywnej konsumpcji budzetu reklamowego bez
Fraud . . L : .
rzeczywistych efektow sprzedazowych; termin obejmuje rowniez transakcje
pozorne generowane przez nieuczciwych wydawcow
Geos Kraj, na ktory kierowana jest kampania reklamowa
Dostgpna powierzchnia reklamowa: zasob miejsc/stron wydawcow,
Inwentarz . . e eg Lo .
gdzie moze wyswietli¢ si¢ reklama w danej sieci (ang. inventory)
Kreacja Zestaw: grafika + naglowek reklamowy — podstawowa jednostka testowa

w kampanii; potocznie odnosi si¢ tez do samego pliku graficznego

Lata¢ (o kreacji
lub kampanii)

Okreslenie informujace, ze reklama jest uruchomiona i aktualnie si¢
wyswietla. Przykltad: ,ta kreacja lata od wczoraj”

Materialy (ang. assets) potrzebne do stworzenia reklamy: zdjecia

Matsy produktéw, wideo, grafiki, naglowki
Przeprowadzanie monitoringu konkurencji; potocznie rowniez
Research . . .
poszukiwanie grafik na kreacje reklamowe
Shit Nieskuteczna kreacja reklamowa
Okreslenie opisujace rentownos¢ kampanii reklamowej, rozumiang jako
Spinacd si¢ osigganie dodatniego i stabilnego zwrotu z nakladow (satysfakcjonujacy
poziom ROAS umozliwiajacy dalsze skalowanie dziatan)
Stawka Wartos¢ za kliknigcie (CPC)
Wertykal Pion/kategoria tematyczna (ang. vertical)) produktu, np. beauty, gaming,

wellness, home improvement

Winner / sztos

Kreacja reklamowa charakteryzujaca si¢ duza skutecznoscia, generujaca
stabilny i ponadprzecigtny poziom zysku

Zablokowac lub odrzuci¢, najczesciej kreacje reklamows, rzadziej rowniez

Zbanowac konto reklamowe
Zlecenie zakupu powierzchni reklamowej (ang. insertion order, 10),
Zlecka podpisywane z wydawcami lub platformami reklamowymi przed

rozpoczgciem emisji kampanii

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz wywiadoéw poglebionych

z tworcami reklam natywnych

Tworcy reklamy natywnej za pomoca j¢zyka warto§ciowali pozostatych aktorow

oraz ich prace, a takze kodowali kryteria skutecznosci reklamy natywnej. Postugiwanie
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si¢ tymi terminami porzadkowalo praktyke operacyjna. Jednocze$nie wzmacnialo
u tworcoOw tozsamos¢ grupowa i orientacje na efekt.

Z analizy symboliki reklamy natywnej wynika, Ze opiera si¢ ona na §wiadomym
budowaniu wrazenia autentycznosci. Mimetyzm, estetyczna niedoskonato$¢ i artefakty
wyrwane z kontekstu sa narz¢dziami zarzadzania uwaga 1 interpretacja odbiorcy, co
nadaje calemu procesowi wymiar strategicznej gry znaczen. Kluczowym zasobem

tworcow pozostaje zdolnos¢ kontrolowania sposobu, w jaki odbiorca odczytuje tresc.

6.3.6. Normy etyczne w tworzeniu reklamy natywnej

Triangulacja technik gromadzenia danych wykazata spdjnos¢ postaw tworcow

reklamy natywnej wobec norm etycznych na poziomie sceny, kulis i glebokich kulis?%2.

Podsumowanie ich postaw zaprezentowano w tabeli 6.10.

Tabela 6.10. Postawy twércéw reklamy natywnej wobec norm etycznych

Wymiar behawioralny

manipulacj¢ (clickbait,
nacigganie faktow),
jesli przynosi zysk
(,,caty rynek tak

zapozyczanie zdje¢é
z Internetu, uzywanie
gwarancji bez pokrycia

Wymiar etyczny Wyml'aadekla;a;f)}‘/ wny (obserwacje thmlar 'uLaJ ony
(wywiady pogtebione) uczestniczace) (testy projekcyjne)
Relatywizm
i pragmatyzm: ,,Wiem,
ze to nie jest do konca | Rutynowe manipulacje: | Etyka kojarzona jest
fair, ale dziala”. generowanie z przeszkoda
, o Przyzwolenie na ulepszonych recenz;ji, w zarabianiu
Prawdoméwnos$¢

(,,niepotrzebny balast”,
,;,hamulec”, , naiwno$¢”,
,»dobre dla juniorow”)

dziata”)
Traktowanie blokad
jako przeszkody
technicznej, a nie
onekde | SRS | gy o | Bk oo
ograniczen odrzuconych reklam do adresem sicci, moralno$¢” wi znac’zana
g Y zaktadanie nowych kont | Y
systemowych skutku, reklamowveh. cloaki przez obostrzenia
. ych, cloaking. . -
wykorzystywanie narzg¢dzia emisji
relacji z account
managerami do
,przepychania” tresci
. Wymiar behawioralny . .
Wymiar etyczny Wyml'ar deklaratywny (obserwacje Wymiar qtaj ony
(wywiady poglebione) uczestniczace) (testy projekcyjne)

282 Poprzez glebokie kulisy (ang. deep back region) rozumie sie¢ strefe kompletnej prywatnoéci, gdzie
jednostka jest catkowicie odizolowana od jakiejkolwiek publicznosci oraz inwigilacji. Jest to sfera
bardziej intymna niz klasyczne kulisy Goffmana., J. Meyrowitz, No Sense of Place: The Impact of
Electronic Media on Social Behavior. Oxford University Press, Oxford 1986, s. 47
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Tabela 6.10. Postawy twércow reklamy natywnej wobec norm etycznych (cd.)

decyduje”), legalnosc
produktu (,,Skoro
zostat dopuszczony do
obrotu”) lub realia
rynkowe (,,Nie jestem
dumny, ale chce mie¢
pieniadze”)

marketerzy, oni =
restrykcyjne platformy
reklamowe); brak
widocznego poczucia
winy

. Wymiar deklaratywny Wymiar behaw1.oralny Wymiar utajony
Wymiar etyczny (wywiady poglebione) (obserwacje (testy projekcyjne)
uczestniczace)
Umywanie rak: ,,Ja
tylko emituj¢ reklame”,
,,Nikt im tego na site Rozmycie
nie wciska”. odpowiedzialnosci: Calkowita dysocjacja od
Przenoszenie w biurze panuje skutkdéw spotecznych;
odpowiedzialno$ci na atmosfera ,,my kontra odpowiedzialnos¢
Odpowiedzialnosé klienta (,,Sam oni” (my = sprytni zredukowana do

,dowiezienia wyniku”
(KPI) (,,Robig to dla
kasy”. ,,Wszyscy tak
robia, wigc ja tez”)

Szacunek do
odbiorcy

Cynizm i pogarda:
Otwarta deprecjacja
intelektu odbiorcy.
»Jak kto$ wierzy... to
nie moja wina, ze jest
debilem”, ,,Placisz

Dehumanizacja:
odbiorca redukowany
jest do rekordu w Excelu
(,,Leady”, ,,Konwersje”).
Smiech z naiwnych

podatek od bycia Komentarzy bod
idiotg”. Traktowanie i Yy P
ludzi jako obiektu do | FCamAM!
monetyzacji.

Pogarda (stare babcie,
latwy target, portfel)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych oraz
testow projekcyjnych

Wywiady poglebione umozliwity rekonstrukcje poziomu sceny, na ktorym
ujawnialo si¢ instrumentalne traktowanie norm etycznych przez tworcow reklamy
natywnej, wyrazane jezykiem eufemizmoéw takich jak ,,perswazja”, ,agresywny
marketing” oraz racjonalizacja dziatan wymogami rynku. Obserwacje uczestniczace
pozwolity dotrze¢ do poziomu kulis, potwierdzajac wczesniejsze ustalenia, przy czym
jezyk tworcow okazywal si¢ wyraznie bardziej wulgarny i cyniczny niz w wywiadach.
Na tym poziomie etyka przyjmowata charakter przeszkody operacyjnej, a nie kryterium
decyzyjnego. Testy projekcyjne umozliwity wglad w sfer¢ glebokich kulis, gdzie
ujawniata si¢ drapiezna tozsamo$¢ badanych, przejawiajaca si¢ satysfakcja z wiasnej
sprawczosci i sprytu, przy jednoczesnej dehumanizacji odbiorcy. Z zestawienia wytaniaja
si¢ dwa antagonizmy. Pierwszy pokazuje, ze formalny jezyk etyki slabt wraz
z glebokoscig analizowane] warstwy: od eufemizméw na scenie, przez wulgaryzmy
w kulisach, po pogarde w glebokich kulisach. Drugi wskazuje, ze w praktyce badanych
tworcoOw normy te nie pelnily funkcji regulacyjnej: pojawiaty si¢ w ich jezyku jako

kategorie opisu sytuacji, ale nie jako kryteria, wedtug ktorych podejmowano decyzje.
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Normy etyczne naruszane przez tworcoOw reklamy natywnej

mozna

sklasyfikowaé¢ do nastgpujacych obszarow: dezinformacji produktowej, symulowanych

dowodow spotecznych, manipulacji technicznej, manipulacji wizualnej i emocjonalnej,

naruszen wilasnos$ci

intelektualnej oraz relatywizmu prawnego i

finansowego.

Szczegotowa charakterystyke wyrdznionych obszarow przedstawiono w tabeli 6.11.

Tabela 6.11. Obszary i mechanizmy naruszania norm etycznych w reklamie natywnej

Obszar
naruszen

Mechanizm/technika

Przyktady z praktyki badanych
tworcow reklamy natywnej

Uzasadnienie/przyczyna

Tworzenie przekazow

Deklaracje utraty ,,20 kg
w 7 dni” przy uzyciu zwyktych

Presja wyniku:
podstawowy przekaz nie

i finansowy

nieuczciwych modeli
rozliczen

Obietnice bez | sugerujacych efekty suplementdéw; sugerowanie eneruie wustarczaiace:
pokrycia nieprawdopodobne usuniecia dolegliwosci ;g’ 7o d; 5 v}:/mo deljljl !
do osiggnigcia (np. szumy uszne, bol stawow) dri)rect resy onse
prostymi gadzetami P
Kreowanie Powotywanie si¢ na ekspertow . -
Symulowanie | specjalistow, w nagléwkach sieci Eigggv?r?;iiiaur?;frhania
dowodow ekspertow oraz reklamowych, ktorzy nie sce tqc mu II:onsumen ta
spotecznych dowodow wystepuja na stronach wolI))e}c/ Ii/ieznane' marki
spotecznych docelowych J
L Konieczno$¢ ominigcia
Podmienianie strony .
. . restrykcyjnych
. . docelowej po akceptacji przez ST
Manipulacja . regulamindw sieci
. Cloaking platforme reklamowa; ,
techniczna : SO reklamowych, ktore
ukrywanie prawdziwej tresci blokuia asresvwn
przed botami weryfikujacymi mark é:}in gg ywny
Szokowame, . . Uzytkownicy ignoruja
. . obrzydzenie, Stosowanie grafik robakow, :
Manipulacja . . . . standardowe reklamys;

. budowanie aury pasozytow, niedoskonatosci .
wizualna . ) . ) . tylko drastyczny bodziec
. . tajemnicy, fizjologicznych lub obiektow . ; e
i emocjonalna . . . jest w stanie przebic si¢

wywotywanie niezwigzanych z produktem 767 szum informacyin

kompleksow p ymy

Provwlaszezanic Kopiowanie kreacji i stron Ekonomia czasu i ryzyka:
Naruszenie mat};:rialc')w docelowych konkurencji; kopiowanie ,,winnerow”
wlasnosci Konkurencii wykorzystywanie zdjgc jest tansze 1 pewniejsze
intelektualnej Lonkurencyt, ,,Z Internetu” bez wiedzy niz tworzenie wlasnych

inspiracje ,

autorow od zera
Maksymalizacja zysku:

Ignorowanie regulacji | Ukryte subskrypcje (,,darmowa | wymuszenie jak
Relatywizm prawnych oraz probka”, ktora wiaze si¢ najwiekszej wartosci od
prawny stosowanie z cykliczng optata); zakladanie | klienta, nawet wbrew jego

nowych kont na ,,stupy” po
blokadzie konta reklamowego

woli, oraz utrzymanie
cigglosci emis;ji reklam
mimo blokad

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych oraz
testow projekcyjnych
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Najczescie] wystepujacym obszarem naruszen byty obietnice bez pokrycia,
ktére tworcy traktowali jako standard branzowy, zwlaszcza w reklamach produktow
sprzedawanych bezposrednio odbiorcom koncowym (ang. direct-to-customer, D2C), co
ilustruje wypowiedz jednego z tworcoOw.

Czasami, zeby kampania byta skuteczna, trzeba uzyé chwytdéw, ktére nie sg do konca etyczne.
Kreacje musza przycigga¢ uwage, wigc nie zawsze sg zgodne z prawda. Czasami uzywam zdje¢
»przed i po”, ktore sa pozyczone z reddita lub wygenerowane [przez Al], albo
podkoloryzowanych recenzji. Wiem, ze to nie jest do konca fair, ale to dziata. Poza tym, na dole

advertoriala mam w razie czego dopisek, ze powyzsze materialy sg ,,ilustracja” efektow i ze ,,real
results may vary”, wiec jak kto$ jest dociekliwy, to sobie to doczyta. (WT9)

Wyjatek od powszechnej akceptacji obietnic bez pokrycia stanowity produkty
finansowe, gdzie ze wzgledu na regulacje prawne wszystkie komunikowane przez
tworcow deklaracje byly gruntownie weryfikowane przez dzial prawny reklamodawcy.
Obszar relatywizmu prawnego 1 finansowego funkcjonowat wylacznie w sferze
anegdotycznej. Cho¢ tworcy sygnalizowali mozliwo$¢ wystapienia takich praktyk,
badania nie potwierdzity zadnego realnego przypadku ich wystepowania. W badanym
srodowisku to ryzyko sankcji prawnych, a nie wewnetrzne przekonania moralne petnito
funkcje rzeczywistego regulatora dopuszczalnych dziatan. Tworcy powstrzymywali si¢
od naruszen tam, gdzie konsekwencje byty realne i policzalne: w obszarze finansowym
oraz w przypadku produktéw objetych $cistg kontrolg prawng. W obszarach o stabszym
aparacie sankcyjnym (suplementy diety, kosmetyki, gadzety zdrowotne) granica
dopuszczalno$ci byla elastycznie negocjowana. Sugeruje to, ze skuteczno$¢ norm
etycznych w reklamie natywnej zalezy mniej od samych zapiséw prawa, a bardziej od
architektury procesu, w ktorym te zapisy sg egzekwowane — oraz od dotkliwos$ci sankcji
za ich naruszenie.

Na podstawie obserwacji uczestniczacej, wywiadow poglebionych oraz testow
projekcyjnych przeprowadzonych ws$rod twoércéw reklamy natywnej opracowano
trojwarstwowy model postrzegania przez nich norm etycznych. Badani twoércy nie
postrzegali etyki jako systemu zero-jedynkowego, lecz jako spektrum zdominowane

przez ,,szarg strefe” (tab. 6.12).
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Tabela 6.12. Tréjwarstwowy model postrzegania norm etycznych przez tworcow
reklamy natywne;j

Poziom . ..
harakterystyka Przyktady dziatan tatus akceptacji
etyczny C erysty yklady d Status akceptacj
Watpliwej jakosci produkty: leki
. . , na raka, lecznicza woda z Nilu, | Calkowite odrzucenie:
Dzialtania, ktore - . , . .
. $wieczki przynoszace szczescie, | przekroczenie tej linii
. ] powoduja fizyczng i i . .
Poziom 1: szkode. seruia na feromony; oszustwa finansowe: | powoduje naruszenie
Czerwona e Jana. ukryte subskrypcje/brak ,»godnosci” tworcy
L skrajnej desperacji R )
linia . mozliwosci zwrotu; produkty oraz obawe przed
lub stanowig , . . S
. toksyczne; bron; manipulacja konsekwencjami
naruszenie prawa , .
spoteczenstwa (np. reklamy prawnymi
polityczne)
Poziom 2: Manipulacja poznawcza, | ,—20 kg w 7 dni”’; wykreowane Powszechna
g S ) . akceptacja: uznawane
Szara strefa | overpromising, zdjecia efektow, recenzje . o
. ) ) za koniecznos$¢
(standard wykreowane dowody i autorytety; clickbait rynkowa lub za
nkow spoleczne niezwigzany z produktem o ’
rynkowy) p gzany z p c7esé ary
2 Kreacje reklamowe i strony Rzadkos¢: postrzegane
. Petna transparentnos¢, .
Poziom 3: . docelowe o charakterze jako trudne do
. przekazy wylacznie . . . . .
Biata strefa informacyjnym, ograniczenie skalowania oraz
. . o charakterze . ; . . .
(idealizm) . . technik perswazyjnych; grafiki dtugoterminowe;j
informacyjnym L P . .
reklamowe w jako$ci studyjnej monetyzacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych oraz
testow projekcyjnych

Model ten ukazuje normy etyczne jako elastyczny uktad progéw akceptacii,
negocjowanych przez tworcow w zaleznosci od presji ekonomicznej 1 ryzyka
regulacyjnego. Dominacja ,szarej strefy” wskazuje, Zze granica miedzy perswazja
a manipulacjg zostata przyjeta przez badanych tworcow jako rynkowy standard, a nie

jako odstepstwo od normy. ,,Czerwong lini¢” ilustruja ponizsze wypowiedzi.

Po pierwsze, chodzi o ukryte subskrypcje i niejasne payment plany. Zdarza sie¢, ze na stronie
sprzedazowej widnieje informacja ,,kup jeden produkt, drugi dostaniesz gratis”, a w
rzeczywistosci placisz za oba. Takie sytuacje wystepuja dos¢ czgsto i oznaczaja brak
transparentnosci i ja bym tego nie robit. Albo brak mozliwosci latwego cashbacku — czgsto
widziatem skomplikowane procedury zwrotu, ktére zniechecaly usera do tego. Zwrot ma istnie¢
1 by¢ mozliwy do zrealizowania w rozsagdnym czasie, jesli produkt nie spetnit oczekiwan lub nie
zadziatat. Tego po prostu wymagam. (WT4)

Co do granic, to mam dla Ciebie jeszcze inny dobry przyktad. [IMIE] mowit kiedys, ze moze
puszczac wiele produktow, ale granicg sg produkty na tuszczyce. Jego przyjaciel chorowat i wie,
jaka to straszna choroba i Ze to jest dla niego za duzo. Jednak jak weszty nowe obostrzenia [sieci
reklamowych] i zaczgto brakowac hajsiku z dotychczasowych kampanii, nagle sprawy etyczne
nie mialy znaczenia, tylko cisnat jaki$§ suplement na tuszczyce. Wigc nawet jak jest granica, to
pieniadze ja przesuwaja. (WT2)

Na uczestniczacej oraz wywiadow  poglebionych

podstawie  obserwacji

przeprowadzonych wsrdéd tworcow reklamy natywnej wyrdzniono trzy kategorie
przyczyn sktonnosci do naruszen norm etycznych: ekonomiczne, psychologiczne oraz

systemowe (tab. 6.13).
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Tabela 6.13. Przyczyny sklonno$ci tworcéw reklamy natywnej do naruszen norm

etycznych
egjfsgﬁ:rzlia Czynnik sprawczy MeChamZgilZi se}:(:)l\l;;poieczny/ Weryfikacja empiryczna
Etyka jest postrzegana jako
koszt alternatywny. Przekaz z
bialej strefy generuje nizszy .
Presja wyniku zwrot z inwestycji niz przekaz z ,,Albq grasz'f ar alEo
szarej strefy, co wymusza zarabiasz pienigdze
stosowanie ,,rzeczy brzydkich” i
agresywnych.
Krétkoterminowa perspektywa
Ekonomiczne zysku. Tworca reklamy ,Afiliant ma to gdzies. On
(imperatyw natywnej zarabia na prowizji od | po prostu chce liczy¢
zysku) Model D2C szybkiej sprzedazy, bez hajs”; ,,Produkty troche hit
budowania dlugotrwatlej relacji | and run, czyli sprzedajesz
z marka, co sprzyja to i zapominasz”
ryzykownym technikom.
Rosngca konkurencja i ceny ,.Konkurencja weszla z
Koszt pozyskania reklam wymus;ajq stosowanie Wyzszymi stelwrv}(ami’(. .2)
ruchu prak.tyk Z szarej .stre.fy,. at?y trzeba wr.zuc1c.Jakles super
obnizy¢ koszt klikniecia i mocno clickbaitowe
utrzymac¢ rentownos¢. gdwno, zeby to dziatato”
Redukcja dysonansu ,,Jesli kto§ wierzy, ze dany
poznawczego poprzez suplement pozwoli mu
Dehumanizacja przypisanie ofierze (odbiorcy) schudna¢ 20 kg w 3 dni
konsumenta winy za bycie oszukanym. [...] to kompletnie nie jest
Zwalnia to sprawce (tworce) z moja wina, ze jest
empatii. debilem”
Tworca postrzega siebie jako
Psychologiczne technicznego wykonawce, a nie o
(mechanizmy Rozmycie autora oszustwa. ”Jliltylk?, en;\}ul?tq ¢
obronne) odpowiedzialnoéci | Odpowiedzialnos$¢ przerzucana re;} ame 5 » kl - 1mtego na
jest na klienta koncowego lub stig nie weiska
,System”.
Relatywizacja szarej strefy
Konformizm %(/)gtr;ﬁsv]e e]e g/(::\;]rsliZ:((:i}zHilz;Ziie ,.,Caly rynek tak dzi’.'illa. Nie
grupowy przestaje by¢ dewiacja, gdy Jestem w tym sama
staje si¢ normg branzowa.
Przebodzcowanie odbiorcéw Mamy nadmiar bodzcow
wymusza eskalacje formy ” . s
, przekazu. Tylko drastyczny, na portalach [...] jesli ty
Slepota banerowa . . . nie zagrasz ostro w
szokujacy bodziec jest w stanie . .
przebic si¢ przez szum qulamle I}atywnej, t,c,)
informacyjny. niczego nie wygrasz
Brak transparentnych zasad »Algorytmy sieci
Nieprzewidywalnosé mgderacji i losowos$é fiecyzji rgklamoxyych s3 niezwykle
Systemowe algorytmow zmeche;ca do trzymania si¢ . nieprzewidywalne”;
regut i zachgca do testowania »Jeden moderator
granic. zaakceptuje, a drugi nie”
Mozliwos¢ technicznego ol ) prezentujemy .
. L . landing page A, on zostaje
ukrycia naduzy¢ (cloaking) oraz zaakceptowany przez taka
Anonimowos¢ fatwo$¢ zmiany tozsamosci Taboole. I po akcentacii
i bezkarnos¢ cyfrowej (nowe konta dmi &P plact
reklamowe) zmniejszaja barierg 1}330 kﬁ:ﬁ;ﬁgyi‘;;a werse
lgku przed konsekwencjami. zostalaby zaakceptowana”

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadéw poglebionych
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Czynniki sprzyjajace naruszaniu norm etycznych przez badanych tworcow
reklamy natywnej dziataly réwnocze$nie na kilku poziomach, tworzac $rodowisko
sprzyjajace eskalacji praktyk granicznych — w konsekwencji decyzje etyczne tworcow
przyjely charakter sytuacyjny i reaktywny, ktory nie byt osadzony na trwatych zasadach
normatywnych.

Na podstawie wynikow testow projekcyjnych, wywiadow poglebionych oraz
obserwacji uczestniczacych zidentyfikowano trzy kluczowe techniki neutralizacji winy
stosowane przez badanych tworcow?83:

e zaprzeczenie ofierze (ang. denial of the victim) — badani tworcy komentowali
naiwnos¢ odbiorcow; uzytkownik nabywajacy ,,cudowny suplement” byt
postrzegany jako osoba ponoszaca pelng odpowiedzialno$¢ za zakup, a ofiara
nie byla postrzegana jako poszkodowana, lecz jako ,,glupia”;

e potegpienie potgpiajacych (ang. condemnation of the condemners) — tworcy
wyrazali agresj¢ slowna wobec dzialow compliance platform reklamowych;
moderatorzy tre$ci byli nazywani ,,idiotami”, ,robotami”, ,biurwami”, co
delegitymizowato ich prawo do oceniania oraz odrzucania nieetycznych reklam;

e powolanie si¢ na wyzsze racje (ang. appeal to higher loyalties) — presja wyniku
byta nadrzedna wobec norm spotecznych; lojalnos¢ badanych tworcéw wobec
wlasnej grupy wygrywala z uczciwoscia wobec anonimowych ludzi z Internetu.
Podejscie badanych tworcéw reklamy natywnej do norm etycznych mozna

okresli¢ mianem ,utylitaryzmu wynikowego”, w ktdorym pojecie etyki utozsamiano
z regulaminem platform reklamowych. Normy etyczne w badanym $rodowisku byly
ptynne w zalezno$ci od aktualnych czynnikow ekonomicznych, psychologicznych
i systemowych. Granic¢ migdzy perswazja a manipulacja zacierano, a odpowiedzialnos¢
moralng cz¢sto przenoszono na konsumenta lub wymogi rynkowe. Opisany sposob
mys$lenia badanych tworcow syntetyzuje ponizsza wypowiedz.

Nie powiem, ze mnie nie obchodzg zupetnie [normy etyczne], ale nie powiem tez, Ze robig na

mnie jakie$ wielkie wrazenie, bo inaczej nie bytbym w native. (...) Uwazam, ze dopodki nie

obiecujemy ludziom, ze jakim$ magicznym proszkiem wyleczymy ich z raka, to w zasadzie nie

robimy im krzywdy (...) Wigc moja granica moralnosci jest taka, zeby zasadniczo nie robi¢

ludziom takiej rzeczywiscie realnej i fizycznej szkody. Byly takie przypadki z produktem do

wybielania zebow, ktory byt rzeczywiscie toksyczny i szkodliwy. Gdybym komus obiecywat

wyleczenie z raka, to byloby to dla mnie przekroczenie jakiej$ tam granicy. I w koncu przeciez
mamy prawa konsumenta. Kazdy konsument moze zwrdci¢ dany produkt, jesli jest z niego

283 G.M. Sykes, D. Matza, Techniques of neutralization: A theory of delinquency, ,,American Sociological
Review” 1957, nr 22(6), s. 664-670.
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niezadowolony, niewazne jaki to jest produkt. Jezeli tego nie zrobi, to okej. Produkty, z ktorymi
przynajmniej ja miatem okazj¢ dziata¢, maja jasno okre$lony sktad, sa legalnie rozprowadzane.
Wigc jezeli one sg legalne dla organow panstwowych, to ja nie widze¢ problemow. Oczywiscie
gdyby mialy w gr¢ wchodzi¢ jakie$ dziwne szantaze, wymuszenia itd. — no to jest juz naruszenie.
Natomiast ogdlnie dyskusja o tym, ze reklama nie powinna by¢ za bardzo perswazyjna, to jest
troche taka... Bardzo cz¢sto to wychodzi ze strony ludzi, ktorzy reprezentuja, ze tak powiem,
stare media i taki tradycyjny sposob myslenia o reklamie. To jest po prostu typ niezadowolenia z
konkurencji. Opakowuje to inaczej, ale tez opiera si¢ na tych samych zasadach. Jezeli wiaczymy
telewizor i mamy reklame jakiego$ suplementu diety, i na tej reklamie jest aktor, ktory gra
eksperta. Czym to si¢ r6zni od headline’a ,,ekspert powiedzial”? To jest w zasadzie to samo, obaj
eksperci sg zmysleni lub kupieni. Nosénik jest inny, forma wypracowana przez te wszystkie lata
inna — ale to tyle. (WT1)

Dominacja ,szarej strefy” pokazuje, ze praktyki twoércow z pogranicza
dopuszczalno$ci zostaty poniekad przyjete jako profesjonalna kompetencja.
Zidentyfikowany schemat myslenia badanych tworcow wskazal, Zze granice moralne
tworcow maja charakter negocjowalny i przesuwalny, a ich ostateczny ksztatt wyznacza
rachunek zyskow i1 strat. W tym sensie normy etyczne nie reguluja rynku — to rynek
reguluje normy etyczne. Zaproponowany trojwarstwowy model jest istotnym wktadem
niniejszych badan, poniewaz ujmuje granic¢ etyczng jako negocjowane spektrum,
ktérego potozenie zalezy od ryzyka sankcji — w odroznieniu od klasycznych ujeé etyki
marketingowej, operujacych binarng opozycja miedzy zachowaniem etycznym

a nieetycznym.

6.3.7. Kody reklamy natywnej oraz ich interpretacja

Wywiady poglebione oraz testy projekcyjne wykazaty réznice w kodowaniu
reklamy natywnej przez twoércow oraz jej dekodowaniu przez odbiorcow. Sposoby
kodowania przekazu przez tworcéw reklamy natywnej zaprezentowano w tabeli 6.14.
Tabele opracowano w oparciu o indukcyjng logike analizy danych zaproponowang przez
Corley i Gioig, zaktadajaca wytanianie poje¢ I rzedu, tematow Il rzedu oraz wymiarow
agregujacych?®*. Pojecia I rzedu odnosza sie do konkretnych wypowiedzi, skojarzen
1 obserwacji pochodzacych z badan empirycznych, tematy II rzgdu porzadkuja te pojecia
w ogolne kategorie interpretacyjne, natomiast wymiary agregujace opisuja nadrzedne

ramy.

284 K.G. Corley, D.A. Gioia, Identity ambiguity and change in the wake of a corporate spin-off,
»~Administrative Science Quarterly” 2004, nr 49(2), s. 173-208.
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Tabela 6.14. Kodowanie reklamy natywnej przez jej tworcoOw

Pojecia I rzedu: Pojecia I rzedu: Tematy II rzedu Wymiar
testy projekcyjne wywiady poglebione (kategorie) agregujacy
,,Chce zobaczy¢ »Native jest idealny do
CPA , ::Czy dowiozg | kampanii nastawionych Przekaz jako narzedzie
wynik?”, na performance,

,Performance ruszy”,
,,Prowizja”

na osiggnigcie
konkretnego celu”

wyniku

»Serce wali przed

,»Irzymamy si¢ max CPA
i sweet spot’a i wyciskamy
w nim jak najwigcej

Kodowanie przez

startem”, ,,A teraz o O Emocjonalne intencje
Jo konwersji”, ,,Jezeli CPA .
CTR ro$nie”, . . . sprzezenie z KPI performatywna
Kiedy konwersie?” jest za wysokie, to kreacja
? Y Je: odpada, nawet jesli ma
dobry CTR”
Czv wszvstko »Faza testow — jak jest
’(iobryze usilawilam'?” obiecujaca, robimy to Publikacja jako
Cav zadziala?” * 7 | samo tylko lepiej, moment testu
»LZy X a potem skalujemy”
Zeby nie bylo ,Reklama natywna bardzo
wida¢, ze to czgsto nie wyglada jak Upodobnienie do

reklama”, , . Jak
artykut”, ,,Naturalne’

)

reklama”, ,,Ludzie mys$la,
ze klikaja w artykul, a nie
w reklame”

contentu redakcyjnego

,,Edukacyjnie”,
»Fakty”, ,.Bez
nachalnej sprzedazy”

,Native oddaje ideg
storytellingu —
opowiadania historii”

Styl informacyjny jako
maska

»,Nagtowek

»Headline zaczyna

Kodowanie przez
mimetycznos$¢
tresci

problemowy”, Ly . Nagtowek jako punkt
Clickowv. ale iak opowiadac¢ histori¢ 1 musi mimikry
” s y,ake) prowadzi¢ do celu”
news
,»W native niekoniecznie
. mowimy wprost, co to za
i;ﬁgr:t(ail?’a ln;;)ko :itawa produkt”, ,,Cecha native Ukryta perswazja jako
7 ¢ jest uzywanie standard

robi native”

socjotechniki
z premedytacija”

,»,Musi by¢
oznaczenie”,
,,Ale zeby nie razilo”

,»Dzisiaj native jest
oznaczony jako reklama,
ale forma storytellingu
zostata”

Granica widzialnos$ci
reklamy

Sprzedaz ,,w tle”,
»Miedzy wierszami”

»,Mozna uzy¢ kreacji
z dziwnym owocem, zeby
sprzeda¢ suplement”

Naturalizacja intencji
sprzedazowej

Kodowanie przez
kontrolowang
niejawnos$¢

,, 10 wersja
edukacyjna”,

,»A ta sprzedaje”,
,,Ktora puscié¢?”

,»W wersji informacyjnej
jest wiecej faktow,
w sprzedazowej emocje”

Roéznicowanie wersji
komunikatu

,»Najpierw fakt”,
,,Potem korzy$¢”,
,,Na koncu CTA”

,,Kliknat, bo headline
ciekawy — teraz musimy
wzbudzi¢ potrzebg”

Przestawianie osi
narracji

,»W informacyjnej
wiecej danych”,
,»W sprzedazowej
emocje”

»Opowiadamy historig tak,
zeby wzbudzi¢ potrzebe
zakupowa”

Selektywna ekspozycja
informacji

Kodowanie przez
adaptacje
narracyjna
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Tabela 6.14. Kodowanie reklamy natywnej przez jej twércow (cd.)

Pojecia I rzedu: Pojecia I rzgdu: Tematy II rzedu Wymiar acrecuiac
testy projekcyjne wywiady poglebione (kategorie) y greguacy
»Regulamin portalu”, | ,,Dopdki jest zgodne Etyka jako zgodnos$¢
,.Nie ktama¢ wprost” | z regulaminem, to dziata” formalna
,.,].)op Oki dziata ,»Obietnice sa czesto L .
ijest zgodne . o Relatywizacja etyki
. » przejaskrowione .
z regulaminem Kodowanie przez
,Platforma etyczng pragmatyke
odrzucita”, ,»Sieci narzucajg .. .
,.Klient tak chcial”, obostrzenia, ktorych same Odp owie dzialnosé
) » | przesunigta

»Algorytm nie potrafig wyttumaczy¢
zdecydowal”
,,Sprgwq%}c, czy ,,Sp.rawdzam}'/, Jak bardzo Eksperymentowanie
przejdzie”, ,,Jak mozna — co sie¢ 2 form
bardzo mozna?”’ zaakceptuje” 4
”C,Zy. [3} atformal ”N.OW? konta lepiej Algorytm jako s¢dzia Kodowanie przez
pusci?”, ,,Czy nie dziataja na automatycznym > . .

A PPt tresci testowanie granic
zbanujg? bidzie

»lestuje oba modele

Co dziata, zostaje” . . ,
”? ’ I€> | i zostawiam ten, ktory

Uczenie si¢ przez

»Wynik decyduje” dziata” wyniki

,,Czuje, ze to »Rzeczy brzydkie bardzo Intuicyjne decyzje

zadziala” czesto dzialaja lepiej” kreatywne

,,Znowu ten sam

nagtowek”, »Kopiowanie jeden do Kodowanie przez
,,B0o dziata”, jednego nie jest Rutynizacja schematéw | doswiadczenie
,Nie zmieniam tego, | kontrowersyjne w branzy” tworcy

co dziata”

,Czuje, ze ruszy”, ,,Performance mowi, Profesjonalny dystans

,,Ale chtodno licze” czy wygrales$, czy nie” emocjonalny

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadéw poglebionych

Obserwacje uczestniczace w duzej mierze potwierdzily wnioski z wywiadow
poglebionych i testow projekcyjnych. Ukazaly rdwniez, ze przekaz reklamy natywnej
bywa kodowany réwniez za pomoca afektywnej estetyki. Tworcy celowo siggali po
fragmentaryzacje ciata — wyeksponowane uda, wateczki czy podwojng brodg — traktujac
te obrazy jako wizualne symbole deficytu, ktore mialy sygnalizowa¢ odbiorcy problem
wymagajacy rozwigzania. Réwnolegle kreacje stylizowane byly na organiczne tresci
uzytkownikéw (UGC), co miato budowaé poczucie autentycznosci i codziennosci, a tym
samym obniza¢ czujnos¢ wobec intencji sprzedazowe;j. Jak wprost przyznawali badani,
takie obrazy ,,dzialaja, bo budza dyskomfort™.

Przeprowadzone badania wskazaly na dominacje performatywnej formy
kodowania przekazéw reklamy natywnej nad kodowaniem semantycznym. Tres$¢
komunikatow natywnych stuzyta badanym tworcom do wywolywania wsrdd odbiorcow

okreslonych reakcji behawioralnych ocenianych przez pryzmat KPI. Takie podejscie
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przeksztalcito proces tworczy w inzynierig afektu, w ktorej estetyke kreacji reklamowych
oraz narracj¢ przekazu dobierano wylacznie na podstawie ich zdolnosci do
przetamywania barier poznawczych odbiorcy. Tymczasem badani odbiorcy dekodowali
reklame natywng jako przekaz niejawny, ktdrego sens ujawnit si¢ dopiero po kliknigciu
w kafelek reklamowy. Sposoby dekodowania przekazow reklamowych przez badanych

odbiorcéw reklamy natywnej zagregowano w tabeli 6.15.

Tabela 6.15. Dekodowanie reklamy natywnej przez jej odbiorcow

Pojecia I rzedu: Pojecia I rzedu: Tematy II rzedu Wymiar aereouiac
testy projekcyjne wywiady poglebione (kategorie) y gregjacy
,.Klikngtam, bo
myslatam, ze to ,»,Reklama natywna jest Reklama jako

artykut”, ,,Chciatam
sprawdzié, o co

bardziej przekonujaca do
klikniecia niz inne formy”

mechanizm ,tapania
kliknigcia”

chodzi”

,,10 nie byto to,

czego sig ,»Mys$lalam, ze to poradnik, Klik jako akt pomytki
spodziewatam”, a to byta reklama” interpretacyjnej

,,10 jednak reklama”

Dekodowanie przez
rozpoznanie intencji
performatywne;j

,,Rozczarowanie”, ,,P0 zorientowaniu si¢, ze to | Efektywnos$¢ oceniana
,lrytacja” reklama, zaufanie spada” po fakcie

k ” Rekl i .
»la news”, »Reklama natywna wta’prla Reklama jako
,Jak Onet”, si¢ w portal i udaje czgsé ,

‘10 Lo ,udawany artykul
,,Jak poradnik serwisu Dekodowanie przez
,Niby fakty”, »~Forma artykutu buduje Styl informacyjny X < preez.
: » . [ i . : mimetycznosc trescl

,,Brzmi ekspercko pozodr eksperckosci jako kamuflaz
,»Musiatam klikngé¢”, | ,,Nagtowki sa szokujace Naglowek jako punkt
,,Brzmiato waznie” i emocjonalne” zwodzenia
,Manipulacja”, ,» 10 jest czysta manipulacja, | Ukryta perswazja jako
,Nieuczciwe” nie komunikacja wprost” naruszenie norm

»,Mate”, FLatwo

»Informacja o reklamie
jest ukrywana lub stabo

Oznaczenie reklamy

przeoczy¢ widoczna” jako niewystarczajace
,,0szustwo”, :;lsizlzljm (?,essiplljlriril?:f('; let Reklama jako
,,Nacigganie” I3 M Y wprowadzanie w btad

to scam”

Dekodowanie przez
niejawnos$¢ i
manipulacje

,,Czyjas historia”,
,,Problem —
rozwigzanie”

,»Najpierw historia, potem
produkt”

Historia zamiast
informacji

,»Najpierw czytam,
potem widze
sprzedaz”

,» T1zeba duzo przewingc,
zeby dowiedzie¢ sig,
0 co chodzi”

Stopniowe odstanianie
intencji sprzedazowe;j

,,I nagle kup teraz”

,»Wtedy orientuje sie,
ze to reklama”

CTA jako moment
zerwania iluzji

Dekodowanie przez
narracyjna
instrumentalizacj¢

»Okej przy . »Znana marka tagodzi oceng Etyka relatngg
Samsungu, nie przy reklamy” wobec kategorii
suplementach” Y produktu
. ’ ,»Reklamy zdrowotne sa Zdrowie jako granica
,, 10 juz przesada . 2 o .
najbardziej nieetyczne akceptacji

,,Nie chciatam
reklamy”

»Musze sprawdzac kilka
razy, czy to nie reklama”

Poczucie naruszenia
autonomii

Dekodowanie przez
etyczng oceng
przekazu
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Tabela 6.15. Dekodowanie reklamy natywnej przez jej odbiorcow (cd.)

Pojecia I rzedu: Pojecia I rzgdu: Tematy II rzedu

testy projekcyjne wywiady poglebione (kategorie) Wymiar agregujacy

,»Klikaja nie dlatego, ze

Wstyd, ciekawosc, chcea, tylko dlatego, ze cos | Afekt przed refleksja

dyskomfort

ich uwiera” Dekod .
.Zdjecia przed/po”, | ,Nagloéwki i obrazy Szok wizualny jako erodowanie przez
RS ’ ., . afekty i reakcje

,,Ciato jako problem” | sa szokujace impuls .
Emocjonalne ciclesne

»Sprawdzam, czy »Wchodze, zeby zobaczy¢, .

» . . s pobudzenie —

to prawda ile tam jest naktamane .
poznawcza weryfikacja

,,Wlem,”ze to ,»Mniej $wiadomi odbiorcy | Odbiorca §wiadomy

reklama” vs

. . uznaja to za rzetelne” vs nieswiadom; .

,MJj tata wierzy” Ja Y Dekodowanie przez

,,Clickbaitowe nagtowki . doswiadczenie
Zmeczenie formatem

,,Znowu to samo”

zniechecajg” medialne odbiorcy
. . » ,,Po takim do$wiadczeniu Uczenie si¢ przez
,Raz si¢ nacigtam L. o e .
przestaje si¢ klika¢ porazke

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow poglebionych

Intencje kodowania reklamy natywnej przez badanych twoércoOw oraz jej
dekodowania przez badanych odbiorcéw znaczgco od siebie odbiegaly. Przekaz
projektowany byl przez tworcow jako naturalny i ekonomicznie efektywny, podczas gdy
odbiorcy interpretowali go jako forme ukrytej perswazji. Moment kliknigcia w kafelek
reklamowy inicjowal proces demaskowania realnej intencji tworcoOw, co czgsto
prowadzito do poczucia wprowadzenia w blad i spadku zaufania.

Rozbiezno$¢ migdzy kodowaniem a dekodowaniem przekazu reklamy natywnej
byta efektem §wiadomie przyjetej strategii projektowania znaczen. Reklama natywna
operowala w przestrzeni kontrolowanego niedopowiedzenia, w ktorej sukces zalezat od
chwilowego zawieszenia czujno$ci odbiorcy. Mechanizm ten ujawnia konstytutywne
napigcie formatu natywnego — jego skuteczno$¢ zbudowana jest na tym samym zasobie,
ktérego nadmiar prowadzi do utraty zaufania odbiorcy. Im sprawniej kodowane jest
niedopowiedzenie, tym wigksze ryzyko, ze jego rozpoznanie wywota reakcje obronng.
Stanowi to punkt wyjscia dla analizy percepcji reklamy natywnej w kolejnym

podrozdziale.

6.3.8. Metafory i archetypy reklamy natywnej

Asymetria miedzy kodowaniem a dekodowaniem przekazu, zrekonstruowana
w poprzednim podrozdziale, znajduje swoje pelne odzwierciedlenie w sposobie, w jaki

tworcy 1 odbiorcy reklamy natywnej postrzegaja siebie nawzajem oraz cate narzedzie.
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Analiza materialu symbolicznego pozyskanego z testow projekcyjnych pozwolita na
rekonstrukcje stosunku tworcow i odbiorcow reklamy natywnej do samych siebie oraz do

omawianego narzedzia. Postawy obu grup aktoroOw zaprezentowano w tabeli 6.16.

Tabela 6.16. Percepcja reklamy natywnej przez tworcow i odbiorcow — zestawienie
skojarzen

Obszar Perspektywa tworcy (mysliwy) Perspektywa odbiorcy (zwierzyna)
Polowanie/gra: fatwy target, pionki, Intruzja/oszustwo: czarny duzy glosnik,
Metafora , . . . A
.. zasob do monetyzacji, paliwo komar, gest machania (pozornie mity),
relacji o .
zasilajace wyptate czerwony wykrzyknik
Definicja Mimikra: kameleon. Kgmuﬂaz/podste;p: kameleon,
reklamy L wilk w owczej skorze, maska,
. czapka niewidka, maska A
natywnej kon trojanski, lis
. Eht? int elektua.l na: cyfrowy Manipulator/cwaniak: telemarketer,
Postrzeganie iluzjonista, projektant bogactwa, . L )
, S przebiegty lis, hiena (wykorzystuje
tworcy kucharz emocji, mistrz gry, . .
A nieuwage), klamca w garniturze
inzynieria stowa
Naiwny (Inni)/Oszukany (Ja): ,,stare
Postrzeganie Zasob: portfel, plastelina, babcie” (fatwy cel), owca do strzyzenia,
odbiorcy naiwne owce, $lepy thum zwierzyna towna, zdezorientowany
przechodzien
Eksploatacja sukcesu: zielone liczby, Rozczarowanie/dysonans: poczucie bycia
Reakcja na wykres idacy w gorg, pistolet oszukanym, niesmak (,,zostatem
zakup strzelajacy banknotami, nabrany”), zto$¢ na wlasng naiwnosé,
walizka z pieniedzmi ale czasem: ulga (ze to ,,tylko” reklama)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie testow projekcyjnych

Badani tworcy postrzegali si¢ jako elitarna grupa, ktora ,,rozumie gre”, jaka jest
przekonanie uzytkownikow do zakupu za posrednictwem reklamy natywnej. Swoja prace
traktowali chtodno i narzedziowo, w ktorej emocje takie jak adrenalina, ekscytacja, stres
pojawialy si¢ niemal wylacznie w kontekscie wynikow reklamowych, jednoczesnie
marginalizujac kontekst spoteczny czy tworczy. Wsrod badanych tworcow dominowata
motywacja finansowa, o czym $wiadczg ich skojarzenia z reklamg natywng wyrazone
w testach projekcyjnych: ,,walizka z pienigdzmi”, ,,drukarka do banknotow”, ,ztoty
tancuch”, ,,wykres idacy w gore”. Tworcy postrzegali siebie jako ,,projektantow
bogactwa”, ,,cyfrowych iluzjonistow” i osoby wykorzystujace ,,luki w systemie” do
zarabiania pieni¢dzy. Uwazali si¢ za zaradnych przedsigbiorcow, dla ktorych naiwnos¢
innych ,,nie jest ich problemem”.

Postrzeganie tworcow reklamy natywnej przez badanych odbiorcow byto

zasadniczo odmienne, co ujawnily testy projekcyjne przeprowadzone na odbiorcach
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formatu natywnego. Uzytkownicy nie dostrzegali w tworcach ,,inteligentnych graczy”,
a osoby o niskim poziomie moralno$ci. Skojarzenia badanych odbiorcéw dotyczace
tworcow reklamy natywnej ukazaly dominacje sformutowan takich jak ,,0szust”,
,haciggacz”, , klamca”, ,,chciwy biznesmen”. Odbiorcy nie doceniali sprytu ani strategii,
zamiast tego przypisywali tworcom zadze zysku kosztem niewiedzy internautow.

Reklama natywna byta traktowana przez badanych twoércéw jako ,,mechanizm
lowny”. W odpowiedzi na pytanie o zwierzece skojarzenia reklamy natywnej najczesciej
sieggano po metafory o charakterze drapieznym i kamuflujagcym:

e kameleon — ,,idealnie wtapia si¢ w otoczenie”,

e  kukutka — ,,odrzuca swoje tresci do cudzego gniazda [...] a jej jedynym celem
jest przejecie zasobow”,

o wilk w owczej skorze — ,,udaje co$ nieszkodliwego [...] a tak naprawde jest
reklama, ktora poluje na klikniecie”,

e hiena — ,,wybiera stabsze ofiary i tylko je atakuje”,

e lis —,,jest cwany, szybki i subtelny”.

Badani tworcy postrzegali reklam¢ natywna jako ,.charyzmatycznego
socjopate”, ,,cwaniaka w garniturze” lub ,,urokliwego manipulatora”, co mogto stanowic
projekcje falszywej empatii oraz ukrytych intencji. Funkcja reklamy natywnej, zdaniem
badanych twércow, byto ,,ominigcie radarow” (adblockdéw, sceptycyzmu odbiorcow), co
wyrazaly symbolika konia trojanskiego oraz pufapki. Stosunek badanych tworcow do
reklamy natywnej wskazuje, ze byli oni §wiadomi manipulacyjnego charakteru reklamy
natywnej, ale nie uznawali go za kwesti¢ problematyczng. O ile tworcy widzieli
w reklamie natywnej ,,sprytnego fowce”, o tyle badani odbiorcy postrzegali ja najczesciej
jako ,,natr¢tnego szkodnika™ lub ,,0szusta”. Na podstawie analizy testow projekcyjnych
wyodrebniono cztery archetypy sposobOw postrzegania reklamy natywnej przez

badanych odbiorcow (tab. 6.17).

Tabela 6.17. Archetypy percepcji reklamy natywnej przez jej odbiorcow

Archetyp Symbole Interpretacja

Definiowanie reklamy przez ukrywanie intencji;

mimikra jest odbierana jako brak szczero$ci, podstep

i wyrachowanie, a nie inteligencja; maska shuzy ukryciu
twarzy sprzedawcy

Reakcja emocjonalna: irytacja, zmgczenie, poczucie
naruszenia przestrzeni; kontrast dla deklarowanej przez
tworcoOw ,,subtelnosci”; symbolizuje ,,wypijanie” zasobow
(uwagi, pieniedzy) i brak poszanowania granic

Kameleon (dominujacy), lis,
Oszust maska (fatszywy usmiech),
kot, kukutka (podrzutek)

Komar, mucha, glo$nik,
Szkodnik | megafon, telemarketer,
akwizytor, rzep, pijawka
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Tabela 6.17.

Archetypy percepcji reklamy natywnej przez jej odbiorcow (cd.)

Archetyp Symbole Interpretacja
Waz, zmija, hiena, sep, Reklama jako realne niebezpieczenstwo (scam, wirus,
Lowca szczur, czerwony wykrzyknik, | strata finansowa); zerowanie na stabosci i niewiedzy
znak stop, haczyk, przyngta odbiorcy; tres¢ traktowana wytacznie jako wabik
| Lupa, kompas, notatnik, Rzadkie skqjarzen,la.pqzytywne; wystepuja Wquczme
Przewodnik . . przy petnej jawnosci i idealnym dopasowaniu reklamy
ksiazka, pies .. : . .\
do potrzeb; symbolizuja pomoc, wiedze i wierno$¢

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie testow projekcyjnych

Wskazane archetypy znalazly odzwierciedlenie w wywiadach poglgbionych, co

ilustrujg ponizsze wypowiedzi odbiorcow.

,»Dla mnie to jest takie troch¢ podszywanie si¢. Jak wchodze na portal informacyjny, to oczekuje
informacji, a nie, ze kto$ mi probuje co$ sprzeda¢ tylnymi drzwiami”. (WO3)

,» 1o jak wilk w owczej skorze. Wyglada jak artykul, pachnie jak artykul, a w srodku siedzi
sprzedawca garnkow”. (WO7)

»Najgorsze jest to uczucie, kiedy czytasz, wciagasz si¢, myslisz, ze dowiadujesz si¢ czegos
waznego, a w ostatnim akapicie okazuje sig, ze to wszystko po to, zebys kupil suplement diety”.

(WO1)

Badani odbiorcy antropomorfizowali reklame natywng jako socjopatycznego

sprzedawce, postugujac si¢ skojarzeniami takimi jak ,,elegancki, ale fatszywy usmiech”,

,bialy facet w marynarce”, ,akwizytor”, ,.cwaniak”, manipulator”, ,energiczny,

emocjonalny, ekstrawertyczny cztowiek, ktorego wszegdzie pelno”. Przypisywali

reklamie natywnej wysoka inteligencje emocjonalng uzywana w ztej wierze (,,wie, czego

chce, zeby mnie naciggng¢”). Nie byt to ,,glupi baner”, lecz ,,inteligentny przeciwnik”

w starciu poznawczym. Zardéwno w testach projekcyjnych, jak i w wywiadach

poglebionych dominowata narracja obronna wobec reklamy natywnej. Odbiorcy rysowali

obraz poczucia zagrozenia, irytacji oraz bycia celem manipulacji, cho¢ pojawialy si¢ tez

glosy o uzytecznosci reklamy natywnej.

,»Jesli tekst jest dobry, merytoryczny i faktycznie mi w czym$ pomaga, to nie mam problemu z
tym, ze na koncu jest link do sklepu. Uczciwy uktad”. (WOS5)

»Wole to niz wyskakujace okienka, ktorych nie da si¢ zamkna¢. Przynajmniej mam wybor, czy
chee to czytac”. (WO2)

Badani odbiorcy wykazywali zdolno$¢ rozpoznawania sposobow maskowania

reklamy natywnej 1 interpretowali je jako ingerencj¢ w ich autonomi¢ poznawcza, a nie

jako ,,ptynne doswiadczenie”. Wywotywato to instynktowng obrone¢ przed manipulacja,

zamiast oczekiwanej przez tworcow checi zakupu.
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Wyniki testow projekcyjnych ukazaly przedmiotowy stosunek badanych
tworcow reklamy natywnej wobec jej odbiorcow. Badani postrzegali odbiorcow jako
zasob do eksploatacji, okre§lajac ich mianem: ,owiec”, ,,pionkow”, ,naiwnych”,
Lhieswiadomych”, ,$lepego thumu”. Uzytkownika nie postrzegano jako czlowieka
z problemem do rozwigzania, lecz ,portfel”, ,,okazj¢ do cashowania” lub ,zrédto
prowizji”. Badani tworcy zaktadali, ze odbiorcy sg podatni na manipulacje, nie czytajg ze
zrozumieniem i ,,wierzg w bajki”. W sytuacji niezrozumienia reklamy przez uzytkownika
odpowiedzialnos¢ byta przypisywana jego ,,brakowi inteligencji” lub klasyfikowana jako
btad statystyczny (,,nieudany test), a nie jako problem komunikacyjny. Badani odbiorcy
przejawiali gleboki pesymizm i autokrytycyzm wobec samych siebie, ktory czesto
projektowali na ,,innych”. Dominowaty ws$rod nich dwie postawy: poczucie wyzszosci
wobec ,,innych naiwnych” odbiorcéw oraz poczucie bezsilno$ci wobec komunikatow
reklamy natywnej. Badani odbiorcy akcentowali wyrazny podziat miedzy ,,mng”
(Swiadomym, krytycznym) a ,,innymi” (ktérzy dali si¢ nabra¢). W testach projekcyjnych
odbiorcy reklamy natywnej okreslali pozostalych odbiorcow mianem: ,,naiwnych”,
,wtornych analfabetow”, ,,pustakow”, ,,0s0b starszych”, ,,frajerow”. Odbiorca definiowat
grupg, do ktorej sam nalezy, jako ,,stado podatne na manipulacje”.

Zrekonstruowana asymetria percepcyjna migdzy badanymi tworcami
a odbiorcami reklamy natywnej ujawnita przepas¢, w ktorej obie strony przypisywaty
sobie racjonalno$¢ i sprawczo$¢, a drugiej naiwnos$¢ lub cynizm. Obie grupy postugiwaty
si¢ metaforami towieckimi 1 kamuflazowymi, jak tez traktowaty reklam¢ natywng jako
pole konfliktu o uwage, zaufanie 1 zasoby finansowe. Sugeruje to, Zze obie strony
intuicyjnie rozumiejg te relacje jako antagonistyczng, cho¢ tylko jedna z nich przyznaje
to otwarcie. Taka relacja moze prowadzi¢ do coraz ostrzejszych technik perswazyjnych

stosowanych przez twoércoéw i rosngcej nieufnosci odbiorcoHw.

6.3.9. Atrybuty reklamy natywnej

Atrybuty reklamy natywnej stanowig obserwowalne wlasciwosci przekazu,
bedace efektem zastosowania okreslonych kodow symbolicznych zrekonstruowanych
w podrozdziale 6.3.7. O ile poprzednie podrozdzialy odstanialy warstwe znaczeniowa
1 interpretacyjng reklamy natywnej, o tyle niniejszy podrozdziat koncentruje si¢ na tym,
co w przekazie reklamy natywnej dostepne jest bezposredniej obserwacji — 1 co odrdznia

ja od pozostatych narzedzi promocji.
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Wyniki wywiadéw poglebionych przeprowadzone na tworcach i odbiorcach
reklamy natywnej wykazaly, ze format natywny wyrdznia si¢ na tle pozostatych narzedzi
promocji. Wypowiedzi respondentéw pozwolity zidentyfikowac¢ nastepujace wyrdzniki
reklamy natywne;j:

e wyglad — zdaniem badanych tworcow i1 odbiorcow reklama natywna celowo
upodabniania si¢ do tresci redakcyjnej w celu omini¢cia §lepoty baneroweyj;

e identyfikacja reklamy — oznaczenia reklamowe sg stabo widoczne i tatwe do
przeoczenia, w wyniku czego uzytkownik demaskuje komercyjny charakter tresci
dopiero w trakcie jej konsumpcji;

e plynnos¢ odbioru — format natywny stanowi opozycje do inwazyjnych formatéw
banerowych: nie rozprasza uwagi, nie przerywa konsumowania tresci organicznych;

e strategia treSci — reklama natywna aktywizuje ruch uzytkownikéw
niezaangazowanych wczes$niej w kontakt z marka (ang. cold traffic), wykorzystujac
narracj¢ ukierunkowang na wytworzenie potrzeby oraz zarysowania jej potencjalnego
rozwiazania,

e jako$¢ ruchu i targetowanie — tworcy podkreslali wysoki odsetek ruchu
botowego w sieciach reklamowych oraz niewielkie mozliwosci kierowania reklamy;

e ctyka i zaufanie — wigkszo$¢ platform reklamy natywnej charakteryzuje sie
bardziej liberalng polityka dopuszczalnych tresci od pozostatych narzedzi promocji, co
umozliwia komunikowanie kontrowersyjnych produktéw oraz agresywnych obietnic.

Badani tworcy i odbiorcy definiowali odmiennos$¢ reklamy natywnej przez rozne
punkty odniesienia — pierwsi przez kontrast z Meta i Google, drudzy przez kontrast
z banerem reklamowym — co sugeruje, ze obie grupy operuja w zupelnie innych ramach
interpretacyjnych, mimo ze dotyczg tego samego narze¢dzia. To, ze odbiorcy porownywali
reklam¢ natywna do baneréw, a nie do treSci redakcyjnej, sugeruje, ze maskowanie
intencji moze by¢ przez nich rozpoznawane lepiej, niz zaktadajg tworcy.

Analiza wywiadow poglebionych oraz obserwacji uczestniczacych wskazata na
niski stopien integracji reklamy natywnej z pozostalymi narzedziami promocji.

Syntetyczne uj¢cie wynikow analizy zaprezentowano w tabeli 6.18.
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Tabela 6.18. Poziomy integracji reklamy natywnej z pozostalymi narz¢dziami promocji

Poziom o, .
integracji Stopien integracji Cytaty

Ilj;ilfek tszili(;zazr?;zggl;:z ejsit ,»Do takich typowo brandowych kampanii,
zinte Ir)owane' strateJ ii komunikacji takich wizerunkowych, wydaje mi sig, ze

Strategiczny gK J. gl xomu ! native bedzie staby. Natomiast do takich
marketingowej; funkcjonuje jako A . .

; . . kampanii bardziej nastawionych na

autonomiczne narzedzie sprzedazowe, erformance native iest idealny”
wylaczone z dziatan wizerunkowych p J y
SREDNI: Integracja wystepuje
selektywnie 1, pragmatyczp e »Jezeli native dziata dobrze na duzej skali,
poprzez wsp6lne narge;dzm apahtyczne, to potem w Google duzo wigcej 0osob

Operacyjny czesclowg sekwencyjnosc. lejka wyszukuje dany produkt”; , Jak co$ si¢
sprzedazowego oraz okazjonalny transfer 4 . R -

Lo . spina na jednej sieci, to wtedy rozwijam
spostrzezen migdzy narz¢dziami dalej ten temat na innej”
promocji; brak spdjnej strategii cross-
channel
NISKI: Reklama natywna jest »Native nie jest taki bezposredni,
definiowana jako odrebna praktyka okazujesz problem, a nie produkt”;
J prakty p Jesz p p
Poznawesz sensotworcza, rzadzaca si¢ inng logika ,Na native’ach mozesz sobie po prostu
Y komunikacyjng niz Meta czy Google; wigcej naobiecywaé”; ,,Reklama natywna

brak wspolnej ramy znaczeniowe;j pozwala budowac potrzebg, a nie tylko
utrudnia gleboka integracje odpowiadac na istniejaca”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych

Reklama  natywna  funkcjonowata jako  autonomiczne narzedzie,
niezintegrowane z pozostalymi narzedziami promocji na poziomie strategicznym
1 poznawczym, niezaleznie od dostgpnych mozliwo$ci technologicznych. Integracja
operacyjna przyjeta charakter instrumentalny, co wynikato z pragmatycznych potrzeb
optymalizacyjnych, a nie spdjnie projektowanej komunikacji marketingowe;j.

Wnhioski z obserwacji uczestniczacej oraz wywiadéw poglebionych pozwolity
zidentyfikowa¢ liczne przyczyny utrudniajace integracj¢ reklamy natywnej z pozostatymi
narzedziami promocji. Przyczyny te mozna zgrupowaé w nastepujace kategorie:

e normatywna: reklama natywna operowata na granicy perswazji i manipulacji, co
pozostaje w konflikcie z wytycznymi wizerunkowymi oraz regulaminami pozostatych
narzg¢dzi promocji, takich jak reklama w §rodowisku Meta czy Google;

e strategiczna: reklama natywna byta podporzadkowana dzialaniom nastawionym
na sprzedaz oraz krotkoterminowa efektywnos$¢ ekonomiczng, kosztem spdjnosci
przekazu i1 dlugofalowego budowania marki;

e systemowa: tworcy reklamy natywnej rozliczani byli z wynikow
sprzedazowych, a nie konsekwencji wizerunkowych, co ostabialo motywacje do

integrowania reklamy natywnej z pozostatymi narz¢dziami promocji;
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e organizacyjna: format natywny byl marginalizowany i czgsto funkcjonowat jako

narzedzie drugorzedne wobec innych platform reklamowych;

e operacyjna: odmienne modele pracy — silnie efektywnos$ciowe w reklamie

natywnej oraz bardziej zrownowazone w agencjach 360° — ograniczaty mozliwos¢

integracji narzedzi promocyjnych.

Bariery

integracyjne wynikaja z

rozbieznych

logik organizacyjnych,

normatywnych i decyzyjnych. Oznacza to, ze mozna wypracowa¢ integracj¢ reklamy

natywnej z pozostatymi narzgdziami promocji poprzez zmiany na poziomie procesow,

odpowiedzialnosci 1 ram interpretacyjnych, bez koniecznosci przebudowy ekosystemu

mediowego. Propozycje dziatan integrujacych prezentuje tabela 6.19.

Tabela 6.19. Propozycje integracji reklamy natywnej z pozostatymi narzedziami

promoc;ji

Obszar interwencji

Opis dziatania

Praktyka biznesowa

Oczekiwany efekt

dostosowanych do specyfiki
reklamy natywnej

Wiaczenie reklamy Udziat reklamy
natywnej do dziatan natywnej w briefach . ..
. L . . Redukcja asymetrii
Instytucjonalizacja strategicznych oraz strategicznych strategiczne:
strategiczna reorganizacja jej roli jako i skonkretyzowanie jej . & J
. \ . . 1 poznawczej
narzedzia poszczegdlnych roli w kampanii
faz procesu decyzyjnego wielokanalowych
Wypracowanie Opracowanie native Ograniczenie
. uproszczonych zasad brand -
Standaryzacja safety i ram narracyjnych brandbook, asymetrii
normatywna by yjny zatwierdzonego przez normatywnej bez

brand managera

utraty efektywnosci

Rewizja logiki KPI

Uzupekienie wskaznikow
sprzedazowych o mierniki
posredne (np. branded
search lift, assisted
conversions)

Raportowanie reklamy
natywnej jako narzedzia
wspierajacego inne
narzedzia promocji

Redukcja asymetrii
celow
i odpowiedzialnosci

Sekwencyjne projektowanie

Traktowanie reklamy

Role translacyjne

reklamy natywnej
z wymaganiami pozostatych
zespotow reklamowych

Sekwengyjna dziatan komunikacyjnych, natywnej jako etapu .Wzmocr}.leme
integracja . . . Integracji
operacyina w ktorych reklama natywna | lejka, a nie kanatlu operacyinei
peracy) zajmuje konkretne miejsce roéwnoleglego peracyjne
Wyznaczenie koordynatora
faczacego perspektywe Ograniczenie

Jedna osoba integrujaca
dziatania kanatow

asymetrii kulturowej
i poznawczej

. Wprowadzenie regularnych, | Reklama natywna jako | Wzrost integracji
CzeSciowa 1 : . . X ;
inteoracia krotkich przegladow cross- | zrodto wiedzy, a nie poznawczej bez

graq channel i wymiany wylacznie wynikow kosztow
procesowa ., . . L

spostrzezen narracyjnych sprzedazowych reorganizacji

Zrodto: opracowanie wlasne
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Reklama natywna funkcjonuje w izolacji od pozostatych narzedzi promocji nie
przez niezadbanie lub niewiedze, lecz dlatego, ze jej logika operacyjna jest z nimi
strukturalnie niezgodna. Integracja jest jednak mozliwa, o ile zostanie zaprojektowana
z uwzglednieniem tej odmiennosci, czyli z osobnymi ramami narracyjnymi, odregbnymi
kryteriami oceny i $wiadomoscia, ze reklama natywna rzadzi si¢ inng naturg skutecznosci

niz pozostate kanaty.

6.3.10. Skutecznos$¢ reklamy natywnej jako efekt epizodow spolecznych

Skutecznos$¢ reklamy natywnej jest silnie uwarunkowana kontekstowo i zalezy
od splotu czynnikow ofertowych, operacyjnych, srodowiskowych oraz interpretacyjnych,
co utrudnia jej jednoznaczng ocene. Skuteczno$¢ ta realizuje si¢ poprzez konkretne
reakcje odbiorcow: od kliknigcia, przez zainteresowanie, po decyzje zakupowa, bedace
wynikiem wcze$niej zrekonstruowanych proceséw percepcyjnych i interpretacyjnych.

W badanym materiale empirycznym wyrdézni¢ mozna dwa typy reakcji
odbiorcow: wstepna i refleksyjng. Reakcja wstepna oznaczata kliknigcie w reklame
wynikajace z ciekawosci — kluczowym motywatorem byly nagléwki reklamowe
zawierajace ,,zagadke”, ,sekret” oraz przykuwajace uwage grafiki. Odbiorcy klikali
w tre$¢, mylac ja z artykutem prasowym. Bywali rowniez skuszeni obietnicg szybkiego
efektu, przykladowo tatwym zarobkiem czy poprawa wygladu. Reakcja refleksyjna
nastgpowata natomiast, gdy uzytkownik zapoznat si¢ z trescig strony docelowej, ktéra nie
spetiata rozbudzonych oczekiwan. Dominowata wtedy irytacja, zto$¢, rozczarowanie
1 poczucie straty czasu

Mniejsza grupa badanych (ok. 15-20%) zadeklarowata neutralne lub pozytywne
reakcje, takie jak ciekawos¢, zaskoczenie, akceptacje — pod warunkiem, ze tre$¢ natywna
byta wysokiej jakosci i rozwigzywala realny problem. Jezeli reklama natywna prowadzita
do zakupu produktu spelniajacego oczekiwania, odbiorca byl sklonny wybaczy¢
reklamodawcy zastosowane techniki perswazyjne oraz wykazywaé w przysztosci
wieksza akceptacje wobec tego narzedzia komunikacji. Reakcje odbiorcow stanowig
behawioralny wymiar skutecznosci reklamy natywnej, ale nie wyczerpuja jej oceny.
W tabeli 6.20 przedstawiono deklaracje badanych twoércow dotyczace skutecznos$ci

reklamy natywnej w poszczego6lnych wymiarach na tle innych narzedzi promocji.
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Tabela 6.20. Skuteczno$¢ reklamy natywnej w konteks$cie pozostatych narzedzi
promocji w deklaracjach tworcoOw reklamy natywnej

Skuteczno$¢ na tle

Wymiar . . . Uzasadnienie
innych narzgdzi promocji
Generowanie Wysoka Skuteczna edukacja przez storytelling na
popytu y advertorialach w fazie braku $wiadomosci problemu
Sprzec}az . Srednia/wysoka Zalezna od ]gkosc1 kreacji, strony docelowej
bezposrednia i dopasowania oferty

Ograniczone targetowanie behawioralne
Precyzja dotarcia | Niska i demograficzne w poréwnaniu z innymi
narze¢dziami promocji

Bezpieczenstwo . Ryzyko sasiedztwa z tre§ciami kontrowersyjnymi
. Niska .
marki i fraud traffic
s Mozliwos$¢ promocji produktow blokowanych
Elastycznos$é . .
e Bardzo wysoka w pozostalych narzedziach, np. suplementy diety,
moderacji tresci finanse

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych

Elastyczno$¢ moderacji tresci jako wymiar skutecznosci to w istocie przewaga
konkurencyjna zbudowana na arbitrazu regulacyjnym. Reklama natywna jest skuteczna
tam, gdzie inne kanaly sg skuteczne, ale zablokowane, co rodzi pytanie o trwatos¢ tej
przewagi w obliczu zaostrzania polityk platform reklamowych.

Wedhig wypowiedzi badanych twércéw reklama natywna skutecznie kreowata
potrzebe u uzytkownika nie§wiadomego problemu, wykorzystujac wydluzony lejek
sprzedazowy, obejmujacy kolejno strone docelowa, strong sprzedazowa, koszyk oraz etap
upsellu. W tym kontekscie reklama natywna byta mniej bezposrednia niz standardowe
formy promocji internetowej, co paradoksalnie zwickszato jej skuteczno$¢ w sprzedazy
produktow, ktorych potrzeba ksztaltowata si¢ dopiero w toku komunikacji
marketingowej. Mechanizm budowania potrzeby u odbiorcow ilustruja ponizsze
wypowiedzi badanych tworcow.

,Native na pewno nie jest taki bezposredni. Na Facebooku i Google juz jest ten /ot audience,
ktory chee kupi¢ dany produkt, czyli jestesmy trochg takimi kelnerami, ktorzy biorg zamdéwienie.

Natomiast w native musimy troche si¢ postarac o t¢ sprzedaz, musimy bardziej zacheci¢ dana
osobe [...] dlatego ten funnel jest troche dluzszy”. (WT4)

»|...] Native potrafi budowac potrzebe na produkty czasami dos¢ abstrakcyjne. Na przyktad
produkt, ktory miat by¢ dodatkiem do paliwa, raczej nie jest czyms, czym przecietny Kowalski,

siedzac na kanapie, mysli, zeby potrzebowat. On dopiero widzi ten produkt i mysli: , kurczg, czy
to moze dziata¢?”. (WT1)

Na podstawie deklaracji badanych tworcow reklama natywna notowata wigksza

efektywnos¢ w przypadku produktow, w ktérych tradycyjne platformy reklamowe
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stosowatly restrykcyjna polityke reklamowa. Reklama natywna byta bezkonkurencyjna
w promocji suplementow diety, produktéw paramedycznych, kryptowalut czy ushug
finansowych. Platformy reklamy natywnej charakteryzowaty si¢ bardziej liberalng
moderacja, co pozwolilo na stosowanie silnie perswazyjnych komunikatow, ktore
w innych narze¢dziach skutkowalyby blokada konta reklamowego.

Skuteczno$¢ komunikatow natywnych byla trudna do osiagnigcia przy
produktach kierowanych do precyzyjnie okreslonych grup docelowych, co wynikato
z ograniczen technologicznych platform reklamy natywnej. Podobne ograniczenia
dotyczyty ofert wrazliwych wizerunkowo, poniewaz reklamy natywne mogly wyswietla¢
si¢ w otoczeniu tresci niezgodnych z warto§ciami marki. Ograniczenia reklamy natywnej
zwigzane z jej skutecznoscig ilustruje wypowiedz jednego z tworcoOw.

Native jest bardzo skutecznym narz¢dziem, zwtaszcza jesli chodzi o reklame performance'owa,
ale nie jest narzedziem nieskonczenie uniwersalnym. Przede wszystkim nie sprawdza si¢ w
przypadku takich brandow, ktore bardzo mocno dbajg o wizerunek, poniewaz to zabija
perswazyjnos¢ i bardzo duzg czgs¢ kreatywnosci. Nie jest to tez raczej dobry kanat do takiego
klasycznego e-commerce, gdzie jest standardowy e-shop i chcieliby$my np. sprzedawaé

produkty typu FMCG. Jesli brand owner nie jest nastawiony na strategi¢ budowania potrzeby u
klienta w zasadzie od zera, to nigdy to nie bedzie miato szansy dziata¢. (WT1)

Z perspektywy badanych w wywiadach pogiebionych odbiorcow przewaga
reklamy natywnej nad innymi narz¢dziami promocji wynikata z mechanizméw ekonomii
uwagi. Mala inwazyjno$¢ komunikatow natywnych sprawiata, ze nie zakltocaty one
konsumpcji tre$ci, lecz funkcjonowaly w jej obrebie. Format ten osiggal wyzsze
wskazniki klikalno$ci, poniewaz nie byl jednoznacznie identyfikowany jako przekaz
reklamowy. Uzytkownicy podejmowali interakcj¢ z komunikatem z ciekawosci lub
potrzeby rozwigzania problemu, a nie pod bezposrednig presja oferty handlowe;.
Jednoczes$nie, deklaracje badanych odbiorcow wskazaty, Ze mata wiarygodnos$¢ przekazu
reklamy natywnej ograniczata przeksztatcenie zainteresowania w intencj¢ zakupowa, co
potwierdzajg ponizsze wypowiedzi.

Nie uwazam, zeby reklama natywna byta bardziej przekonujaca niz inne formy reklamy. Na

pewno jest bardziej zachgcajaca do zapoznania si¢ z oferta, ale uwazam, ze nie ma bardziej
realnego wptywu na zakup. (WO3)

Wiem, ze to jest jakie$ oszustwo, ale po prostu jestem ciekawa, ile tam jest naktamane i na co si¢
mozna ztapaé. (WO28)

Paradoksalnie, pomimo niskiej wiarygodnosci deklarowanej przez badanych
odbiorcow, reklama natywna byta oceniana przez badanych tworcow jako skuteczna

sprzedazowo.
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Wyniki

obserwacji

uczestniczacej oraz  wywiadow  poglebionych

przeprowadzonych wsrdd tworcow reklamy natywnej pozwolity zidentyfikowaé czynniki

warunkujace skuteczno$¢ reklamy natywnej. Zestawienie tych czynnikow przedstawiono

w tabeli 6.21. Termin ,,determinanty” nie oznacza tu zmiennych przyczynowych w sensie

pozytywistycznym, ale okres§la czynniki, ktore sami tworcy reklamy natywnej traktuja

jako warunkujace skuteczno$¢ ich dziatan. Czynniki te oddziatujg na siebie wzajemnie,

a ich wptyw ujawnia si¢ dopiero w konkretnym kontekscie kampanii.

Tabela 6.21. Determinanty skutecznosci reklamy natywnej jako narzgdzia promocji

Obszar . . L. .
determinant Czynnik Znaczenie dla skutecznosci reklamy natywnej
Istnienie realnego problemu konsumenckiego, na ktory oferta
Popyt oferty moze odpowiedzieé; brak popytu nie moze by¢ skompensowany
optymalizacja kampanii
. Rentowno$¢ kampanii jest determinowana poziomem marzy
Ekonomia . . . . P .
. oraz konstrukcja upsellingu, cross-sellingu i wartosci zyciowe;j
jednostkowa . A ) .
. klienta (ang. lifetime value, LTV); brak dziatan
Oferta i model . . T . .
. postsprzedazowych ogranicza mozliwos$¢ skalowania kampanii
biznesowy . .
przy wysokich kosztach pozyskania ruchu
22:::150;; ‘?r?(;zci Niedopasowanie metod ptatnosci do preferencji uzytkownikow
do nlfu moze ograniczy¢ potencjat sprzedazowy oferty mimo wysokiej
Y jakosci ruchu reklamowego
lokalnego
Jakodé stron St.rona dogelowa przejmuje cigzar perswazji i edukac'Jl.
uzytkownika, tym samym jest przewazajacym czynnikiem
docelowych .
sukcesu reklamy natywnej
Wiarygodnos¢ Skuteczno$¢ wzmacnia mimikra tresci redakcyjnych
) 1 naturalno$¢ i stylizowanie tre$ci na autentyczne; reklamowa ,,sztuczno$¢”
Lejek tresci obniza zaufanie i konwersje
sprzedazowy  [Konstrukcja Btedy techniczne, brak jasnego wezwania do dziatania lub
i UX lejka niespodjna narracja niwelujg potencjal nawet wysokiej jakosci
sprzedazowego ruchu
Kreacja Filtruje ruch i zatrzymuje uwagg; jej rola jest inicjacja
reklamowa interakcji, nie finalna perswazja
. Ciagte testy wariantow kreacji i stron docelowych sa
Strategia . N , .
. warunkiem optymalizacji; brak testow lub niepoprawne
testowania . . ..
wnioskowanie prowadza do blednych decyzji
Operacyjny Jako$¢ ruchu Identyfikacja bot traffic i niskiej jakosci miejsc reklamowych
i techniczny reklamowego jest kluczowa; brak blacklist skutkuje marnotrawstwem budzetu
kucj . - .
Sgcziﬁovtzj)a Relacje z account | Czynnik ludzki wptywa na dostep do blacklist lub whitelist,
managerami tempo moderacji i jako$¢ wsparcia optymalizacyjnego
Analityka Poprawna konfiguracja $§ledzenia konwersji warunkuje
i tracking mozliwos¢ optymalizacji i racjonalnej alokacji budzetu
Sezonowos$¢ Efektywnos¢ zalezy od sezonowosci na dany produkt oraz
i kontekst wydarzen zewnetrznych wptywajacych na koszty i widocznosé
CZasowy reklam
Srodowiskowy | Dziatania Nasycenie rynku, kopiowanie kreacji i zwigkszenie stawek
konkurencji za kliknigcie obnizajg rentownos¢ kampanii
Platforma Cykliczna zmienno$¢ algorytmow platform reklamowych
i algorytmy stanowi state ryzyko operacyjne
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Tabela 6.21. Determinanty skuteczno$ci reklamy natywnej jako narzedzia promoc;ji

(cd.)
Obszar . . L. .
determinant Czynnik Znaczenie dla skutecznosci reklamy natywne;j
Dopasowanie produktu Warunkuje zasadno$¢ uzycia reklamy natywne;j;
do logiki reklamy format najlepiej dziata dla produktow problemowych
natywnej i narracyjnych
Poznawczo- Spéinosé narracyjno- Clqglosc narracji mlqdz.y’ r;klamq,lstronq doce?owq
. . . . i oferta decyduje o przej$ciu od zainteresowania
strategiczny intencyjna lejka
do zakupu
. Doswiadczenie w interpretacji niejednoznacznych
Kompetencje . S L
. . , sygnatéw danych umozliwia trafng optymalizacje¢
Interpretacyjne tworcy . .
w warunkach szumu informacyjnego

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiaddéw poglebionych

Powyzsze determinanty oddziatywaty na siebie wzajemnie, przez co ich wptyw
na skuteczno$é reklamy natywnej pochodzit z ich synergii. Zaden z tych obszaréw nie
kompensowat jednak deficytow w pozostatych, dlatego proby poprawy efektywnosci
poprzez izolowang optymalizacj¢ wybranych elementow przynosity krotkotrwate
rezultaty.

Badanie efektywno$ci reklamy natywnej jest procesem wielowymiarowym,
wykraczajagcym poza standardowag analityke internetowa. Wynika to z duzego
rozproszenia zrodet danych i ograniczonej transparentnosci platform reklamowych.

Badani stosowania

tworcy wskazali na konieczno$¢ specjalnego ekosystemu
pomiarowego, ktory pozwala na agregacj¢ oraz odpowiednig segmentacje danych
z kampanii reklamowych. Jednoczesnie, w poréwnaniu do innych narzedzi promoc;i,
pomiar efektywno$ci reklamy natywnej jest relatywnie uproszczony. Przy ocenie
efektywnosci formatu natywnego badani tworcy postugiwali sie wskaznikami
strategicznymi (finansowymi) oraz operacyjnymi (diagnostycznymi), co zostalo

przedstawione w tabeli 6.22.

Tabela 6.22. Strategiczne 1 operacyjne wskazniki efektywnos$ci reklamy natywnej

leli:;i(i)l?(?w Wskaznik Zastosowanie
Koszt pojedynczej konwersji marketingowej (np. zakupu lub leada)
CPA przypisanej bezposrednio do kampanii reklamowej; kluczowa metryka
operacyjna w ocenie efektywnosci zrodet ruchu i kreacji reklamowych
Wskazniki Calkowity koszt ppzyskanig klienta, obejmujqcy wydatki mediowe'oraz
strategiczne CAC koszty sprzc?daZy i operacyjne; wskaznik strategiczny oceny trvxa%ej
(finansowe) r’entownoém modelu biznesowego, czesto analizowany w relacji do LTV
RPC Sredni przychod generowany przez pojedyncze lflikniqcie.giyﬂ.(ownil.(g;
(revenue metryka wykorzystywana do oceny efe.ktywnostm kampanii, najczgsciej
er click) w kampaniach opartych o dalsze przekierowania ruchu (search
P arbitrage, related search one click, RSOC)
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Tabela 6.22. Strategiczne i operacyjne wskazniki efektywnos$ci reklamy natywnej (cd.)

Kategoria

o Wskaznik Zastosowanie
wskaznikoéw

Kluczowy wskaznik kampanii sprzedazowych i e-commerce,
Wskazniki ROAS okreslajacy zwrot z naktadow reklamowych; przy rosngcych kosztach
strategiczne medidw pehni role nadrzednej miary efektywnosci

(finansowe) Ostateczny wskaznik efektywnosci, uwzgledniajacy marze produktu

Net Profit po odjeciu kosztoéw mediowych i operacyjnych

Wskaznik bazowy w zakupie mediéw, umozliwiajacy pordéwnywanie
jakosci 1 optacalnos$ci dostgpnych powierzchni reklamowych, oceng
presji konkurencyjnej oraz posrednio wptywajacy na poziom CPC

i CPA

CPM

Koszt pojedynczego kliknigcia monitorowany w celu kontroli
CPC kosztow zakupu ruchu; w potaczeniu z CPM i CTR pozwala
identyfikowaé trendy rynkowe oraz wezesne symptomy ad fatigue

Wskazniki
operacyjne
(diagnostyczne)

Wskaznik pomocniczy; wysoki CTR nie ma wartosci, jesli nie
Ad CTR przektada si¢ na jakos¢ ruchu i docelowy CPA; wykorzystywany
glownie do testow A/B kreacji oraz w kampaniach wizerunkowych

Specyficzny dla reklamy natywnej wskaznik, mierzacy odsetek
uzytkownikéw przechodzacych ze strony docelowej do oferty;
kluczowa miara zaangazowania tre§cig

Outbound
CTR

W reklamie natywnej stuzy przede wszystkim do oceny spojnosci
CR narracyjnej lejka oraz skutecznosci domykania intencji uzytkownika
na stronie docelowej, a po$rednio do diagnozy jakosci oferty

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej i wywiadow poglebionych

Powyzsze wskazniki odnosza si¢ zarowno do kampanii sprzedazowych, jak
1 wizerunkowych, jednak ich znaczenie r6zni si¢ w zaleznosci od celu kampanii. Badania
efektywnosci  reklamy natywnej] wymagaja réwniez odrgbnego zaplecza
technologicznego. Najczesciej przytaczane przez tworcow w wywiadach poglebionych
grupy narzedzi obejmuja nastgpujace pozycje:

e trackery zewnetrzne (Voluum, RedTrack, Thrive): podstawowe narzedzia pracy
tworcow reklamy natywnej, ktére pozwalaly na agregacje danych z wielu sieci
reklamowych, precyzyjna atrybucje sprzedazy oraz identyfikacje¢ parametrow nie
uwzglednianych przez panele platform reklamowych, np. konkretne modele telefonow,
wersje systemow operacyjnych, doktadne identyfikatory wydawcow;

e narzedzia do monitoringu reklam (Anstrex, Adplexity): w kontek$cie badania
efektywnosci stuzyty one do estymacji efektywnosci kampanii konkurencji, mierzonej
jako czas emisji reklamy;

e analiza jako$ciowa (mapy cieplne, analiza behawioralna): narzedzia typu HotJar
czy Microsoft Clarity byly wykorzystywane do analizy zachowania uzytkownikow
wewnatrz lejka sprzedazowego, co pozwalalo okresli¢ efektywno$¢ dostarczanego ruchu
reklamowego oraz zoptymalizowa¢ poszczegolne elementy lejka; t¢ grupe narzedzi

wykorzystywaty zespoly przypisane tworzeniu i optymalizacji lejkéw sprzedazowych
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(conversion-rate optimization, CRO), przez co byly poza zasiggiem operacyjnym
badanych tworcéw — ich uwzglednienie w analizie jest jednak zasadne przez wzglad na
istotng role w badaniu efektywnosci kampanii.

Badanie efektywnos$ci reklamy natywnej wymaga zintegrowanego podejscia
analitycznego,  laczacego  dobér  adekwatnych — wskaznikow  efektywnosci
z wykorzystaniem wyspecjalizowanego zaplecza technologicznego. W codziennos$ci
badanych twoércow reklamy natywnej oznaczato to konieczno$¢ jednoczesnego
operowania metrykami finansowymi 1 diagnostycznymi oraz narzedziami
umozliwiajacymi precyzyjng atrybucje, segmentacje danych i ocen¢ jakosci ruchu

reklamowego.

6.4. Model zarzadzania reklama natywna w strategii komunikacji marketingowej

online

Przedstawiony ponizej model zarzadzania reklamg natywng stanowi odpowiedz
na rozbiezno$¢ miedzy normatywnym obrazem zarzadzania komunikacja marketingowa
a rzeczywistg praktykg tworzenia i komunikowania reklamy natywnej?®®. Istniejgce
modele, zakorzenione w tradycji zintegrowanej komunikacji marketingowej, zaktadaja
planowos$¢ 1 przewidywalne zalezno$ci przyczynowo-skutkowe, podczas gdy praktyka
reklamy natywnej opiera si¢ na wiedzy niejawnej, rytualnych praktykach redukcji
niepewno$ci oraz nieformalnych regutach $rodowiskowych. Przestanke konstrukcji
modelu stanowily zidentyfikowane luki badawcze, przede wszystkim brak ujecia
procesowego reklamy natywnej (L1), nierozpoznane rytuaty ksztaltowania jej formy
1 tresci (L2) oraz brak identyfikacji jawnych i ukrytych regut dziatania w jej zakresie (L3).

Model przyjmuje charakter rekonstrukcyjny i opisuje, jak reklama natywna
faktycznie dziala, nie za$ jak powinna dziata¢. Jest rbwniez interpretatywny, poniewaz
wyrasta z etogenicznej analizy regut sensu, rytuatéw i symboliki. Zaproponowany model
integruje perspektywe tworcow 1 odbiorcoOw oraz uwzglednia czynniki kontekstowe —
np. algorytmy platform, konkurencje, regulacje prawne, sezonowos$¢ — jako zmienne

modyfikujgce. Tak rozumiany model zarzadzania dostarcza ram interpretacyjnych

285 Termin ,,model zarzgdzania” uzywany jest w niniejszym podrozdziale w znaczeniu ramy orientacyjnej
dla decydenta, nie za§ modelu preskryptywnego w sensie procesowym. Zarzadzanie rozumiane jest tu
jako zdolno$¢ do §wiadomego poruszania si¢ w polu decyzji, nie jako sterowanie procesem o
przewidywalnych wynikach.
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pozwalajacych zrozumie¢ mechanizm proces6w podejmowanych przez tworcoOw reklamy
natywnej, niedostgpnych dla bezposredniej obserwacji menedzera. W tym sensie
okreslenie ,,model zarzadzania” odnosi si¢ nie do instrukcji zarzadzania reklama
natywng, lecz do ramy poznawczej orientujacej menedzera w zarzadzaniu wspolpraca
Z jej tworcami.

Model osadzony jest w trzech ramach teoretycznych: etogenii, klasycznej
komunikacji marketingowej i komunikacji marketingowej srodowiska hipermedialnego.
Kazdy element modelu ma swoj odpowiednik w aparacie pojeciowym etogenii: reguty
i rytuaty tworzg blok atrybutéw tworcow, a epizody spoleczne stanowig centralny wezet
posredniczacy migdzy obiema stronami procesu. Etogenia dostarczyta zar6wno kategorii
analitycznych, jak tez ram poznawczych pozwalajacych na rekonstrukcje regut sensu
1 uzasadnien dziatan aktorow.

Osig  komunikacyjng modelu jest sekwencja kodowanie—komunikat—
dekodowanie, nawigzujaca do modelu procesu komunikacji marketingowej opisanego
w rozdziale pierwszym, w ktorym przekaz definiowany jest jako komunikat cechujacy
si¢ symbolikg stanowigcg podstawe kodowania i dekodowania, a odbiorca jako jednostka
zdolna do reakcji 1 interpretacji informacji. Model z niniejszego podrozdziatu rozszerza
ten klasyczny schemat o wymiar etogeniczny: — do osi nadawca—przekaz—odbiorca
dodaje wewnetrzne mechanizmy dziatania obu stron w postaci blokéw atrybutéw oraz
wezel epizodow spolecznych jako mechanizm posredniczacy.

Trzecim punktem odniesienia jest model komunikacji w $rodowisku
hipermedialnym Hoffmana i Novaka, rowniez przywotany w rozdziale pierwszym,
w ktorym relacja nadawca—odbiorca staje si¢ nielinearna 1 wzajemna. Strzatka ,,dane
behawioralne i wskazniki efektywnosci”, taczaca w modelu odbiorcow z tworcami,
stanowi ilustracj¢ tej nielinearno$ci w kontekscie reklamy natywnej — tworcy nie nadajg
przekazu jednostronnie, lecz nieustannie modyfikuja go w odpowiedzi na sygnaly
behawioralne odbiorcow. Model wpisuje si¢ tym samym w tradycje uje¢ komunikacji
hipermedialnej, jednoczes$nie ja przekraczajac przez dodanie wymiaru interpretatywnego.

Na tle wskazanych tradycji proponowany model wyrdznia si¢ trzema decyzjami
konstrukcyjnymi:

e odrzucenie zatozenia, ze zarzadzanie reklamg natywng przebiega jako linearna
sekwencja planowania: od wyznaczenia celow, przez strategi¢ i realizacje, po pomiar

efektow. W jego miejsce przyjeto ujecie rytualno-interpretatywne, w ktorym prace
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tworcOw organizuja powtarzalne rytuaty redukcji niepewnosci oraz wiedza niejawna:
intuicja zawodowa oraz do§wiadczenie zdobyte metoda prob i btedow;

e jednostka analizy jest epizod spoteczny, a nie kampania reklamowa ani
pojedyncza interakcja odbiorcy z komunikatem - takie ujecie pozwala badaé
jednoczes$nie proces kodowania i dekodowania przekazu, zamiast analizowac obie strony
procesu 0sobno;

e czynnikow kontekstowych nie traktuje si¢ jako neutralnego tla Srodowiskowego
ani jako technicznych parametréw dystrybucji tresci — w proponowanym modelu
stanowig aktywne ograniczenia modyfikujace praktyke tworcow — algorytmy platform
reklamowych wyznaczaja nieprzejrzyste ramy dopuszczalnosci kreacji, konkurencja
wywoluje rytualng replikacje¢ skutecznych formatow, a regulacje sa przez tworcow stale
testowane pod presja wyniku, dzigki czemu model opisuje reklam¢ natywng osadzong
w konkretnym rynku i momencie czasowym.

Model zarzadzania reklamg natywnag stanowi punkt zbiezno$ci wszystkich
czterech celow badawczych przyjetych w rozprawie. Cel poznawczy znajduje
odzwierciedlenie w sze$cioetapowym procesie tworzenia kampanii reprezentowanym
przez blok lewego aktora oraz w determinantach skutecznosci roztozonych miedzy
atrybutami obu blokéw a czynnikami kontekstowymi warstwy zewnetrzne;.

Cel badawczy realizuje dwubiegunowa budowa modelu. Ustalenia o percepciji,
postawach oraz mechanizmach kodowania i dekodowania znalazty wyraz po prawej
stronie modelu jako atrybuty odbiorcow (kompetencje medialne, stosunek wobec
tworcow oraz reklamy natywnej, percepcja, §wiadomos$é perswazyjna), co umozliwito
ujecie procesu komunikacyjnego z dwoch komplementarnych perspektyw.

Cel metodyczny wypetnia struktura modelu, odwzorowujaca siatke kategorii
etogenicznych — epizody spoteczne stanowig wezel centralny, reguty i rytualy organizuja
blok tworcéw, a postawy znajduja wyraz w atrybutach obu stron procesu. Tym samym
model staje si¢ wzorcem przektadania aparatu pojeciowego Harrégo 1 Secorda na
narzedzie analizy w obszarze komunikacji marketingowe;.

Cel aplikacyjny materializuje si¢ w narzedziu orientacji dla menedzerow
komunikacji marketingowej, pozwalajacym rozumie¢ reguly i rytuaty organizujace prace
tworcoOw, mechanizmy percepcji odbiorcow oraz rolg czynnikdéw kontekstowych
modyfikujacych przebieg kampanii. Jednoczesna realizacja czterech celow $wiadczy

o spojnosci przyjetego podejscia badawczego — etogenia jako metodyka dostarczyta
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danych empirycznych, a zarazem wygenerowalta produkt integrujacy wszystkie cztery
wymiary rozprawy.

Model zarzadzania reklamg natywng w strategii komunikacji marketingowe;]
online (rys. 6.5) sklada si¢ z trzech wzajemnie powigzanych warstw: kontekstowej,
aktorow oraz komunikacyjnej. Warstwg zewnetrzng modelu stanowig czynniki
kontekstowe: algorytmy sieci reklamowych, konkurencja, regulacje prawne oraz
sezonowos$¢. Czynniki te aktywnie modyfikujg przebieg procesu ksztaltowania reklamy
natywne] na kazdym jego etapie. Algorytmy platform reklamowych stanowig
nieprzejrzyste reguty, poniewaz tworcy nie maja dostepu do mechanizmow ich dziatania
ani mozliwo$ci ich negocjowania. Dostepna jest natomiast warstwa behawioralna:
obserwowalne odpowiedzi algorytmu na konkretne kreacje i konfiguracje kampanii. To
wlasnie ta warstwa jest przedmiotem systematycznego testowania przez tworcoOw, jako
rozpoznawanie jego zachowan metoda prob i1 btgdow. Regulacje prawne oraz polityki
moderacyjne platform wyznaczaly granice dopuszczalnych dziatan, przy czym granice te
byly przez twoércoOw nieustannie sondowane pod katem ich faktycznego egzekwowania
w zaleznosci od presji wyniku. Konkurencja oddziatuje na proces przez mechanizm
wzajemnej obserwacji 1 replikacji kreacji reklamowych. Sezonowo$¢ z kolei
determinowata intensywnos¢ konkurowania o przestrzen reklamowa oraz wptywata na

efektywnos¢ kampanii reklamowe;.

Algorytmy sieci reklamowych Konkurancja Regulacje prawne Sezonowos¢

Dane behawioralne i wskazniki efektywnosci Odbiorcy reklamy

natywnej

‘ I

Dekodowanie reklamy

Tworcy reklamy natywnej <

natywnej
Kompetencje T

Stosunek wobec odbiorcéw

oraz reklamy natywnej Kompetencje medialne

Epizody spoteczne

Reguty i rytuat
BHDELIEIEY Stosunek wobec twércéw

oraz reklamy natywnej

Postawy etyczne

Percepcja reklamy natywnej

A

Swiadomos¢ perswazyjna

Kodowanie reklamy Komunikat reklamy

natywnej natywnej %

Rysunek 6.5. Model zarzadzania reklamg natywna
Zrédto: opracowanie wiasne
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Centralng warstwe modelu tworzg dwa rownorzedne bloki aktorow: tworcow
i odbiorcéw reklamy natywnej, potaczone weztem epizodéw spotecznych. Definicje
atrybutow poszczegélnych zaprezentowano w tabeli 6.23. Blok twoércow 1 blok
odbiorcow nie sg symetryczne: atrybuty tworcéw maja charakter procesualny i ksztattuja
si¢ w toku wielokrotnie powtarzanych praktyk zawodowych, natomiast atrybuty
odbiorcéow s3 w wigkszym stopniu zasobami, ktére odbiorca wnosi do kontaktu
z przekazem natywnym, zanim jeszcze do niego dojdzie. To asymetryczne zestawienie
sprawia, ze skuteczno$¢ reklamy natywnej nie wynika z prostego dopasowania miedzy
intencjg tworcy a reakcja odbiorcy, lecz z przecigcia si¢ dwoch odrebnych porzadkow
interpretacyjnych w ramach epizodu spolecznego. Z asymetrii tej wynika konsekwencja
o charakterze zarzadczym: tworcy moga doskonali¢ wiasny proces, ale nie majg dostepu
do zasoboéw interpretacyjnych odbiorcy ani mozliwosci ich modyfikacji. Jedynym
mechanizmem skracania dystansu miedzy oboma porzadkami jest petla danych
behawioralnych — tworcy ucza si¢ zasobéw odbiorcoOw przez obserwacj¢ ich reakcji na
kolejne komunikaty. Oznacza to, ze przewaga kompetencyjna w reklamie natywne;j
buduje si¢ przez szybsze uczenie si¢ z danych — tworcy, ktorzy trafniej interpretuja
behawioralne sygnaty odbiorcow, skracajg czas potrzebny do dopasowania kodowania do

zasobow interpretacyjnych grupy docelowe;.

Tabela 6.23. Definicje operacyjne kategorii modelu zarzadzania reklamg natywna

Kategoria .. . .
modelu Definicja operacyjna Znaczenie w modelu
. Zdolnqsc do 1nterpre.t aan danych .. Warunkuja jako$¢ decyzji na kazdym
Kompetencje behawioralnych, projektowania kreacji ) . o
L ) o , etapie procesu i determinuja
tworcow i negocjacji znaczen w ramach procesu o . e
" skutecznos¢ catej kampanii
kampanijnego
Powtarzalne sekwencje dziatan
funkcjonujgce w zespole w postaci Stabilizujg praktyke tworcow
Regutly i rytuaty | niesformalizowanej, uzasadniane w warunkach niepewnosci, zastepujac

odwotaniem do doswiadczenia
zawodowego

sformalizowane procedury

Stosunek wobec

Sposob konceptualizacji drugiej strony

Rzutuje na ton przekazu i skfonnos¢

odbiorcow utu) .
i reklamy procesu oraz samego formatu, tworcow do stosowania praktyk
natywnej wplywajacy na ton przekazu granicznych

Postawy etyczne

Granice dopuszczalnych dziatan
negocjowane w zalezno$ci od presji
wyniku i kontekstu decyzyjnego

Wyznaczaja zakres dziatan uznawanych
przez tworcow za dopuszczalne
w konkretnym konteks$cie kampanijnym

Wiedza strukturalna o funkcjonowaniu

Wyznaczaja punkt wyjscia odbioru

rlflzg?; ler‘iznqe mediéw cyfrowych, formatow komunikatu i wptywaja na
odbiorcow sponsorowanych oraz algorytmicznego prawdopodobienstwo uruchomienia

doboru tresci

$wiadomosci perswazyjnej
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Tabela 6.23. Definicje operacyjne kategorii modelu zarzadzania reklama natywna (cd.)

Kategoria

modelu Definicja operacyjna Znaczenie w modelu

Wspotokresla filtr odbioru: odbiorca
z negatywnym stosunkiem wobec reklamy
natywnej uruchamia §wiadomos$¢

Nastawienie odbiorcy wobec
Stosunek wobec | nadawcy komercyjnego oraz wobec

tworcow formatu natywnego jako takiego, . s
. S perswazyjna wczesniej i przy stabszych
i reklamy uksztaltowane przez wcze$niejsze . .
g o . . sygnatach komercyjnych; odbiorca
natywnej dos$wiadczenia z tre$ciami neutralny Tub pozvivwny diuze: bozostaie
sponsorowanymi Y lub pozytywny P J

w trybie odbioru treéci

. Filtr odbioru komunikatu
Percepcja

reklam uformowany przez wczesniejsze Determinuje pierwotng reakcje odbiorcy
nat wn};’ doswiadczenia z tresciami na kontakt z przekazem natywnym
ywnej internetowymi
- . Rozpoznanie intencji komercyjne;j Decydujg o tym, czy odbiorca mdentyﬁkuje
Swiadomos§¢ . przekaz jako reklameg, co przekfada si¢ na
) w momencie kontaktu z konkretnym | : . :
perswazyjna jego ostateczng reakcje wobec komunikatu

komunikatem natywnym

natywnego

Zrodto: opracowanie wlasne

Wezel epizodow spotecznych taczy bloki atrybutow tworcow i odbiorcow,
odzwierciedlajac wzajemne oddziatywanie: tworcy projektuja przekazy reklamowe
w oparciu o dane behawioralne generowane przez odbiorcéw, natomiast odbiorcy
interpretuja je przez pryzmat wlasnych kompetencji medialnych i $wiadomosci
perswazyjne;j.

Na osi komunikacyjnej modelu kodowanie obejmuje proces przeksztatcania
intencji tworcéw w konkretng postac kreacji reklamowych i stron docelowych, przy czym
proces ten jest w duzej mierze ksztaltowany przez reguly i rytualy, a nie przez
systematyczne planowanie strategiczne. Komunikat reklamy natywnej stanowi
materialng posta¢ przekazu, ktorej forma wynika ze specyfiki formatu natywnego:
dopasowania do miejsca emisji 1 kamuflazu komercyjnego. Dekodowanie po stronie
odbiorcy przebiega przez filtr kompetencji medialnych, postaw wobec reklamy oraz
$wiadomosci perswazyjnej, co sprawia, ze ten sam komunikat moze by¢ odczytany jako
tre§¢ informacyjna lub jako proba manipulacji. Skuteczno$¢ reklamy natywnej wytania
si¢ z dopasowania mi¢dzy kodowaniem po stronie twoércow a kompetencjami
interpretacyjnymi odbiorcy, w warunkach ograniczen wyznaczonych przez warstwe
kontekstowa: algorytmy platform, konkurencje, regulacje prawne oraz sezonowos¢. Jest
wiec ona efektem etogenicznego epizodu spolecznego, w ktérym obie strony procesu
komunikacyjnego spotykaja si¢ w konkretnym kontekscie rynkowym.

Strzatka ,,dane behawioralne 1 wskazniki”, prowadzaca od odbiorcow do

tworcow w gornej czgsci modelu, zamyka petle sprz¢zenia zwrotnego i odzwierciedla

236



nielinearny charakter komunikacji w $rodowisku hipermedialnym. Sprze¢zenie to stanowi
mechanizm napedzajacy cykl optymalizacyjny opisany w podrozdziale 6.3 i nadaje
modelowi charakter dynamiczny: proces komunikowania reklamy natywnej w ramach
danej kampanii trwa tak dtugo, jak dtugo kampania generuje dane umozliwiajace dalsze
doskonalenie jej efektywnos$ci. Prezentowany model przedstawia to sprz¢zenie zwrotne
jako petle posredniczong interpretacja etogeniczng: dane behawioralne stajg sie
przedmiotem nadawania sensu przez tworcow, ktorzy interpretujg je w $wietle wlasnych
kompetencji, regul, rytualow oraz postaw etycznych. W tym sensie dynamiczno$¢
modelu nie wynika z samego wystepowania petli sprzgzenia zwrotnego, lecz z tego, ze
jest ona uruchamiana przez akt interpretacji, nie przez algorytm.

Procedura weryfikacyjna, ktorej szczegotowy przebieg opisano w podrozdziale
6.2, odbiegata od klasycznego uktadu member checking, w ktérym ocena indywidualna
poprzedza dyskusje wspolng. Wybodr odwrotnej sekwencji wynikat z dwoch przestanek.
Po pierwsze, model operuje aparatem pojeciowym etogenii, czg$ciowo nieznanym
praktykom. Sens kategorii etogenicznych ujawnia si¢ w uzyciu, nie w definicji, wobec
czego grupowa rekonstrukcja logiki modelu stanowita warunek wstepny znaczacej oceny
indywidualnej. Po drugie, etogenia zaktada, Ze znaczenia sg konstruowane spotecznie
w toku interakcji — grupowy wywiad weryfikacyjny byt wigc epizodem spotecznym
zgodnym z logika samego modelu.

Wybdr ten rodzi jednak napigcie, ktoére nalezy odnotowaé: jesli ocena
indywidualna wymaga uprzedniej grupowej rekonstrukcji jako warunku wstepnego,
oznacza to, ze model w postaci pisemnej nie jest samowystarczalny jako narzedzie
diagnostyczne 1 wymaga facylitatora lub szkolenia wstepnego. Obserwacja ta stanowi
istotne ograniczenie aplikacyjne modelu.

W  trzech niezaleznych wywiadach  zgloszono zbiezne postulaty
terminologiczne, a jednoczesnie rozbiezne oceny ilosciowe miedzy agencjami, co
wskazuje, ze synchronizacja interpretacji, jesli wystgpita, miata charakter selektywny
1 nie uniewaznia zréznicowania wynikow.

Analiza wynikow zaprezentowana w tabeli 6.24 ujawnita trzy prawidlowosci.

1. Oceny trafhos$ci oraz uzytecznosci modelu rosng wraz ze stopniem specjalizacji
agencji w reklamie natywnej. W O3, wyspecjalizowane] w tym narzedziu, oceny
koncentrujg si¢ w przedziale 3—5; w O1, taczacej reklamg¢ natywng z innymi narzedziami,
w przedziale 2—4; w O2, najmniej wyspecjalizowanej, w przedziale 2—4 dla uzytecznosci,

przy pieciu identycznych ocenach 2 dla trafnosci. Ta jednomys$lno$¢ S$wiadczy
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o systematycznej rozbieznosci migdzy modelem a praktyka O2. Im blizej respondent
znajduje si¢ praktyki natywnej, tym wyrazniej rozpoznaje ja w zaproponowanej
strukturze. Przy liczebnosci grup wynoszacych odpowiednio 3, 5 1 4 osoby ustalenia te
nalezy traktowac¢ jako sygnaly kierunkowe oparte na zgodnos$ci wewnatrzgrupowej, a nie
jako wyniki o walidacji statystyczne;.

2. Zrozumiato$§¢ stanowi najnizej oceniang kategoric we wszystkich trzech
agencjach 1 nie wykazuje zalezno$ci od poziomu specjalizacji. W agencji O3, ktora
najwyzej ocenila pozostate wymiary, wszyscy czterej uczestnicy przyznali zrozumialo$ci
identyczng ocen¢ 3. Sygnalizuje to, ze bariera nie ma charakteru indywidualnego, lecz
strukturalny, a model w postaci pisemnej okazuje si¢ niesamowystarczalny nawet dla
odbiorcow bieglych w jego przedmiocie.

3. Rozktad rekomendacji branzowych koresponduje z gradientem trafnosci.
W agencji O3 model zalecatoby trzech na czterech uczestnikow, w O1 jeden na trzech,
w 02 jeden na pigciu; tylko w tej ostatniej odnotowano odpowiedz negatywna. Lacznie
rekomendacje wyrazilo pieciu z dwunastu uczestnikow, co przy jednej odpowiedzi
negatywnej oraz szes$ciu wskazaniach ,,nie wiem” odczytywa¢ nalezy jako sygnatl

warunkowej akceptacji modelu, uzaleznionej od dalszych modyfikacji.

Tabela 6.24. Oceny indywidualne modelu zarzadzania reklamg natywna

Agencja | n Wymiar 1 2 3 4 5 Re(l,}(;{\]n\e;;/ﬁ? a
Uzytecznosé - 1 1 1 -
Ol 3 Trafnosé - 1 2 - - 1/2/0
Zrozumialos¢ - 2 1 - -
Uzytecznosé - 2 2 1 -
02 5 Trafnosé¢ - 5 - - - 1/3/1
Zrozumialos¢ - 3 2 - -
Uzyteczno$é - - 1 2 1
03 4 Trafnos¢ - - 1 3 - 3/1/0
Zrozumialos¢ - — 4 — -
Lacznie | 12 - 5/6/1
Liczby w kolumnach 1-5 oznaczaja liczbe osob, ktore wybraly dang warto$¢ na skali. Ostatnia kolumna
podaje rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Czy polecitby$ ten model komu§ w branzy?” w formacie
TAK /NIE WIEM / NIE.

Zrodto: badania wlasne
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Materiat jako$ciowy z wywiadéw grupowych pozwala wskaza¢, ktore elementy
modelu rozpoznano jako trafne, a ktore zakwestionowano. Zestawienie ocen w podziale

na agencje przedstawia tabela 6.25.

Tabela 6.25. Ocena elementow modelu zarzadzania reklamg natywna w podziale na
agencje — zestawienie zbiorcze

Element modelu 0Ol 02 03 Komentarz zbiorczy
Blok tworcow (kompetencje, T T T Postawy etyczne wskazywane jako
reguly i rytualy, postawy etyczne) jeden z najtrafniejszych elementéw
Stosunek wobec odbiorcow Kategoria zazebia si¢ z postawami
. TZ TZ TZ .
oraz reklamy natywnej etycznymi
Blok odbiorcow (percepcja, L .
stosunek, $wiadomosé TZ TZ T Nazwy oceniane jako akademickie;
. sens rozpoznany w O3

perswazyjna)
Kompetencje medialne odbiorcow | TZ T T w O 1 utozsammne Zpojgeiem

do$wiadczenia
0O$ komunikacyjna (kodowanie— T T TZ W O3 dyskusja nad statusem
komunikat—dekodowanie) komunikatu jako elementu niezaleznego
Czynniki kontekstowe T T T Algorytmy i regulacje wskazywane
(warstwa zewnetrzna) jako najbardziej rozpoznawalne
Epizody spoteczne Pojecie niezrozumiate dla praktykow

NT NT NT . .

(wezet centralny) we wszystkich trzech agencjach
Petla danych behawioralnych Przep%yw dgnych odbywa sig
. . o . TZ TZ TZ | za posrednictwem platform,
i wskaznikow efektywnosci . , ) .

nie bezposrednio od odbiorcow
,»1” —element potwierdzony jako trafny, ,,TZ” — trafny z zastrzezeniami, ,,NT” — zakwestionowany jako
nietrafny

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Weryfikacja modelu ujawnifa trzy obszary niezgody: terminologi¢ modelu,
marginalne ujecie roli platform reklamowych oraz mylacy kierunek petli danych
behawioralnych. Jednocze$nie zidentyfikowano trzy obszary potwierdzenia, obejmujace
blok tworcow, o§ komunikacyjna 1 warstwg kontekstowa. Analiza jako$ciowa
uzyskanego materialu pozwala na wyodrebnienie trzech kluczowych ustalen
porzadkujacych oba te wymiary weryfikacji.

1. Potwierdzenie rdzenia modelu. Blok tworcow, o§ komunikacyjng oraz warstwe
kontekstowa uznano za trafne we wszystkich trzech agencjach, a postawy etyczne
wskazywano jako jeden z najbardziej adekwatnych elementow modelu. Obecno$¢ postaw
etycznych w modelu postrzega si¢ jako rzetelny opis jednej z kategorii organizujacych
praktyke tworcow.

2. Zakwestionowanie nazwy ,.epizody spoleczne”. Zastrzezenie we wszystkich

trzech organizacjach miato identyczny charakter: uczestnicy nie kwestionowali samego
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mechanizmu, lecz jego niezrozumiala nazwe. Respondenci proponowali alternatywne,
bardziej dla nich zrozumiate okreslenia, takie jak ,,moment kontaktu”, fouchpoint,
»interakcja”. Sygnal ten ma charakter systemowy, poniewaz powtarza si¢ w trzech
niezaleznych zespolach oraz wyjasnia niska ocen¢ zrozumialo$ci zidentyfikowang
w analizie ilo$ciowe;.

3. Posredniczaca rola platform reklamowych. Trzecie ustalenie integruje dwa
powigzane sygnaly: zakwestionowanie miejsca platform w modelu oraz mylacy kierunek
petli danych behawioralnych. Oba wynikaja z tego samego zrodla: uczestnicy
wskazywali, ze dane nie ptyng bezposrednio od odbiorcéw do tworcow, lecz sa
posredniczone przez platforme, ktéra gromadzi sygnaty, filtruje je i udostepnia w formie
zagregowanych metryk.

Powyzsze ustalenia stanowig punkt wyjscia do decyzji podjetych po weryfikacji.
Obejmuja one jednak tylko najbardziej systemowe sygnaly — weryfikacja ujawnita

réwniez szereg szczegdlowych uwag graficznych i redakcyjnych, ktore wraz z przyjetymi

decyzjami oraz ich uzasadnieniem zestawiono w tabeli 6.26.

Tabela 6.26. Modyfikacje modelu zarzadzania reklamg natywng wprowadzone w
odpowiedzi na wyniki weryfikacji

Brak legendy do strzalek
(ciagte vs przerywane)

dodana legenda
graficzna pod
rysunkiem

Sygnat z weryfikacji Decyzja Uzasadnienie
L Zachowane Pojecie stanowi fupdament etogeniczny
Pojecie epizodow modelu; zastgpienie go terminem
. . Z r0zszerzonym X - .

spotecznych niezrozumiate Zvpisem branzowym prowadzitoby do zerwania
dla praktykow przyp . spojnosci z aparatem pojeciowym

terminologicznym .

Harrégo i Secorda
Wprowadzone —

Modyfikacja o niskim koszcie i wysokim
zysku w czytelno$ci

Strzalka ,,dane behawioralne
i wskazniki efektywnosci”
sugeruje bezposredni
przeptyw od odbiorcow

Doprecyzowane
w opisie modelu

Na rysunku zachowano uproszczenie
odpowiadajace modelowi komunikacji
w $rodowisku hipermedialnym
Hoffmana i Novaka

Platformy reklamowe
jako osobny aktor

Nie wprowadzone
jako osobny blok;
odnotowane w sekcji
ograniczen modelu

Aktorzy w ujeciu etogenicznym to podmioty
zdolne do uzasadniania dziatan i negocjacji
znaczen, czego platformy reklamowe nie
spetniaja

Naktadanie si¢ stosunku
wobec odbiorcow
i postaw etycznych

Zachowane
rozroznienie

Stosunek obejmuje sposob postrzegania
odbiorcow, postawy etyczne — granice
dopuszczalnych dziatan; sg to odrebne
kategorie etogeniczne

Warto$¢ edukacyjna modelu
dla 0sob wdrazajacych sig
w zawodzie

Uwzglednione w sekcji
adresatow modelu

Weryfikacja wykazata wyzsze oceny
uzytecznosci wsrod uczestnikow
na wczesnym etapie kariery zawodowej

Zrodto: badania wlasne
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Modyfikacje wprowadzone w odpowiedzi na wyniki weryfikacji majg charakter
terminologiczny i opisowy, dotyczg definicji elementdéw, opisow strzatek oraz objasnien
zawartych w tabeli 6.23, a nie uktadu graficznego modelu. Z tego wzgledu rysunek 6.5
zachowuje swoja pierwotng postacé.

Weryfikacja ekspercka zmodyfikowata model w dwoch wymiarach: graficznym
oraz opisowym, nie naruszyta jednak jego warstwy konceptualnej. Modyfikacje graficzne
i redakcyjne stanowity odpowiedz na zgloszone watpliwosci interpretacyjne bez wptywu
na teoretyczne zatozenia modelu. Decyzja o niewprowadzaniu platform reklamowych
jako osobnego aktora, pomimo silnego sygnalu ze strony uczestnikéw, wynikata
z rozstrzygniecia epistemologicznego. Aktorzy komunikacyjni w sensie etogenicznym to
podmioty zdolne do intencjonalnego dziatania i uzasadniania swoich decyzji, natomiast
platformy reklamowe funkcjonuja jako zautomatyzowane systemy dystrybucji i stad ich
miejsce w warstwie kontekstowej modelu. Sygnat ten odnotowano natomiast jako
kierunek dalszych badan nad rolg platform jako mechanizmu posredniczacego
w procesach komunikacji marketingowej online. Rozroznienie to ma praktyczne
znaczenie dla uzytkownika modelu: tam, gdzie napotyka on na ograniczenie wynikajace
z algorytmu, nie szuka negocjacji ani perswazji — szuka obejscia lub adaptacji. Tam, gdzie
napotyka ograniczenie wynikajace z kompetencji lub postaw tworcoOw, interweniuje przez
zarzadzanie relacja.

Model znajduje zastosowanie dla trzech grup uzytkownikoéw: menedzerow
komunikacji marketingowej, tworcéw reklamy natywnej oraz badaczy. Dla menedzerow
nadzorujacych prace tworcéw model mozna stosowaé jako narzedzie diagnostyczne
wedtug czterostopniowej sekwencji uzycia.

e Kirok 1. Diagnoza warstwy kontekstowej — przed emisja kampanii reklamowe;j
menedzer identyfikuje ograniczenia systemowe, w ktorych tworcy beda dziata¢: Jak
algorytmy poszczeg6lnych sieci reklamowych wptywaja na emisj¢ reklam? Jakie
praktyki dominujg u konkurencji? Czy regulacje prawne w danej kategorii produktowe;
ograniczaja tresci natywne? Jesli menedzer nie potrafi odpowiedzie¢ na te pytania, jest to
sygnal, ze nie przeprowadzil analizy wstepne;.

e Krok 2. Diagnoza bloku odbiorcow — na etapie oceny propozycji kreatywnych:
Czy kreacja zaklada odbiorce o wysokich kompetencjach medialnych, czy niskich? Czy
to zalozenie jest spojne z danymi o grupie docelowej? O$§ komunikacyjna modelu
pozwala rozpozna¢, czy proponowane rozwigzanie opiera si¢ na Swiadomym

projektowaniu przekazu, czy wynika z mechanicznego odtworzenia wzorcéw
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konkurencji. Rozbiezno$§¢ migdzy kompetencjami zakladanymi przez tworcow
a rzeczywistymi kompetencjami odbiorcow moze stanowi¢ zrodto nieefektywnosci
kampanii.

e Krok 3. Diagnoza bloku tworcéw — w trakcie przygotowywania kampanii: Czy
moj zespdt tworcéw posiada udokumentowane reguly i rytuaty pracy, czy opiera si¢
wylacznie na intuicji jednej osoby? Czy postawy etyczne zespotu sg znane 1 mieszczg si¢
w akceptowalnych granicach? Blok atrybutéw tworcéw pozwala sformutowac katalog
pytan diagnostycznych o dojrzato$¢ procedur wewngtrznych organizacji oraz granice
praktyk, ktore uznaje ona za dopuszczalne.

e Krok 4. Diagnoza pe¢tli sprzezenia zwrotnego — w trakcie emisji kampanii: Czy
dane behawioralne sg interpretowane przez tworcow, czy tylko odczytywane? Czy tworcy
potrafia wyjasni¢, dlaczego podjeli konkretng decyzje optymalizacyjng? Jesli nie —
dziataja na poziomie rytualnej replikacji, nie kompetencji interpretatywnych. Petla
danych behawioralnych uwrazliwia menedzera na to, ze same metryki nie domykaja
oceny kampanii, poniewaz ich interpretacja zalezy od regut i rytuatow tworcow.

Zaproponowane uzycie wykorzystuje logike ,,jesli—to”: jesli agencja nie rozpoznaje
czynnikow kontekstowych (krok 1), jej kreacje beda podatne na btedy moderacji
i nieefektywna dystrybucje; jesli kompetencje tworcow sa niezweryfikowane (krok 2),
ryzyko praktyk granicznych pozostaje nierozpoznane; jesli kreacja zaktada kompetencje
odbiorcéw niezgodne z danymi (krok 3), skutecznos$¢ bedzie przypadkowa; jesli agencja
nie interpretuje danych zwrotnych (krok 4), kampania nie poprawia si¢ iteracyjnie. Model
wskazuje, na ktorym z czterech pozioméw lezy zrddlo problemu, i tym samym
determinuje decyzje o interwencji.

Dla twoércow reklamy natywnej implikacje aplikacyjne sytuuja si¢ w dwoch
wymiarach. Pierwszy dotyczy procedur wewnetrznych agencji. Konfrontacja
rzeczywistego przebiegu procesu z rekonstrukcja zaproponowang w modelu pozwala na
identyfikacj¢ etapow, ktoére w danym zespole funkcjonujg w postaci niejawnej i nie sg
przedmiotem formalnych procedur. Tak przeprowadzona diagnoza moze stanowic
podstawe do ujawnienia regut uzasadniajacych okreslone decyzje oraz uporzadkowania
katalogu postaw etycznych funkcjonujacych dotychczas jako milczacy konsensus. Drugi
wymiar dotyczy wdrazania nowych pracownikow. Wyniki weryfikacji wykazaly wyzsza
ocen¢ uzyteczno$ci modelu wérdd uczestnikdéw na wezesnym etapie kariery zawodowej,
co sugeruje, ze model pelni funkcje narzedzia edukacyjnego przyspieszajacego
przyswajanie wiedzy niejawnej. W tej roli model nie zastgpuje uczenia si¢ przez
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uczestnictwo w praktyce, stanowi jednak rame porzadkujaca obserwacje czynione przez
nowego pracownika w pierwszych miesigcach pracy.

Dla badaczy komunikacji marketingowej model otwiera dwa obszary
zastosowan aplikacyjnych wykraczajacych poza samg reklame natywng. Pierwszym jest
konstrukcja narze¢dzi diagnostycznych stuzacych ocenie dojrzato$ci proceséw tworczych
w agencjach reklamowych. Siatka kategorii etogenicznych wpisana w struktur¢ modelu
moze zosta¢ zoperacjonalizowana w postaci protokotow wywiadow lub kart obserwacji
wykorzystywanych w badaniach audytowych oraz w studiach przypadku dotyczacych
agencji operujagcych w pokrewnych narz¢dziach komunikacji marketingowej. Drugim
obszarem jest projektowanie programoéw szkoleniowych dla oséb wdrazajacych sie
w zawdd specjalisty reklamy online. Warstwowa konstrukcja modelu pozwala
porzadkowac¢ tresci dydaktyczne tak, by ksztalcenie nie ograniczato si¢ do technicznej
obstugi platform z pomini¢ciem kompetencji interpretacyjnych i etycznych.

Ograniczenia modelu, odrézniane od ograniczen badan omdwionych
w podrozdziale 6.5, sytuuja si¢ w kilku wzajemnie powigzanych wymiarach:
epistemologicznym, strukturalnym, terminologicznym, stosowalno$ci kontekstowej,
predykcyjnym, poziomu analizy oraz dynamiki czasowej. Ich syntetyczne zestawienie

przedstawia tabela 6.27.

Tabela 6.27. Ograniczenia modelu zarzadzania reklamg natywna

og\rzzil(lzl;;ia Istota ograniczenia Konsekwencja dla stosowania modelu
i\d(\faerlsisvkO?GStfll;u{(etgglagzzgéfa.e Model nie stanowi pelnego ujecia roli
¢ warstwe regul, pozostaje platform w procesie komunikacji
w zasiggu intencjonalno$ci aktorow. marketineowei online. Pyianie
. . Reguly algorytmiczne generowane gowe) onfine. L ytan
Epistemologiczny . o status platform jako aktoréw
przez platformy reklamowe pozostaja . .
poza rekonstrukcja etogeniczna komunikacyjnych wymaga odrgbnego
i sg ujete jedynie w warstwie opracowania“w ykraczajacego poza
kontekstowej. ramy etogenil.
Cztery czynniki warstwy kontekstowe;j .
(algorytmy, konkurencja, regulacje, Warstwe ’kontekstonq nalezy ,
Strukturalny, % . . traktowacé jako zesp6t czynnikow
sezonowosc¢) przedstawione sg jako . L
warstwa L ; modyfikujacych praktyke, nie jako
oddziatujace rownolegle
kontekstowa p . . uporzadkowany system wpltywow
Model nie rozstrzyga hierarchii ani o stabilnei strukturze
systematycznych relacji migdzy nimi. . )
Kompetencje tworcow ujete sa jako Model nie rozpoznaje wewngtrznego
Strukturaln jednolity blok atrybutow, zrdéznicowania kompetencyjnego
blok kom e}jt’enc'i bez rozwarstwienia na kompetencje tworcow. Pelniejsza diagnoza profili
P ) analityczne, kreatywne i negocjacyjne, | kompetencyjnych wymaga
wskazane w weryfikacji. dalszych opracowan.
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Tabela 6.27. Ograniczenia modelu zarzadzania reklama natywna (cd.)

Wymiar
ograniczenia

Istota ograniczenia

Konsekwencja dla stosowania modelu

Poziomu analizy

Model operuje na poziomie
zespotowo-organizacyjnym, traktujac
tworcow agencji jako kolektywnego
aktora komunikacyjnego.

Nie obejmuje ani poziomu decyzji
indywidualnego specjalisty,

ani poziomu systemowych interakcji
migdzy platformami a ekosystemem
reklamy online.

Analizy zorientowane na indywidualne
strategie decyzyjne pojedynczych
tworcow lub na dynamike
konkurencyjng miedzy platformami
wymagaja odrebnych ram
teoretycznych dostosowanych do
odpowiedniego poziomu analizy.

Kategori¢ epizodow spotecznych,
petniacg funkcje wezla centralnego,
zakwestionowano terminologicznie

Model w obecnej postaci znajduje
zastosowanie przede wszystkim
w $rodowiskach wyspecjalizowanych.

zalezy od wiedzy uzytkownika,
nie od narzedzia

Terminologiczny we wszystkich trze(.:h agenc) ac?h . Wdrozenie w §rodowiskach o nizszej
objetych weryfikacja. Zastrzezenie S .
miato charakter leksyKalny specjalizacji wymaga opracowania
nie merytoryczny ’ wersji zaadaptowanej leksykalnie.
Model zrekonstruowano na Mgdel nie p?etenduj © .do statusu
podstawie obserwacji praktyk agencji Eg‘iw“e/;sjlnlfﬁz?r?éi(zailiseunr;li(rlﬂ:y ki

Stosowalnosci rynku polskiego, w kontekscie trag c'eJr'e ulacyine lub ekos stzym ’

kontekstowe;j konkretnych platform reklamowych yeje regwiacy) systenty

. platformowe wymaga powtorzenia

oraz obowiazujacego stanu o

rawnego procedury rekonstrukcyjnej w nowych
P ' warunkach.
Model nie dostarcza narze¢dzia Funkcja modelu jest orientacja

redykcyjnego pozwalajacego ecydenta w polu podejmowania
predykcyjnego pozwalajaceg decyd polu podej i

. rognozowac skuteczno$¢ kampanii ecyzji. Prognozowanie skutkéw

Predykeyjny prog C ok ¢ kampanii decyzi. Prog o skutkd
przed jej uruchomieniem ani wskaza¢ | kampanii wymaga integracji
deterministycznych powigzan mi¢dzy | z podejSciami ilosciowymi, wskazanej
decyzjami tworcow a wynikami. jako kierunek dalszych badan.

Model orientuje decydenta, ale nie Skuteczno$¢ modelu jest pochodng

Odpowiedzialnodci zastepuje jego kompetencji kompetencji osoby, ktdra go stosuje.

uzyl?[kownika interpretacyjnych — trafno$¢ decyz;ji Im nizsza specjalizacja uzytkownika,

tym wigksze ryzyko powierzchownego
odczytania kategorii modelu

Dynamiki czasowej

Model ujmuje procesy zachodzace
w obregbie pojedynczej kampanii
oraz petli sprze¢zenia zwrotnego
migdzy tworcami a odbiorcami,

nie rekonstruuje natomiast ewolucji
regul, rytualow oraz postaw
etycznych w dhuzszej perspektywie
czasowej. Dotyczy to

w szczeg6lnosci procesow uczenia
si¢ zespotow oraz adaptacji praktyki
do zmian technologicznych

i regulacyjnych.

Model stanowi przekroj praktyki

w okreslonym momencie, nie za$
rekonstrukcje jej zmienno$ci
historycznej. Analiza proces6w
adaptacyjnych wymaga badan
longitudinalnych zasygnalizowanych
w podrozdziale 6.5.

Walidacyjny

Weryfikacje modelu przeprowadzono
w trzech agencjach na probie

12 0s6b, dobranej w sposob celowy
sposrod uczestnikow wezesniejszych
obserwacji. Proba nie pretenduje

do reprezentatywnosci statystyczne;j,
lecz do nasycenia kategorialnego

w obrebie zrekonstruowanej praktyki

Generalizacja wnioskow poza badany
kontekst wymaga replikacji w innych
typach organizacji, w szczeg6lnosci
w wewngetrznych dziatach marketingu
oraz agencjach 360, w ktorych rola
reklamy natywnej jest jakoSciowo
odmienna.

Zrodto: opracowanie wlasne
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Zakres aplikacyjnej uzyteczno$ci modelu jest ograniczony przez jego
rekonstrukcyjny charakter. Wiasciwa funkcja modelu jest orientacja decydenta w polu,
w ktérym podejmuje on decyzje: rozpoznanie logiki dziatania pozostatych aktorow,
ujawnienie czynnikéw dotychczas pozostajacych poza polem jego uwagi oraz
uporzadkowanie kategorii, w ktoérych moze on formulowac pytania, oczekiwania i oceny.
Taki charakter narzedzia przesuwa ciezar odpowiedzialnosci aplikacyjnej z modelu na
uzytkownika, to bowiem kompetencje interpretacyjne decydenta, nie zas§ sam model,
decyduja o trafnosci decyzji podejmowanych w oparciu o zaproponowang rame. Gradient
ocen trafnosci modelu, korespondujacy ze stopniem specjalizacji agencji w reklamie
natywnej, wskazuje dodatkowo, ze w pelnej postaci terminologicznej model znajduje
zastosowanie przede wszystkim w Srodowiskach wyspecjalizowanych. Zastosowanie
modelu w $rodowiskach o nizszej specjalizacji wymaga opracowania wersji
zaadaptowanej, w ktorej aparat pojeciowy etogenii zostaje przetozony na jezyk praktyki
branzowej bez zerwania spojnosci konceptualnej modelu.

Rozpoznanie wskazanych ograniczen jest warunkiem odpowiedzialnego
korzystania z modelu. Zadne z nich nie podwaza jego wartosci poznawczej ani
aplikacyjnej, kazde natomiast wyznacza granice, w ktorej model funkcjonuje jako
narzedzie rzetelne i poza ktora jego stosowanie wymaga dodatkowych opracowan.
Zidentyfikowane ograniczenia pokrywaja si¢ z kierunkami dalszych badan,
zarysowanymi w podrozdziale 6.5, co potwierdza spdjno$¢ migedzy granicami konstruktu

a potencjatem dalszej eksploracji przedmiotu.
6.5. Ograniczenia badan, dyskusja, dalsze plaszczyzny eksploracji

Przyjety paradygmat badawczy wyznaczyt granice poznawcze i metodologiczne
przeprowadzonych badan, ktore nalezy traktowaé jako konsekwencje $wiadomych
decyzji projektowych. Granice te obejmuja: ograniczenia epistemiczne wynikajace
z etogenii, uwarunkowania empiryczne i organizacyjne oraz ograniczenia kontekstowe

1 temporalne. Ich syntetyczne ujecie przedstawiono w tabeli 6.28.
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Tabela 6.28. Ograniczenia przeprowadzonych badan — podsumowanie

Kategoria ograniczen Zakres ograniczen

* Brak hipotez i ograniczona falsyfikowalnos¢

* Ograniczona mozliwos¢ generalizacji wynikow przy
jednoczesnej transferowalno$ci ustalen

* Ograniczenia jezykowe oraz interpretacyjne

* Wysoki poziom zalezno$ci wynikow od interpretacji
badacza

* Podwojna rola autora (badacz—praktyk)

* Usprawiedliwianie dziatan nieformalnych w relacji
z badaczem-insiderem

* Ryzyko przedstawienia kontrowersyjnych praktyk jako
standardowych elementow pracy branzowej

*» Cze¢$ciowa nieprzektadalnos$¢ etogenii na kontekst
platformowo-algorytmiczny

Ograniczenia epistemiczne
(etogenia)

* Ograniczona liczebno$¢ i elitarnos$é proby badawczej
* Ograniczona jawno$¢ danych (nda, anonimizacja praktyk)
* Brak petnego dostgpu do danych finansowych i mediowych

Ograniczenia empiryczne
i organizacyjne

» Dynamika §rodowiska technologicznego, biznesowego

oraz prawnego

*» Sezonowos¢ i cykliczno$¢ rynku reklamy

* Brak badan dlugoterminowych

* Ograniczona porownywalno$¢ migdzykulturowa i miedzyrynkowa

Ograniczenia kontekstowe
i temporalne

Zrodlo: opracowanie wlasne

Przyjecie etogenii jako ramy badawczej implikuje okre§lone ograniczenia, ktore
nalezy uwzgledni¢ przy interpretacji wynikow. W przeprowadzonych badaniach nie
formutowano hipotez badawczych. Wynika to z rekonstrukcyjnego i interpretatywnego
charakteru badan, sytuujacego je poza paradygmatem hipotetyczno-dedukcyjnym.
Zastosowanie etogenii 1 doboru celowego w waskiej grupie zawodowe] oznacza, ze
wyniki nie maja charakteru reprezentatywnego 1 nie moga by¢ ekstrapolowane na caty
rynek reklamy. Mogg za to stanowi¢ punkt wyjscia do analizy innych form komunikacji
marketingowej opartej o zakup powierzchni reklamowych online, takich jak narzedzia
paid social, SEM, push notification, pop-under, czy wybrane formaty reklamy display.
Natomiast trudno je odnies¢ do reklamy tradycyjnej oraz do narzedzi opartych na
odmiennych mechanizmach perswazji i dystrybucji przekazu, takich jak reklama
telewizyjna, radiowa czy outdoorowa. Ograniczeniem epistemicznym jest takze jezyk
analizy. Badania prowadzono w jezyku polskim, podczas gdy reklama natywna
funkcjonuje gtownie w anglojezycznym rejestrze pojeciowym, co mogto prowadzi¢ do
mimowolnych uproszczen znaczeniowych. Nieunikniona jest tez wysoka zalezno$¢
wynikéw od interpretacji badacza. Zalezno$¢ ta byta dodatkowo wzmocniona podwdjng

rolg autora jako badacza i praktyka reklamy natywnej, co rodzito ryzyko stronniczo$ci
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interpretacyjnej oraz Slepoty eksperckiej (ang. expert blind spot, EBS). Jednocze$nie
status ,,insidera” zapewnit dostep do nieformalnych praktyk i danych niedostgpnych dla
0sOb zewnetrznych, poszerzajac zakres materialu empirycznego. W ramach ograniczenia
ryzyka stronniczosci i $lepoty eksperckiej zastosowano triangulacje technik gromadzenia
danych oraz wykorzystanie cytatow empirycznych jako mechanizmow kontroli trafhos$ci
wnioskowania. Wykorzystanie obserwacji uczestniczacej stworzylo ryzyko efektu
sytuacyjnego, w ktorym obecnos¢ badacza mogta oddziatywa¢ na autentycznos¢
zachowan obserwowanych aktoréw. Status badacza jako praktyka reklamy natywnej oraz
znajomos$¢ z czescig badanych sprzyjaly naturalizacji jego obecnosci w badanym
srodowisku. Dodatkowo efekt sytuacyjny ograniczano poprzez wielokrotng obserwacje
tych samych praktyk i interakcji w kolejnych dniach badania oraz konfrontacj¢ danych
empirycznych z roéznych zrédet. Cho¢ naturalizacja obecnosci badacza sprzyjata
autentyczno$ci codziennych zachowan, nie eliminowala ryzyka autoprezentacyjnej
racjonalizacji wlasnych praktyk przez twércow, wynikajacego z ich statusu eksperckiego
oraz relacji z badaczem-praktykiem. Jako ze badanie koncentrowato si¢ na rekonstrukcji
sposobu dziatania uczestnikow, istniato ryzyko, ze czgsto stosowane praktyki — takze te
budzace watpliwosci etyczne — mogly zosta¢ opisane jako oczywiste elementy pracy
branzowej. W zwiazku z tym zrezygnowano z ocen moralnych na rzecz rzetelnego opisu
rzeczywistosci. Celem badania bylo zrozumienie mechanizméw funkcjonowania branzy
z perspektywy uczestnikdw, a nie ich normatywna ocena, co pozostaje spojne
z zatozeniami paradygmatu interpretatywnego. Ryzyko normalizacji praktyk watpliwych
etycznie ograniczano poprzez konfrontacje narracji tworcow z perspektywa odbiorcow,
co pozwolilo na uzyskanie analitycznego dystansu wobec epizodéw spotecznych
tworcow. Odrgbnym ograniczeniem epistemicznym jest cze¢Sciowa nieprzektadalnose
zatozen etogenii na kontekst platformowo-algorytmiczny. Etogenia zaklada, ze reguty
sensu sg wspolnie wytwarzane 1 negocjowane przez aktorow spotecznych. Tymczasem
cze$¢ regul organizujacych prace tworcow reklamy natywnej pochodzi od algorytméw
platform reklamowych — sg to reguly nieprzejrzyste, nienegocjowalne i niedostepne dla
interpretacji samych aktoréw. Przeprowadzona analiza rekonstruuje zatem jedynie te
warstwe regul, ktora pozostaje w zasiegu intencjonalnosci tworcow. Stanowi to argument
za rozwijaniem hybrydowych podej$¢ metodologicznych laczacych etogeni¢ z analiza
infrastruktury cyfrowej, co uwzgledniono w propozycjach dalszych badan.

Ograniczenie liczebno$ci badanej grupy tworcow reklamy natywnej wynikato

z przyjete] metodyki badan jakoSciowych, ktoéra nie zaklada reprezentatywnos$ci
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statystycznej. Dodatkowym czynnikiem ograniczajacym liczebno$¢ proby byt
hermetyczny charakter srodowiska reklamy natywnej oraz wysoki prog wejscia do tej
specjalizacji, co zawezato pule dostepnych respondentéw. Specyfika branzy reklamowe;j
— obejmujaca m.in. ochrong patentowa i autorska, wysokie budzety reklamowe oraz
ryzyko przejecia rozwigzan przez podmioty konkurencyjne — wptyneta na ograniczong
jawno$¢ czesci analizowanych praktyk. Ze wzgledu na zobowigzania poufno$ci nie
wszystkie dziatania mogly zosta¢ w pelni przedstawione lub wyjasnione, wobec czego
w wynikach nie przytoczono szczegoétowych danych finansowych oraz wynikow
kampanii reklamowych. W ich miejsce oparto si¢ na deklaracjach, raportach
i wskaznikach posrednich, przy czym autor posiadat dostgp do danych zrédtowych
1 uwzglednit je w procesie walidacji wypowiedzi.

Ustalenia badawcze posiadaja ograniczong trwalo$¢ 1 moga straci¢ na
aktualnos$ci. Wynika to z wysokiej dynamiki srodowiska reklamy natywnej: nieustannej
aktualizacji algorytmow platform reklamowych, zmiany regulaminéw tych platform oraz
zapisoOw prawnych w zakresie komunikowania reklamy natywnej. Warto jednak
podkresli¢, ze badanie rekonstruuje logike¢ dziatania reklamy natywnej w okre§lonym
konteks$cie 1 nie stanowi katalogu uniwersalnych praktyk branzowych. Ograniczeniem
jest tez przeprowadzenie badan w jednym S$rodowisku kulturowym, przez co
zaobserwowane praktyki oraz ich uzasadnienia mogga by¢ uwarunkowane lokalnymi
normami rynkowymi i organizacyjnymi. Nalezy wigc liczy¢ si¢ z mozliwoscig roznic
w przebiegu 1 uzasadnianiu epizodow spotecznych oraz brakiem pordéwnywalnosci
wynikow miedzy poszczegdlnymi kontekstami kulturowymi. Rynek reklamy natywne;j
podlega wyraznej sezonowosci oraz cykliczno$ci, wynikajacych m.in. ze zmiennego
popytu na okreslone kategorie produktowe oraz wahania aktywnosci reklamodawcow
w roznych okresach roku. Badania osadzono w okreslonym momencie cyklu rynkowego,
co utrudnito obserwacje zmian epizodéw spotecznych oraz ich uzasadnien w czasie.
Ograniczenia te wyznaczajg zakres interpretacji wynikdw i pozostaja spdjne z przyjetym
paradygmatem badawczym.

Literatura dotyczaca reklamy natywnej skupia si¢ gldwnie na podejsciach
ilosciowych i1 efektowych, przy wzglednie ograniczonej liczbie pozycji rekonstruujacych
procesy decyzyjne i logike dziatan aktorow. Przeprowadzone badania nie konkuruja
z tym nurtem, zamiast tego uzupeiniajag go o perspektywe procesowa i1 praktyczna,
koncentrujac si¢ na sposobach ksztaltowania decyzji przez tworcow reklamy natywnej

oraz regutach i uzasadnieniach organizujacych ich praktyke. Format natywny funkcjonuje
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jako ciag ustrukturyzowanych decyzji tworcow, ktdrzy w odpowiedzi na zmienne dane
rynkowe nieustannie nadaja nowe znaczenia emitowanym tresciom i negocjuja ich sens
w ramach obowigzujacych regut Srodowiska reklamowego. Skuteczno$¢ reklamy
natywnej wynika z interakcji pomigdzy kreacja reklamowa, technologia, danymi
1 kompetencjami aktoréw, totez nie jest wynikiem dzialania pojedynczego czynnika.

Decyzje w obszarze reklamy natywnej rzadko podejmowane byly w oparciu
o formalne procedury lub w pehi skodyfikowane modele. Zamiast tego decyzje miaty
charakter sytuacyjny, oparty na wiedzy ukrytej, do§wiadczeniu oraz wyczuciu ram
sytuacyjnych bedacych efektem uczenia tworcow osadzonego w powtarzalnych rytuatach
oraz interpretacji wynikéw reklamowych. Taki sposéb konstruowania decyzji ujawnit
ograniczenia normatywnych modeli zarzadzania komunikacja marketingowag oraz
thumaczy ograniczong skuteczno$¢ wielu ,,dobrych praktyk” w dynamicznym $§rodowisku
reklamy natywne;.

Analiza epizodéw spotecznych reklamy natywnej ujawnia napigcie pomigdzy
standaryzacja a adaptacja dziatan. Z jednej strony proces tworzenia i komunikowania
formatu natywnego jest wysoce ustandaryzowany — tworcy dziataja wedlug okreslonej
kolejnosci dziatan i korzystaja z predefiniowanych narzedzi. Z drugiej strony proces ten
wymaga nieustannej adaptacji do warunkéw technologicznych platform reklamowych
oraz aktualnej legislacji. Reklama natywna funkcjonuje wigc w S$rodowisku
kontrolowanej niestabilno$ci, w ktorej stabilno§¢ zapewniaja ramy proceduralne,
natomiast skutecznos¢ zalezy od biezacego dostosowywania decyzji do zmieniajacych
si¢ uwarunkowan.

Proces ksztalttowania 1 komunikowania reklamy natywnej w ujeciu
etogenicznym polegatl na rekonstrukcji znaczen, regut oraz uzasadnien organizujacych
dziatania jego uczestnikéw. Perspektywa ta wymagata wyjscia poza analizg sekwencji
dziatan 1 objecia badaniem elementow pochodnych, realnie wplywajacych na
podejmowane decyzje. Uwzgledniono percepcje reklamy natywnej przez tworcoOw
1 odbiorcoéw jako wyznacznika ram interpretacyjnych doboru kreacji reklamowych przez
tworcow. Zagadnienia etyczne potraktowano jako jeden z kontekstow, w ktorych aktorzy
okreslali granice dopuszczalnych dziatan 1 uzasadniali podejmowane decyzje.
Efektywno$¢ kampanii uje¢to nie tylko jako miernik, lecz przede wszystkim jezyk
legitymizujacy decyzje operacyjne. Uwzglednienie tych aspektoéw wynikato z potrzeby
uchwycenia spojnej logiki znaczen i regut dziatania w reklamie natywnej, jednoczes$nie

nie byto efektem checi rozszerzenia zakresu badan.
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Skutecznos¢ reklamy natywnej w praktyce rynkowej zalezy glownie od
kompetencji interpretacyjnych 1 decyzyjnych aktorow. Kluczowe znaczenie ma
elastyczne reagowanie na zmienne uwarunkowania oraz wycigganie wnioskdw w oparciu
o wczesniejsze doswiadczenia. Wskazuje to na potrzebe rozwijania zdolno$ci pracy
Z niepewnoscia i zmiennos$cig dzialan jako waznych kompetenc;ji.

Wyniki badan wlasnych wskazuja, ze analiza reklamy natywnej wylacznie
metodami ilo$ciowymi jest niewystarczajaca. Cho¢ badania ilo$ciowe umozliwiajg
pomiar wybranych efektow dziatan marketingowych, nie pozwalaja w pelni uchwycié
znaczen, regut i uzasadnien, ktore organizujg codzienne decyzje aktorow. Podejscie
jako$ciowe, oparte na etogenii, umozliwia rekonstrukcje logiki dziatania tworcow
reklamy natywnej wykraczajacej poza wskazniki efektywnosci.

Uzyskane wyniki sklaniajg do rewizji klasycznej interpretacji Modelu Elaboracji
Prawdopodobienstwa (ang. elaboration likelihood model, ELM) w odniesieniu do
reklamy natywnej. W oryginalnym ujgciu Petty'ego 1 Cacioppo (1986) wysoka jakos¢
formalna przekazu pelni funkcje pozytywnej heurystyki peryferyjnej i sygnalizuje jakos¢

oferty w warunkach niskiego zaangazowania odbiorcy?3

. Przeprowadzone badania
wskazuja jednak na sytuacj¢ odwrotng: estetyczna niedoskonatos¢ kreacji reklamowych
byla przez odbiorcow odczytywana jako wskaznik autentyczno$ci, natomiast
profesjonalna oprawa wizualna budzita podejrzliwos¢ wobec intencji komercyjnych.
Zjawisko to mozna wyjasni¢ poprzez teori¢ sygnalizacji Spence’a (1973) jako sytuacje,
w ktorej kosztowny sygnat traci zdolno$¢ roznicowania, a jego znaczenie ulega
przewarto$ciowaniu  pod wplywem specyfiki $rodowiska komunikacyjnego?®’.
Przeprowadzona analiza etogeniczna wskazuje wigc, ze skuteczno$¢ heurystyk
peryferyjnych nie jest uniwersalna.

Dotychczasowe teorie do§wiadczenia klienta i $ciezki zakupowej, podobnie jak
koncepcja  zintegrowanej komunikacji marketingowej, zaktadaja mozliwos¢
strategicznego projektowania i1 koordynowania komunikacji poprzez zarzadzanie
punktami styku, utrzymywanie spojnosci przekazu oraz integracj¢ dziatah w skali

organizacji’®®. Wyniki badan wskazujg jednak, ze przekaz reklamy natywnej podlega

286 R.E. Petty, J.T. Cacioppo, Communication and persuasion — central and peripheral routes to attitude
change, Springer-Verlag, New York 1986, s. 204.

287 M. Spence, Job market signaling, ,,Quarterly Journal of Economics” 1973, nr 87(3), s. 355-374.

288 K.N. Lemon, P.C. Verhoef, Understanding customer experience throughout the customer journey,
,Journal of Marketing” 2016, nr 80(6), s. 69-96; L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, P.J. Kitchen, How
integrated marketing communications (IMC) works? A theoretical review and an analysis of its main
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nieustannej rekonfiguracji, ktérej kierunek wyznaczaja dane behawioralne oraz
algorytmy platform reklamowych. Komunikaty reklamowe sa zbiorem réwnolegle
rozwijanych wariantow testowanych w toku emisji, a nie stabilng i jednolita konstrukcja.
W $rodowisku platformowo-algorytmicznym sp6jnos¢ i petna koordynacja komunikacji
majg ograniczone znaczenie, poniewaz skuteczno$¢ zalezy od biezacego dopasowania
przekazu.

Analiza etogeniczna procesu tworzenia reklamy natywnej wchodzi w wyrazng
kontre z obrazem reklamy utrwalonym w literaturze marketingowej. W tej ostatniej
reklama bywa nadal opisywana jako domena kreatywnosci 1 oryginalnosci, podczas gdy
w praktyce tworcow reklamy natywnej tworzenie komunikatow reklamowych jest
podporzadkowane logice testowania i optymalizacji®®. Kreatywno$¢ przybiera charakter
instrumentalny i jest mierzona wylgcznie przez pryzmat wskaznikow efektywnosci.
Reklama natywna funkcjonuje tym samym jako praktyka eksperymentalna pozbawiona
artystycznej ekspresji, co stanowi powazng korekte normatywnego wizerunku tworczos$ci
reklamowe;.

Wyniki badan pozostaja w istotnym napig¢ciu z normatywnym ujeciem etyki
reklamy natywnej, ktore koncentruje si¢ na problemach transparentno$ci i oznaczania
tresci sponsorowanych??, W praktyce reklamy natywnej standardy etyczne nie byty po
prostu przestrzegane lub naruszane, lecz nieustannie wytwarzane na nowo w praktyce jej
tworcow. W swietle teorii praktyk spotecznych oznacza to przej$cie z norm traktowanych
jako zewnetrzne zasady do norm wynikajacych z dzialania i odtwarzanych w jego toku?’'.

Eksploracyjny i rekonstrukcyjny charakter przeprowadzonych badan wyznacza
kierunki dalszych analiz badawczych, zar6wno poglebiajacych wykorzystanie etogenii,
jak 1 rozszerzajacych je o odmienne perspektywy metodologiczne oraz kontekstowe.

Tabela 6.29 porzadkuje propozycje kierunkow dalszych badan poprzez
wskazanie logicznych konsekwencji przeprowadzonej eksploracji, tym samym nie

stanowi kompletnej mapy wszystkich mozliwych trajektorii badawczych. Wskazane

drivers and effects, ,,Communication & Society” 2012, nr 25(1), s. 313-348; S. Luxton, M. Reid,

F. Mavondo, Integrated marketing communication capability and brand performance, ,,Journal of
Advertising” 2015, nr 44(1), s. 37-46.

289 S, Rosengren, M. Eisend, S. Koslow, M. Dahlén, A meta-analysis of when and how advertising
creativity works, ,,Journal of Marketing” 2020, nr 84(6), s. 39-56.

2% C. Campbell, L.J. Marks, Good native advertising isn’t a secret, ,,Business Horizons” 2015, nr 58(6),
s. 599-606; B.W. Wojdynski, N.J. Evans, Going native (...), op. cit.

1 A. Reckwitz, Toward a theory of social practices — a development in culturalist theorizing, ,,European
Journal of Social Theory” 2002, nr 5(2), s. 243-263.
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obszary wynikaja bezposrednio z omowionych wczesniej ograniczen epistemicznych,

empirycznych i kontekstowych. Przedstawione propozycje koncentruja si¢ na

rekonstrukcji regut dziatania, jak rowniez analizie znaczen 1 uzasadnien decyzji aktorow

oraz tacza poglebienia zakresu empirycznego badan z rozwojem aparatu pojeciowego

1 metodologicznego. Pozwala to zachowac spdjnos¢ z interpretatywnym i etogenicznym

charakterem badan oraz unikna¢ redukcji analiz wylacznie do wymiaru efektowego.

Tabela 6.29. Propozycje dalszych badan w obszarze reklamy natywne;j

w ekosystemie

tworcami reklamy

pracownikow platform

Obszar Punkt wyjécia w Kierunek dalszych Potencial poznawcz
eksploracji niniejszym badaniu badan Jatp Y
Zastosowanie etogenii }dentyﬁkaq a wsp olp ych
. . A i specyficznych logik
Transferowalno$¢ | Reklama natywna do innych narzedzi . .
X . ; . dziatania oraz regut
metodyki jako przedmiot opartych na zakupie . .
4 . g g . . decyzyjnych w r6znych
etogenicznej badan etogenii ruchu (np. paid social, K h
SEM, display) ekosystemac
’ reklamowych
Wysoka zalezno$¢ Analiza procesow Lepsze zrozumienie
. skutecznosci nabywania, transmisji zrodet skutecznos$ci
Kompetencje - . .. .. .
. . dziatan od i reprodukcji decyzji podejmowanych
interpretacyjne . . -
iy doswiadczenia kompetencji w warunkach
tworcow . . . . . PP .
i wiedzy ukrytej interpretacyjnych w niepewnosci i niepeine;
aktorow Srodowisku branzowym | informacji
Zidentyfikowane Badgmg ctogeniczne Rekonstrukcja
Relacje aktor6w | napiecia pomigdzy obejmujgce strukturalnych
perspektywe

uwarunkowan decyzji

reklamy a przedstawicielami oraz potencjalnych
. (np. account o .
natywnej platform . . sprzecznoS$ci interesow
managerow, zespotow . :
reklamowych . miedzy aktorami
compliance)
L Badanie osadzone . . Uchwycenie dynamiki
Ujecie , Obserwacja zmian - .
. w okreslonym . adaptacji decyzji do
dhugoterminowe . praktyk i regut ; .
momencie cyklu . . . zmian technologicznych,
procesu ok dziatania w dtuzszej ] . h
decyzyjnego Tynkowego perspektywie czasowej algorytmicznyc
i regulacyjnego i prawnych
Badanie Poréwnawcza analiza
praktyk reklamy Okreslenie zakresu
przeprowadzone . g
Perspektywa W iednvm natywnej na rynkach transferowalnosci
miedzykulturowa kan tek}s',cie 0 odmiennych zrekonstruowanych
i miedzyrynkowa | . uwarunkowaniach regut oraz ich lokalnych
Jgzykowo- kulturowych uwarunkowan
kulturowym . Y
i regulacyjnych
Rekonstrukcja . . ..
. \ Poglebiona analiza Lepsze zrozumienie
Praktyki sposobow . ; o
. ) . mechanizmow procesow legitymizacji
graniczne Interpretowania - C .. .
; .. uzasadniania dziatan decyzji operacyjnych
i uzasadnienia norm etycznych . . ; .
. na granicy formalnej w $rodowisku
etyczne przez tworcow . .
. dopuszczalnos$ci performance marketingu
reklamy natywnej
Rekonstrukcyjny Weryfikacja wybranych
Integracja { interpretatywin Projekty sekwencyjne mechanizmow
podejsé¢ chararlijter ywhy faczace etogenie decyzyjnych przy
jakosciowych Zastosowanei z wybranymi metodami | zachowaniu
i ilosciowych ane) iloSciowymi kontekstowej ztozonosci
metodyki

zjawiska

Zrodto: opracowanie wlasne
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ZAKONCZENIE

Podjete w rozprawie studia teoretyczne i empiryczne dotyczyly procesu
ksztaltowania reklamy natywnej jako elementu strategii komunikacji marketingowe;j
online. Analiza literatury przedmiotu, raportow branzowych oraz wynikéw badan
wtornych, a takze przeprowadzone badania wlasne, inspirowane podejsciem
etogenicznym, pozwolily na kompleksowy opis procesu tworzenia i komunikowania
reklamy natywnej oraz na skonstruowanie i empiryczng weryfikacje autorskiego modelu
zarzadzania reklama natywng w strategii komunikacji marketingowej online.

Reklama natywna stanowi narzegdzie alternatywne zarowno wobec klasycznych
form promocji, jak i wobec pozostalych instrumentéw reklamy online. O jej odrgbnosci
przesadzaja trzy zasadnicze cechy: upodobnienie formy przekazu do tresci redakcyjnych,
niska rozpoznawalno$¢ jego komercyjnego charakteru oraz plynno$¢ odbioru,
niezaktocajgca konsumpcji tresci przez odbiorce. Cechy te sprawiaja, ze reklama natywna
lokuje si¢ na pograniczu komunikatu marketingowego i przekazu redakcyjnego, co
stanowi o jej specyfice, a jednoczesnie uzasadnia potrzebg poglebionej analizy procesu
jej ksztattowania — zarbwno w wymiarze poznawczym, jak 1 aplikacyjnym.

Reklama natywna jest zarazem narzedziem niedostatecznie zbadanym. Wynika
to zarébwno z jej relatywnie krotkiej obecnosci w praktyce gospodarczej, jak
1z wycinkowego charakteru dotychczasowych badan. Przyjmujg one przede wszystkim
perspektywe odbiorcy, koncentrujac si¢ na rozpoznawalnosci formatu natywnego,
postawach odbiorcow oraz jego wplywie na wiarygodnos¢ wydawcy i marki.
W wymiarze skuteczno$ci dotychczasowe analizy ograniczajg si¢ natomiast do porownan
z reklamg banerowg przy zawegzonym zestawie wskaznikow wizerunkowych.
Perspektywa procesowa oraz organizacyjny kontekst, w ktorym reklama natywna jest
ksztaltowana, pozostaja poza gldéwnym nurtem dotychczasowego dorobku. Niniejsza
rozprawa wpisuje si¢ w t¢ luke¢ poznawcza, ujmujac reklame¢ natywng jako proces
zarzadczy zachodzacy w okreslonym $rodowisku organizacyjnym i medialnym.
Realizacja tego zamystu wymagata sformulowania czterech celow: poznawczego,
badawczego, metodycznego oraz aplikacyjnego, z ktorych realizacji zdano sprawe
ponizej.

W sferze poznawczej podjeto probe identyfikacji i opisu procesu ksztattowania
reklamy natywnej, w tym wskazania jego glownych etapéw, uczestnikow

1 uwarunkowan, a takze rozpoznania determinant skutecznosci komunikatéw natywnych.
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W rezultacie zrekonstruowano sze$cioetapowy proces tworzenia kampanii reklamy
natywnej, obejmujacy: analize rynku, kreacje, konfiguracje, analiz¢ danych,
optymalizacj¢ oraz skalowanie, zidentyfikowano jego gtownych aktoréw, czyli tworcow
i odbiorcow, oraz wyodrgbniono kluczowe determinanty skuteczno$ci, obejmujace
czynniki kreatywne, techniczne, organizacyjne i interpretacyjne.

Celem badawczym byto wyjasnienie mechanizmow ksztattowania reklamy
natywnej poprzez okreslenie reguly, rytualy i kompetencje tworcéw oraz schematy
interpretacyjne odbiorcow tej reklamy. Z zastosowania triangulacji wywiadow
poglebionych, obserwacji uczestniczacej oraz testow projekcyjnych zrekonstruowano
logike decyzyjna tworcow, rytmy ich pracy oraz schematy kodowania i dekodowania
komunikatow natywnych po stronie odbiorcoéw.

Za cel metodyczny obrano adaptacj¢ aparatu pojeciowego etogenii Harrégo
1 Secorda do analizy reklamy natywnej poprzez zoperacjonalizowanie czterech kategorii
analitycznych — regul sensu, rytualow, symboliki oraz uzasadnien dziatan — jako ramy
rekonstrukcji praktyki tworcow 1 interpretacji odbiorcow. Wyrazem realizacji tego celu
jest stworzenie siatki kategorii, ktora umozliwita rekonstrukcj¢ o$miu wymiardw praktyki
tworcow 1 odbiorcoOw reklamy natywnej (etapow procesu, regut 1 rytuatéw, kompetencii,
symboliki, norm etycznych, koddéw, metafor 1 archetypow oraz atrybutow),
prowadzacych do interpretacji jej skuteczno$ci jako efektu epizodow spotecznych.
Uzytecznos$¢ siatki potwierdzono w toku badan wtasnych, a sekwencyjna procedura
badawcza, taczaca cztery komplementarne techniki gromadzenia danych jakoSciowych,
pozwolita obja¢ warstwe deklaratywna, behawioralng i1 projekcyjng praktyki badanych
aktorow.

Cel aplikacyjny stanowito skonstruowanie modelu zarzadzania reklama
natywng, dostarczajacego menedzerom komunikacji marketingowej ramy orientacyjnej
dla rozpoznania regul, rytualow oraz mechanizmow percepcji organizujacych praktyke
reklamy natywnej. Efektem prac jest autorski model zarzadzania reklamg natywna
w strategii komunikacji marketingowej online (rys. 6.5), obejmujacy trzy wzajemnie
powigzane warstwy: kontekstowa, aktoréw oraz komunikacyjng. Model poddano
empirycznej weryfikacji w trzech agencjach reklamowych z udziatem 12 uczestnikow,
ktorej wyniki postuzyty do jego doprecyzowania.

W niniejszej pracy rekonstruowano nadrzedne zasady porzadkujace praktyke
tworcow reklamy natywnej, wspolne dla wszystkich etapdw procesu tworzenia

1 komunikacji kampanii reklamowych. Ujawniona w ten sposob logika dziatania przenika
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wszystkie etapy pracy nad kampanig i moze zosta¢ podsumowana w pigciu gtownych
wnioskach.
1. Proces jako rytual redukcji niepewnosci w reklamie natywnej
Proces tworzenia kampanii reklamy natywnej jest rytuatem organizujacym prace
tworcow w warunkach zmienno$ci algorytméw platform reklamowych oraz sytuacji
rynkowej. Ulatwia on twércom podejmowanie decyzji mimo niepewnosci ich
konsekwencji. Uzyte w tytule rozprawy pojecie ,ksztaltowania” odnosi si¢ do
procesowego charakteru tworzenia reklamy natywnej, nie za$ do jego planowego
wymiaru. Badania ujawnity bowiem, ze jest to sekwencja decyzji adaptacyjnych
podejmowanych w warunkach niepewnosci, a nie realizacja z gory okreslonego planu.
2. Skuteczno$¢ jako reguta sensu procesu tworzenia i komunikacji reklamy
natywnej
Wskazniki  efektywnosci  stanowig narzedzie uzasadniania  decyzji
podejmowanych przez twoércow reklamy natywnej. Oznacza to podporzadkowanie
kryterium skutecznos$ci pozostatych wymiaréw komunikacji marketingowe;j, takich jak
estetyka, kreatywno$¢ czy zgodno$¢ z normami etycznymi, ktoérych wykorzystanie
uzasadnione jest ich wptywem na skuteczno$¢ kampanii reklamowe;.
3. Intuicja jako kompetencja tworcéw reklamy natywnej
W badanym s$rodowisku intuicja traktowana byla przez twoércow reklamy
natywnej jako pelnoprawna kompetencja sprawcza, wypracowana przez do§wiadczenie.
Dane ilosciowe funkcjonujg jako material interpretacyjny wymagajacy osadzenia
w kontek$cie wezesniejszych kampanii oraz znajomosci platform reklamowych. Intuicja
umozliwia twércom dziatanie w sytuacjach niepelnych lub sprzecznych danych i jest
mechanizmem radzenia sobie z nadmiarem informacji.
4. Negocjowalno$¢ norm etycznych jako regulator praktyk tworcow reklamy
natywnej
Normy etyczne funkcjonowaly w badanym s$rodowisku jako negocjowalne
spektrum, w ktorym dominowata ,,szara strefa”, obejmujaca m.in. obietnice bez pokrycia,
symulowane dowody spoleczne, kopiowanie kreacji konkurencji, cloaking
1 hiperbolizowanie efektow produktu. Polozenie granicy dopuszczalno$ci wyznaczat
rachunek ryzyka sankcji prawnych, wzmacniany trzema wspolwystepujacymi
kategoriami czynnikéw: ekonomicznymi (presja wyniku, model direct-to-customer),
psychologicznymi (dehumanizacja odbiorcy, rozmycie odpowiedzialno$ci, konformizm

grupowy) oraz systemowymi (nieprzewidywalno$¢ moderacji, anonimowos$¢ operatora
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kampanii). W tych warunkach funkcj¢ rzeczywistego regulatora norm etycznych petnit
sam rynek.
5. Wiedza niejawna jako realne zrodlo przewagi w tworzeniu i komunikowaniu

reklamy natywne;j

Formalne procedury i szkolenia maja mniejsze znaczenie w osiggnigciu
skutecznos$ci reklamy natywnej niz wiedza zdobywana w praktyce przez jej tworcow.
Kompetencje sprawcze sg przekazywane przede wszystkim poprzez obserwacje praktyk
innych tworcow i mentoring. Wiedza niejawna obejmuje umiejetnos$¢ interpretowania
sygnalow rynkowych, przewidywania reakcji algorytmow platform reklamowych oraz
rozpoznawania wlasciwego momentu dziatania. Zrekonstruowane zasady porzadkujace
prace tworcow reklamy natywnej wskazuja, ze proces tworzenia i komunikowania
reklamy natywnej jest ztozong praktyka sensotworcza, w ktorej skutecznos¢, intuicja,
adaptacja 1 wiedza niejawna tworzg spdjny porzadek dziatania tworcow. To wilasnie ten
porzadek, a nie pojedyncze etapy procesu kampanii reklamowej, decyduje o realizacji
1 ocenie kampanii reklamy natywne;.

Zakres 1 kierunek badan wyznaczyl zestaw pigtnastu pytan badawczych.
W tabeli 6.30 przedstawiono syntetyczne odpowiedzi odnoszace si¢ do kazdego

z postawionych pytan.

Tabela Z.1. Synteza odpowiedzi empirycznych na pytania badawcze

Pytanie badawcze Synteza odpowiedzi empirycznej

Proces tworzenia i komunikacji reklamy natywnej przyjmuje posta¢ cyklu

o wysokim stopniu standaryzacji, obejmujacego szes¢ powtarzalnych etapow
(rys. 6.2): analizy wstepnej oferty i konkurencji, przygotowania kreacji
reklamowych, konfiguracji technicznej kampanii, analizy danych,
optymalizacji oraz skalowania. Na etapie tworzenia kreacji wyodrebniono
cztery dominujace podejscia: opracowywanie oryginalnych koncepcji,
replikowanie kreacji konkurencji, recykling tresci archiwalnych oraz aplikacje
kreacji dostarczonych przez klienta lub dziat graficzny.

Na etapie analizy wstegpnej dominuje trudno$¢ wyboru wiasciwej sieci
reklamowej sposrdod kilkunastu dostepnych narzedzi; na etapie kreacji —
niezrozumienie specyfiki formatu natywnego przez kadrg zarzadzajaca

i klientdw, prowadzace do odrzucania kreacji tworcoOw-ekspertow; na etapie
konfiguracji jest to dtugi (24—48 h) i niespojny proces moderacji tresci.

Etap analizy danych obciazaja bledy trackingowe oraz wysoki udziat ruchu
botowego i niskojakosciowego, etap optymalizacji — btedy decyzyjne
niedoswiadczonych tworcéw oraz niska jako§¢ wsparcia account managerow,
ktorych wynagrodzenie prowizyjne od wzrostu wydatkéw stoi w konflikcie
z efektywnoscia kosztowa kampanii. Etap skalowania ogranicza ryzyko
wyczerpania budzetow reklamowych i zapaséw magazynowych, dzialania
konkurencji oraz czynniki egzogeniczne (sezonowos¢, wydarzenia globalne
wplywajace na wolumen ruchu portali wydawcow).

P1. Jak przebiega
proces tworzenia
reklamy natywnej?

P2. Jakie sg ,,waskie
gardla” procesu
ksztattowania
reklamy natywnej?
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Tabela Z.1. Synteza odpowiedzi empirycznych na pytania badawcze (cd.)

Pytanie badawcze

Synteza odpowiedzi empirycznej

P3. Jaka jest reakcja
odbiorcow na kontakt
z reklamg natywna?

Reakcje odbiorcow majg strukture dwufazows. Reakcja wstepna polega na
kliknigciu wynikajacym z ciekawo$ci wzbudzonej naglowkiem zawierajacym
»zagadke” lub ,,sekret” oraz przykuwajacg uwage grafika, czemu towarzyszy
pomyika interpretacyjna polegajaca na traktowaniu kafelka reklamowego jak
tresci redakcyjnej. Reakcja refleksyjna nastgpuje po zapoznaniu si¢ ze strong
docelowa i przyjmuje forme¢ emocji negatywnych: irytacji, ztosci,
rozczarowania oraz poczucia straty czasu. Mniejsza grupa odbiorcow

(ok. 15-20% proby) deklarowata reakcje neutralne lub pozytywne
warunkowane wysoka jakoscig tre$ci natywnej oraz rzeczywista
uzytecznoscig oferty; realizacja zakupu zgodnego z oczekiwaniami
zwigkszala wowczas tolerancje wobec uzytych technik perswazyjnych

i sktonno$¢ odbiorcy do akceptacji formatu w kolejnych kontaktach.

P4. Jakie postawy
wobec reklamy
natywnej przejawiaja
jej tworcy

i uzytkownicy?

Tworcey 1 odbiorcy operuja w przeciwstawnych ramach interpretacyjnych.
Tworcy przyjmuja postawe instrumentalno-pragmatyczng: postrzegaja siebie
jako ,.elite intelektualng”, ,,cyfrowych iluzjonistow” i ,,projektantow
bogactwa”, odbiorcoéw zas$ jako zasdb do monetyzacji (,,portfel”, ,,pionek”,
»haiwne owce”), a samg reklame¢ natywna — jako mechanizm towny i gre

o uwagg. Odbiorcy przyjmujg postawe warunkowej akceptacji zdominowanej
przez metaforyke kamuflazu i podstgpu (,,wilk w owczej skorze”,
»kameleon”, ,.kon trojanski”), w ktorej wyodrebniono cztery archetypy
percepcji formatu (tab. 6.17): oszust, szkodnik, towca oraz — sporadycznie —
przewodnik. Obie strony postuguja si¢ metaforyka fowiecka, jednak tylko
tworcy otwarcie identyfikuja te relacje jako antagonistyczna; odbiorcy
postrzegaja tworcéw jako manipulatoréw, odmawiajac im atrybutu sprytu,
ktéry przypisuja sobie sami tworcy.

P5. Jak kodowany
oraz dekodowany jest
przekaz w reklamie
natywnej?

Kodowanie przekazu przez tworcoOw zorganizowane jest wokot szesciu
wymiardow agregujacych: intencji performatywnej (KPI jako o$ decyzyjna),
mimetycznosci tre$ci (upodobnienie reklamy do tre$ci redakcyjnej),
kontrolowanej niejawnosci (ukryta perswazja jako standard), adaptacji
narracyjnej (warianty informacyjne i sprzedazowe tej samej reklamy),
pragmatyki etycznej (etyka utozsamiana z regulaminem platform) oraz
testowania granic dopuszczalnosci wobec algorytméw moderacyjnych.
Dekodowanie przez odbiorcoéw (tab. 6.15) przebiega wedtug wtasnych pigciu
wymiaréw: rozpoznania intencji performatywnej (klik jako pomytka
interpretacyjna), mimetycznos$ci rozpoznawanej jako kamuflaz, niejawnosci i
manipulacji, narracyjnej instrumentalizacji oraz oceny etycznej réznicowane;j
wedtug kategorii produktu.

P6. Jakie symbole sa
charakterystyczne
dla reklamy natywnej
oraz jak je
interpretowac?

Symbolika reklamy natywnej organizuje si¢ w trzech obszarach.

Pierwszy stanowi mimetyzm wizualny: celowe upodobnienie do otoczenia
redakcyjnego poprzez estetyke ,,brzydoty” (amatorskie, wizualnie
niedoskonate uje¢cia, symulujace tresci uzytkownikdéw) oraz strony docelowe
stylizowane na obiektywny przekaz dziennikarski, petnigce funkcj¢ symboli
autentycznosci i maskowania intencji perswazyjnej. Drugi obszar tworza
artefakty wywotujace dysonans poznawczy lub wstyd: obiekty wyrwane

z kontekstu (jajko, cytryna, owoc tropikalny), zatrzymujace uwage przez
zerwanie z otoczeniem oraz elementy fizjologiczne aktywizujace emocje
wstretu (zmarszezki, tkanka thuszczowa, zylaki, tysina), wykorzystywana
jako emocje¢ dlugo angazujaca uwage odbiorcy. Trzeci obszar — symbolika
kultury organizacyjnej — obejmuje cztery kategorie artefaktow
wzmacniajgcych orientacje¢ na skutecznos¢: skodyfikowang pamigé w postaci
archiwum najefektywniejszych kreacji, atrybuty tozsamosciowe, artefakty
pracy glebokiej oraz technologiczne insygnia wtadzy. Dopetnia ja
wyodrebniony glosariusz jezyka branzowego (tab. 6.9), ktory wartosciuje
pozostatych aktoréw ekosystemu i koduje kryteria skutecznosci.
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Tabela Z.1. Synteza odpowiedzi empirycznych na pytania badawcze (cd.)

Pytanie badawcze

Synteza odpowiedzi empirycznej

P7. Jaki jest stosunek
tworcow reklamy
natywnej do norm
etycznych?

Stosunek tworcéw do norm etycznych mozna okresli¢ jako utylitaryzm
wynikowy, w ktorym pojecie etyki utozsamiane jest z regulaminem platform
reklamowych. Empirycznie ustalony trojwarstwowy model (tab. 6.12)
wyodrgbnia poziom czerwonej linii, poziom szarej strefy stanowigcej
rynkowy standard oraz poziom biatej strefy idealizmu. Naruszenia norm
etycznych wystepuja w szesciu obszarach (tab. 6.11): dezinformacji
produktowej, symulowania dowodéw spotecznych, manipulacji techniczne;j,
manipulacji wizualnej i emocjonalnej, naruszen wlasnos$ci intelektualne;j
oraz relatywizmu prawno-finansowego. Ich zrédlem sg trzy wspotwystepujace
kategorie czynnikow (tab. 6.13): ekonomiczne, psychologiczne oraz
systemowe. Granica dopuszczalno$ci wyznaczana jest przez kalkulacje
ryzyka sankcji regulaminowych, prawnych i wizerunkowych, a w obszarach
o stabszym aparacie sankcyjnym (suplementy diety, kosmetyki, gadzety
zdrowotne) jest negocjowana elastycznie.

P8. Czy istniejg oraz
w jakim stopniu sg

W reklamie natywnej istnieja dwa wspotwystepujace typy regut: rytuaty
operacyjne oraz nieformalne konwencje branzowe. Powtarzalne praktyki,
zaobserwowane w trzech badanych agencjach, zestawiono w tab. 6.7.
Obejmujg one m.in. weryfikacj¢ zasad platform przed uruchomieniem
kampanii, stosowanie estetyki ,,brzydoty”, testowanie scroll stoppers,

wykorzystywane . .. o . . . ..
reguly postepowania generowanie kreacji przez s?tucznq 1nte}1gen03¢, rqzdzwlame k.ampam% .
w reklamic wedtug typu urz.qdzema., prog wylaczania elementow kampann na poziomie
natywnej? 3xCPA oraz zwigkszanie dziennego budzetu o maksymalnie 30% przy
’ skalowaniu. Reguly te funkcjonuja jako praktyczna wiedza branzowa
stabilizujaca dzialanie tworcéw w warunkach niepewnosci decyzyjnej
i presji skuteczno$ci.
Tworca reklamy natywnej jest specjalista o profilu hybrydowym,
laczacym cztery obszary kompetencyjne (tab. 6.8): analityczny, sprawczy,
P9. Jakic psychologiczny oraz kreatywny. Hierarchia tych obszaréw odwraca potoczne

kompetencje sg
wymagane do
tworzenia reklamy
natywnej?

wyobrazenie o reklamie jako domenie kreatywnej: w praktyce badanych
agencji prymat nalezat do kompetencji analitycznych i sprawczych, poniewaz
analiza i optymalizacja stanowily dominujgca czgs¢ pracy tworcow,

a proces tworczy czesciej polegatl na replikacji sprawdzonych wzorcow

i benchmarkingu dziatan konkurencji niz na inwencji. Kreatywnos¢,

cho¢ obecna, miata charakter problemowy (kreatywnos¢ w rozwigzywaniu
problemdéw decyzyjnych), anizeli artystyczny.

P10. Jakie cechy
wyr6zniaja reklame
natywna na tle
pozostatych
narzedzi?

W warstwie wizualnej reklama natywna wyroznia si¢ celowym
upodobnieniem do tresci redakcyjnej w celu ominigcia $lepoty banerowej;
w warstwie identyfikacji — stabo widocznymi oznaczeniami komercyjnymi,
w efekcie czego uzytkownik demaskuje komercyjny charakter tresci dopiero
w trakcie jej konsumpcji. Trzecig wtasciwos$cia jest plynnos¢ odbioru:
reklama natywna stanowi opozycje do inwazyjnych formatéw banerowych i
nie przerywa konsumpcji tre$ci organicznych. W warstwie strategii tre$ci
format natywny aktywizuje ruch uzytkownikéw niezaangazowanych
wczesniej w kontakt z markg za pomocg narracji ukierunkowanej na
kreowanie potrzeby. Reklam¢ natywna wyrdznia niska jako$¢ ruchu
reklamowego oraz ograniczone mozliwosci targetowania behawioralnego

i demograficznego w poréwnaniu z Meta i Google. Platformy reklamy
natywnej charakteryzujg si¢ bardziej liberalng polityka dopuszczalnych
tresci, co umozliwia komunikowanie produktow i obietnic blokowanych

w pozostalych narzedziach. Tworcy i odbiorcy definiowali t¢ odmiennos$é
przez rézne punkty odniesienia: tworcy przez kontrast z Meta i Google,

a odbiorcy przez kontrast z banerem reklamowym.
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Tabela Z.1. Synteza odpowiedzi empirycznych na pytania badawcze (cd.)

Pytanie badawcze

Synteza odpowiedzi empirycznej

P11. W jakim
stopniu procesy
ksztattowania
reklamy natywnej
s3 zintegrowane

i skoordynowane
Z pozostatymi
narzedziami
promoc;ji?

Integracja reklamy natywnej z pozostatymi narzedziami promocji jest niska
na poziomie strategicznym i poznawczym, $rednia na poziomie operacyjnym
(tab. 6.18). W warstwie strategicznej reklama natywna nie jest
konceptualizowana jako element zintegrowane;j strategii komunikacji
marketingowej i funkcjonuje jako autonomiczne narze¢dzie sprzedazowe.
Integracja operacyjna wystegpuje selektywnie i pragmatycznie, przez wspolne
narz¢dzia analityczne i okazjonalny transfer spostrzezen mig¢dzy narzedziami,
bez spojne;j strategii cross-channel. Bariery integracji zgrupowano w pigc
kategorii: normatywna, strategiczna, systemowa, organizacyjng oraz
operacyjng. Sze$¢ kierunkoéw interwencji projektujacych integracje reklamy
natywnej z pozostatymi narze¢dziami promocji przedstawiono w tab. 6.19.

P12. Jakie sa relacje
terminologiczne

i metodyczne

w zakresie poznania
reklamy natywnej

z innymi narze¢dziami
marketing-mix?

Reklama natywna sytuuje si¢ na styku trzech tradycji marketingu: reklamy
display, content marketingu oraz public relations, co utrudnia jej
jednoznaczng kategoryzacj¢ w klasycznych typologiach narzedzi marketing-
mix. W warstwie terminologicznej brakuje skonsolidowanego aparatu
pojeciowego, a samo pojecie native advertising stosowane jest w literaturze
przedmiotu do formatoéw in-feed advertising osadzonych w strumieniach
tresci spoteczno$ciowych oraz content recommendation w konteks$cie portali
informacyjnych. W warstwie metodycznej dotychczasowe badania
zdominowane sg przez podej$cie pozytywistyczne i metody eksperymentalne
oraz ankietowe (tab. 4.5), co ogranicza wglad w eksplanacyjne wymiary
procesu tworzenia reklamy natywnej oraz mechanizmy decyzyjne tworcow.
Podejscie interpretacyjne stosowano wycinkowo, a perspektywa etogeniczna
pozostawata dotad nieobecna w badaniach reklamy natywnej.

P13. Jaka jest
skutecznosc¢
reklamy natywnej
na tle pozostatych
narzedzi promocji?

Skuteczno$¢ reklamy natywnej jest silnie zréoznicowana w zalezno$ci od
wymiaru oceny i kategorii produktu (tab. 6.21). Format natywny wykazuje
wysoka skutecznos¢ w generowaniu popytu oraz §redniowysoka skutecznosé
sprzedazowg dla produktéw wymagajacych budowania potrzeby. Reklama
natywna jest natomiast nieskuteczna w wymiarach precyzji dotarcia do
odbiorcow (ograniczone targetowanie behawioralne i demograficzne) oraz
bezpieczenstwa marki. Najwyrazniejszg przewaga formatu natywnego jest
bardzo wysoka elastyczno$¢ moderacji, ktora umozliwia komunikacje
produktow blokowanych w pozostatych narz¢dziach. Reklama natywna nie
sprawdza si¢ w przypadku marek silnie zorientowanych wizerunkowo,
klasycznego e-commerce z produktami FMCG oraz ofert kierowanych do
precyzyjnie zdefiniowanych grup docelowych.

P14. Jakie sa
kluczowe
determinanty
skutecznosci
reklamy natywnej?

Determinanty skuteczno$ci reklamy natywnej zgrupowano w pig¢ obszarow
(tab. 6.22), oddziatujacych synergicznie. Obszar oferty obejmuje istnienie
realnego popytu na produkt, ekonomi¢ jednostkowa kampanii oraz
dopasowanie metod ptatno$ci do rynku lokalnego. Obszar lejka
sprzedazowego obejmuje jakos$¢ strony docelowej, wiarygodnos$¢ i
naturalno$¢ tresci, konstrukcje UX lejka oraz funkcje filtrujaca kreacji
reklamowej. Obszar operacyjno-techniczny obejmuje strategi¢ testowania
wariantéw reklam, kontrolg jako$ci ruchu reklamowego, relacje z account
managerami platform oraz poprawnos¢ konfiguracji §ledzenia konwersji.
Obszar srodowiskowy obejmuje sezonowo$¢, dziatania konkurencji oraz
zmienno$¢ algorytméw platform. Obszar poznawczo-strategiczny obejmuje
dopasowanie produktu do logiki formatu natywnego, sp6jnos¢ narracyjno-
intencyjng lejka oraz kompetencje interpretacyjne tworcy.
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Tabela Z.1. Synteza odpowiedzi empirycznych na pytania badawcze (cd.)

Pytanie badawcze Synteza odpowiedzi empirycznej

Badanie efektywnos$ci reklamy natywnej wymaga wielowymiarowego
ekosystemu pomiarowego taczacego dwie warstwy wskaznikow (tab. 6.22).
Warstwe strategiczno-finansowa tworza: CPA jako miara kosztu pojedyncze;j
konwersji, CAC jako pelny koszt pozyskania klienta, RPC jako $redni
przychod na kliknigcie, ROAS jako nadrzg¢dna miara zwrotu z naktadow
reklamowych oraz Net Profit jako finalny wskaznik uwzgledniajacy marze
produktu. Warstwe operacyjno-diagnostyczng tworza: CPM, CPC, Ad CTR,
Outbound CTR oraz CR jako miara spdjnosci narracyjnej lejka. Pomiar
wymaga specjalnego zaplecza technologicznego: trackeréw zewnetrznych
umozliwiajacych precyzyjng atrybucje sprzedazy, narzedzi monitoringu
konkurencji oraz narzedzi analizy behawioralnej do diagnozy zachowan
uzytkownikéw wewnatrz lejka. Konieczne jest zachowanie ostrozno$ci
wobec metryk posrednich interpretowanych w izolacji od finalnych
wskaznikoéw finansowych.

Zrodto: opracowanie wiasne

P15. Jak badaé
efektywnos¢
reklamy natywnej?

Chociaz pytania badawcze dotyczyly zréznicowanych obszarow reklamy
natywnej, odpowiedzi skoncentrowane byly wokot tych samych osi: skutecznosci,
doswiadczenia, niepewnos$ci oraz adaptacji. Spdjnos¢ wynikéw badan wokoét tych osi
wskazuje, ze reklamie natywnej towarzyszy jednolity schemat myslenia tworcow,
w ktorym ich decyzje podporzadkowane sg kryterium skuteczno$ci reklamowej. Oznacza
to, ze niezaleznie od analizowanego obszaru tworcy uzasadniali swoje dziatania potrzebg
ograniczania niepewnosci i poprawy wynikow reklamowych.

Odpowiedzi na pytania badawcze pozwolily na uzupetnienie zidentyfikowanych
luk badawczych. Pierwsza luka badawcza (L1) dotyczyta procesowego ujecia reklamy
natywnej. Sze$cioetapowy model ksztaltowania reklamy natywnej zrekonstruowany
w odpowiedziach na P1 i P2 traktuje reklam¢ natywng jako proces zarzadczy. Otwiera to
droge do stosowania narzedzi znanych z zarzadzania komunikacjg marketingowa:
mapowania waskich gardel, optymalizacji sekwencji, projektowania rdl organizacyjnych.

Druga luka (L2) obejmowata rytuaty ksztattowania formy i tresci reklamy
natywnej. Odpowiedzi na P6 i P8 wraz z tab. 6.7 dokumentuja dwa typy zjawisk: rytuaty
operacyjne oraz nieformalne konwencje branzowe. Pokazuje to, ze pracy tworcow
towarzyszy warstwa nieskodyfikowana, ktorej nie da si¢ ujac klasycznymi instrumentami
zarzadzania. Rozpoznanie estetyki ,,brzydoty” jako rytualnej odpowiedzi na Slepote
banerowa pokazuje, ze w reklamie natywnej kryterium skuteczno$ci bierze goér¢ nad
konwencjonalnymi standardami jako$ci wizualnej, co odrdznia ten format od pozostatych

narzedzi komunikacji marketingowej online.
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W ramach trzeciej luki (L3) badano jawne i ukryte reguty reklamy natywne;.
Obok warstwy formalnej (regulaminy platform, sekwencja etapéw) zrekonstruowano trzy
nadrzg¢dne reguty sensu organizujace praktyke tworcow oraz trojwarstwowy model norm
etycznych (P7, P8, tab. 6.12). Najwazniejszym wnioskiem jest empiryczne potwierdzenie
tezy, ze granica etyczna ma charakter negocjowalnego spektrum, ktoérego potozenie
wyznacza rachunek ryzyka sankcji. Wynika z tego, ze normy etyczne w komunikacji za
posrednictwem reklamy natywnej dziatajg tylko wtedy, gdy stoi za nimi realny system
sankcji. Same deklaracje branzowe i kodeksy dobrych praktyk nie zmieniajg zachowan
tworcow.

Czwarta luka (L4) wigzala si¢ z cechami reklamy natywnej oraz jej relacjami
z pozostalymi narzedziami promocji. Odpowiedzi na P10 i P11 dostarczyty katalogu
wyr6oznikow formatu oraz mapy trzech pozioméw integracji wraz z pigcioma kategoriami
barier (tab. 6.18). Wynika z nich, ze reklama natywna ma wtasny porzadek operacyjny,
pozostajacy w napieciu z zatozeniami klasycznych modeli zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Dla menedzerow oznacza to konieczno$¢ rezygnacji z traktowania
reklamy natywne;j jako lzejszej wersji czy substytutu pozostatych narzedzi promocji oraz
z automatycznego stosowania wobec niej standardowych ram strategicznych.

Piata luke¢ (L5), odnoszaca si¢ do skutecznos$ci reklamy natywnej na tle
pozostatych narzedzi promocji, uzupetia pigciowymiarowy profil skutecznosci (P13,
tab. 6.21) oraz zestaw determinantéw sukcesu (P14, tab. 6.22). Pozwalaja one umie$ci¢
reklame¢ natywng w portfelu narzedzi komunikacji marketingowej online jako narzedzie
o specyficznej charakterystyce: silne w kreowaniu popytu i w komunikowaniu produktow
objetych ograniczeniami pozostalych platform, stabe w precyzji dotarcia oraz
bezpieczenstwie marki. Najistotniejszym wnioskiem jest rozpoznanie elastyczno$ci
moderacji treSci jako arbitrazu regulacyjnego, czyli przewagi opartej na roznicy
w restrykcyjnosci polityk platform, a nie na jakosciowej odrgbnosci samego komunikatu.
Oznacza to ograniczong trwatos¢ tej przewagi przy zaostrzaniu polityk tresciowych.

Przedstawione wnioski z badan wiasnych pozwalajg okresli¢ wktad rozprawy do
nauk o zarzadzaniu i jako$ci na czterech poziomach: metodycznym, konceptualnym,
empirycznym oraz aplikacyjnym.

Wkiad metodyczny rozprawy stanowi pierwsze zastosowanie etogenii do
analizy procesu tworzenia i komunikowania reklamy natywnej. Podejscie etogeniczne
umozliwia analiz¢ elementdw pozostajacych niewidocznymi w analizach opartych

wytacznie o wskazniki KPI: regut decyzyjnych twoércow komunikatow reklamowych,
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rytualow redukcji niepewnosci oraz sposobOw uzasadniania dzialan w sytuacjach braku
jednoznacznych danych. Etogenia uzupekia tym samym metody ilosciowe, pozwalajac
na dokladniejsza interpretacje¢ uzyskanych wynikéw w kontek$cie realnych praktyk
organizacyjnych. Tak rozumiane uzupehienie umozliwia lepsze zrozumienie decyzji
podejmowanych przez tworcow komunikatow marketingowych w warunkach presji
czasu oraz zmiennych regulacji.

W warstwie konceptualnej uzyskane wyniki sktaniajg do rewizji kluczowych
poje¢ stosowanych w analizie komunikacji marketingowej: procesu, skutecznosci, etyki
oraz kompetencji twoércow. Proces komunikacji marketingowej zredefiniowano
z liniowej sekwencji dziatan do ciggu uzasadnien i decyzji jego tworcow, stuzacych
stabilizacji sensu dziatania w warunkach niepewnosci. Skuteczno$¢ wykracza poza role
mierzalnego wyniku kampanii i pelni funkcje kryterium legitymizacji decyzji oraz
uzasadnienia praktyk watpliwych etycznie. Etyka komunikacji marketingowe;j stata sie
elementem podlegajacym negocjacjom, przez co nie funkcjonuje juz jako staly
1jednoznaczny punkt odniesienia — granice dopuszczalnych dziatan sg rekonstruowane
na biezaco, w zaleznosci od tego, co mozna uzasadni¢ jako racjonalne i konieczne.
Kompetencje tworcow reklamy natywnej zostaly natomiast zredefiniowane jako
zdolnos¢ interpretowania danych, kontekstu rynkowego i ograniczen systemowych, a nie
jedynie jako znajomo$¢ narzedzi czy procedur. Wyniki badan potwierdzajg réwniez
napigcie zapowiedziane w tytule rozprawy: reklama natywna funkcjonuje w $srodowisku
strategii komunikacji marketingowej, ale nie jest jej czesScig, co samo w sobie stanowi
istotne ustalenie dla teorii zarzadzania komunikacja marketingowa.

Wktad empiryczny polega na szczegdtowej rekonstrukcji procesu ksztattowania
reklamy natywnej 1 jego uwarunkowan. Ujawniono reguly i rytualy organizujace prace
tworcow, postawy etyczne, ktorymi si¢ kieruja, a takze mechanizmy dekodowania
1 sposoby odbioru komunikatéw po stronie odbiorcow. Rekonstrukcja ta opiera si¢ na
materiale zgromadzonym w toku 40 wywiadow poglebionych, obserwacji uczestniczacej
w trzech agencjach reklamowych, 225 testow projekcyjnych oraz weryfikacji modelu
w trzech agencjach reklamowych. Uzyskane ustalenia uktadajg si¢ w pig¢ nadrzednych
zasad porzadkujacych praktyke tworcow: skutecznos$¢ jako regute porzadkujaca sens
procesu, proces jako rytual redukcji niepewnosci, intuicje¢ jako petnoprawng kompetencje
sprawcza, normalizacje¢ praktyk granicznych oraz wiedze niejawng jako realne zrodto

przewagi w tworzeniu 1 komunikowaniu reklamy natywne;.

262



W wymiarze aplikacyjnym praca dostarcza autorskiego modelu zarzadzania
reklamg natywng w strategii komunikacji marketingowej online (rys. 6.5), petniacego
funkcj¢ ramy orientacyjnej dla menedzeréw komunikacji marketingowej. Model
porzadkuje reguty, rytualy oraz mechanizmy percepcji organizujace praktyke reklamy
natywnej, a jego uzyteczno$¢ potwierdzono w toku weryfikacji empirycznej w trzech
agencjach reklamowych. Wyniki badan dostarczaja rowniez operacyjnych wskazoéwek
dla pozostatych aktoréw ekosystemu reklamy natywne;.

Dla tworcow reklamy natywnej kluczowe okazuja si¢ kompetencje
interpretacyjne — skuteczno$¢ ich dziatan zalezy w duzej mierze od zdolnos$ci
elastycznego nadawania sensu sygnatom rynkowym i ograniczeniom systemowym, a nie
od mechanicznego stosowania procedur; istotnym mechanizmem generowania wiedzy
niejawnej jest przy tym uczenie si¢ na bledach.

Z perspektywy kierownictwa komunikowanej marki badania ujawniajg napiecie
pomiedzy celami wizerunkowymi a sprzedazowymi komunikacji marketingowe;j,
wynikajagce z odmiennych sposobow rozumienia skutecznosci, oraz potrzebe
$wiadomego wyboru kierunku dziatah komunikacyjnych.

W  kontekscie platform reklamowych =z badan wynika koniecznos$¢
wprowadzenia spojnych i transparentnych zasad moderacyjnych — niespojnos$¢ obecnych
regulaminow sprzyja powstawaniu praktyk granicznych po stronie tworcow.

Z perspektywy odbiorcéw kluczowe jest rozwijanie kompetencji cyfrowych
pozwalajacych rozpoznawa¢ sygnaly, na ktorych opiera si¢ skuteczno$¢ formatu
natywnego: imitacje¢ formy dziennikarskiej, nieautentyczne dowody spoleczne czy
nierealne deklaracje. Ujawnione w badaniach mechanizmy maskowania tresci
komercyjnej wpisuja si¢ ponadto w szerszg dyskusje o zaufaniu do mediow cyfrowych
1 moga stanowi¢ punkt wyjscia do debaty nad odpowiedzialno$cig regulacyjng wobec
,,szarej strefy” praktyk reklamowych.

Ujawnione w badaniach mechanizmy maskowania tre§ci komercyjnej wpisuja
si¢ w szerszg dyskusje o zaufaniu do mediow cyfrowych. Cho¢ niniejsza praca nie
obejmowata bezposrednich badan opinii publicznej, zidentyfikowane praktyki tworcow
moga stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan nad ich spotecznymi konsekwencjami.
Ujawnienie mechanizméw maskowania treSci komercyjnej rodzi réwniez pytanie
o odpowiedzialno$¢ regulacyjng, poniewaz obecne ramy prawne nie zawsze obejmujg
»szarg strefe” praktyk reklamowych. Moze to sktania¢ do przemyslenia relacji miedzy

formg przekazu a jego statusem prawnym.
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Przeprowadzona rekonstrukcja otwiera wiele kierunkow dalszych badan.
Pierwszym jest transfer aparatu etogenicznego na pokrewne narzedzia marketingu
internetowego, pozwalajacy zidentyfikowac wspdlne i swoiste wzorce dziatania. Drugim
jest analiza nabywania oraz reprodukcji wiedzy niejawnej, a trzecim — badania
uchwytujace dynamike regut 1 praktyk w dluzszej perspektywie czasowej. Szczeg6lnie
obiecujace wydaje si¢ hybrydowe podejscie taczace etogenie¢ z analizg infrastruktury
algorytmicznej platform reklamowych. Objetoby ono warstwe regut pozostajaca poza
intencjonalno$cig aktorow spotecznych, a tym samym poza klasycznym zakresem

etogenii Harrégo.
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ANEKS

Zalacznik 1. Wywiad poglebiony z tworcami reklamy natywnej — scenariusz
wywiadu

1. Jakie cechy wyrézniaja reklame natywna na tle pozostalych narzedzi (P10 -
modul odnoszacy si¢ do pytania badawczego nr 1)
» Jakie korzys$ci przynosi reklama natywna w poroéwnaniu z tradycyjnymi
formami reklamy?
» W jakich sytuacjach reklama natywna jest preferowana nad innymi formami
promocji?
» Jakie trudnosci sg charakterystyczne dla reklamy natywnej, ktore nie wystepuja

w przypadku innych form reklamy?

2. Jak przebiega proces tworzenia reklamy natywnej? (P1)
» Jakie sg gtdéwne kroki w procesie tworzenia reklamy natywnej?
» Jakie narzedzia lub techniki wykorzystuje si¢ na poszczego6lnych etapach
tworzenia kampanii reklamy natywnej?
» Jakie czynniki nalezy bra¢ pod uwage przy wyborze platformy do publikacji
reklamy natywne;j?

3. Jakie sq ,,waskie gardla” procesu ksztaltowania reklamy natywnej? (P2)
» Co najczesciej spowalnia proces tworzenia reklamy natywnej?
» Jakie konkretne wyzwania napotyka si¢ podczas pracy nad kampaniami
reklamowymi?

» Jakie s metody rozwigzania problemow podczas tworzenia reklamy natywnej?

4. Czy istniejq reguly postepowania wykorzystywane w reklamie natywnej. Jesli
tak, to w jakim stopniu sa wykorzystywane? (P8)
» Czy istniejg jakie$ standardowe reguty lub ramy postepowania przy tworzeniu
reklamy natywnej?
» Jakie sg gtéwne wytyczne projektowania kampanii reklamowych?
» Czy istniejg réznice w podejsciu do regul postgpowania w réznych branzach Iub

firmach?
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5. Jakie sa kluczowe determinanty sukcesu reklamy natywnej jako narze¢dzia

promocji w strategii marketingowej? (P14)

>
>

Co ma najwiekszy wpltyw na skuteczno$¢ kampanii reklamy natywne;j?
Jakie czynniki mozna kontrolowaé, aby zwigkszy¢ szanse na sukces reklamy
natywnej?

Jakie czynniki niezalezne od tworcy reklamy maja wpltyw na skutecznos$é
reklamy natywne;j?

Czy istniejg przypadki, w ktorych reklama natywna nie sprawdza si¢ jako

narzedzie promocji, pomimo starannosci w realizacji?

6. Jak bada¢ efektywnos$¢ reklamy natywnej? (P15)

>

Jakie wskazniki kluczowe efektywnos$ci (KPI) sa najwazniejsze przy ocenie
kampanii reklamy natywnej?

Jakie narzedzia wykorzystuje si¢ do oceny efektywnosci reklamy natywnej?
Jakie sg najczestsze btedy popetiane przy ocenie efektywnosci reklamy

natywnej 1 jak mozna im zapobiec?

7. Jaki jest stosunek tworcow reklamy natywnej do norm etycznych? (P7)

>

Gdzie lezy granica miedzy etycznym a nieetycznym przekazem w reklamie

natywnej?

Jak czgsto trzeba balansowacé migdzy atrakcyjnym przekazem a jego etycznym

aspektem?

8. Jakie kompetencje sa wymagane do tworzenia reklamy natywnej? (P9)

>

Jakie umiejetnosci sg kluczowe przy tworzeniu skutecznych kampanii
reklamowych?
Ktore cechy osobowosci utatwiaja prace nad reklamg natywna?

Co powinno by¢ wyroznikiem dobrego specjalisty od reklamy natywnej?
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Zalacznik 2. Wywiad poglebiony z odbiorcami reklamy natywnej — scenariusz
wywiadu

1. Jaki jest stosunek odbiorcow do reklamy natywnej w kontekscie norm
etycznych? (P7)
» (Czy reklama natywna rzetelnie informuje o istnieniu/dziataniu komunikowanego
produktu?
» Jakiego rodzaju sformutowaniami postuguje si¢ reklama natywna:
informacyjnymi, emocjonalnymi, szokujagcymi?
» Czy kiedykolwiek natknate$/tas$ si¢ na reklame natywna, ktora wydata sie

nieetyczna? Jaki element uznate$/tas za nieetyczny?

2. Jakie cechy wyrozniaja reklam¢ natywna na tle pozostalych narzedzi promocji?
(P10)
» Co wyroznia reklame¢ natywna sposrod innych form reklamy, ktéore mozna
napotka¢ w Internecie?
» Czy sg jakies$ konkretne cechy reklam natywnych, ktore sprawiaja, ze jeste$
bardziej sktonny/a do interakcji z nimi?
» Czy sa jakies$ konkretne cechy reklam natywnych, ktore zniechgcaja Ci¢ do tego

narzg¢dzia?

3. Jak postrzega si¢ reklame¢ natywna w kontekscie badania jej efektywnos$ci?
(P15)
» Czy reklama natywna jest bardziej przekonujaca niz inne formy reklamy?
Dlaczego?
» Czy reklama natywna zachgca do zapoznania si¢ z oferta? Ktory element
reklamy ma na to wptyw?
» Czy reklama natywna zachgca do dokonania zakupu? Ktéry element komunikatu
natywnego o tym decyduje?
» Jak reklama natywna wplywa na postrzeganie marki promujacej si¢ tym

narzedziem?
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Zalacznik 3. Plan obserwacji uczestniczacej

Badania etogeniczne procesu tworzenia reklamy natywnej

(nota metodologiczna: niniejszy formularz stanowit strukture porzqdkujgcgq notatki
terenowe gromadzone elektronicznie podczas obserwacji uczestniczgcych
przeprowadzonych w trzech agencjach reklamowych, kazdy formularz odpowiada
jednemu dniowi obserwacji [lgcznie 12 formularzy: 4 dni % 3 agencje])

1. Informacje podstawowe

Element

Opis / wypelnienie

Data obserwacji

Agencja (kod)

Dzien obserwacji (1-4)

Czas trwania

Miejsce / Srodowisko

Liczba obserwowanych os6b

2. Kontekst obserwacji

(opis srodowiska fizycznego, struktury zespotu i ogolnego charakteru sytuacji

obserwacyjnej)

Element obserwacji

Opis zaobserwowanej sytuacji

Uklad przestrzenny biura

Struktura zespotu (role,

hierarchia)

Wykorzystywane narzedzia i

platformy

Charakter interakcji miedzy

uczestnikami

Atmosfera i nastréj w zespole

Zdarzenia zaklocajace rutyne

dnia
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3. Aktorzy procesu tworzenia reklamy natywnej

4. Sekwencja dzialan w procesie tworzenia reklamy

5. Reguly dzialania w reklamie natywnej
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6. Rytualy i powtarzalne praktyki

7. Symbolika i artefakty przekazu reklamowego

8. Uzasadnienia epizodow spolecznych
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9. Kompetencje tworcow reklamy natywnej

10. Normy etyczne — obserwowane sytuacje

11. Wskazniki skutecznosci — sposoby interpretacji przez uczestnikow
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12. Artefakty procesu reklamowego

13. Wypowiedzi uczestnikow (cytaty)

14. Opis swobodny

(sekcja dla biezgcych refleksji, interpretacje wstepne — do weryfikacji w kolejnych
etapach analizy)
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Zalacznik 4. Arkusz testow projekcyjnych przeprowadzonych na tworcach
reklamy natywnej

Testy projekcyjne: tworcy (n=25)

1. Testy niedokonczonych zdan
(dokoncz zdania zgodnie ze swojg pierwszq myslg, nie zastanawiaj si¢ diugo — liczy sie

spontaniczna odpowiedz)

»  Gdy nadchodzi moment publikacji reklamy natywnej, czuje. ..

» Klient, ktéry mowi: ,,chcg, zeby nikt nie wiedziat, ze to reklama”, budzi we
mnie...

= Stowo ,.etyka” w kontekscie reklamy natywnej kojarzy mi si¢ z...

* W momencie tworzenia kampanii reklamy natywnej moja uwaga automatycznie
kieruje si¢ ku...

= Gdy wyobrazam sobie dobrg reklam¢ natywna, widzg...

* Gdy reklama natywna proponuje uzytkownikowi produkt/ustuge, ten moze

zareagowac. ..

2. Test asocjacyjny
(podaj pierwsze skojarzenia, ktore przychodzq Ci do glowy w zwiqzku z kazdym z

ponizszych terminow — mogq to by¢ pojedyncze stowo lub stowa albo krotkie wyrazenie)

Stowo Skojarzenia

Reklama natywna

Odbiorcy reklamy natywnej

Tworcy reklamy natywnej

Przekaz reklamy natywnej

301



3. Test semantycznego réznicowania
(zaznacz w skali od 1 do 7, jak blisko kazdego z biegunow znajduje si¢ kazda GRAFIKA
/ kazdy NAGEOWEK reklamowy)

Mazda MX-30 z Silnikiem Wankla

Grafika reklamowa

(1) sprzedazowa — informacyjna (7)
(1) podejrzana — wiarygodna (7)

(1) rozrywkowa — informacyjna (7)
(1) nachalna — subtelna (7)

Naglowek reklamowy

(1) sprzedazowy — informacyjny (7)
(1) podejrzany — wiarygodny (7)

(1) rozrywkowy — informacyjny (7)
(1) nachalny — subtelny (7)
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4. Personifikacja reklamy natywnej

(odpowiedz na ponizsze pytania, liczy si¢ Twoja pierwsza intuicyjna reakcja — nie

analizuj zbyt dtugo)

Pytania

>
>

Gdyby reklama natywna byta czlowiekiem, jakie miataby cechy?

Jakie trzy emocje odczutby$/odczutaby$ w pierwszej chwili, gdyby reklama
natywna staneta przed Toba w drzwiach?

Gdyby reklama natywna miata swdj ,,znak rozpoznawczy” (np. przedmiot,
kolor, gest), co by to byto i dlaczego?

Jakim zwierzgciem bytaby reklama natywna? Dlaczego?

5. Scenariusze

>

Po publikacji kampanii reklamy natywnej pojawiajg si¢ skargi konsumentéw
zarzucajacych manipulacje. Jak reagujesz?

Klient daje Ci pelng wolno$¢ twoércza. Do jakich granic si¢ posuniesz, by
zmaksymalizowa¢ efektywnos$¢ kampanii?

Przygotowate$/przygotowatas reklame natywna, ale uzytkownik jej nie
zrozumiat. Co czujesz? Jak oceniasz t¢ sytuacj¢?

Wyobraz sobie, ze tworzysz reklame natywna, ktéra sam/sama mialbys$/miatabys
zobaczy¢ jako odbiorca. Jak jg konstruujesz? Jak ma wygladac, zebys jej
zaufal/zaufata?

Otrzymujesz zadanie stworzenia tej samej reklamy natywnej w dwoch wersjach:
jednej informacyjnej, drugiej bardziej sprzedazowej. Jakie elementy zmieniasz?

Dlaczego?

6. Metryczka

Wiek

Ple¢

Lata doswiadczenia w tworzeniu reklamy natywne;j
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Zalacznik 5. Arkusz testow projekcyjnych przeprowadzonych na odbiorcach
reklamy natywnej

1. Testy niedokonczonych zdan
(dokoncz zdania zgodnie ze swojg pierwszq myslg, nie zastanawiaj sie dtugo — liczy sie

spontaniczna odpowiedz)

= Reklama natywna jest...

* Internauci przekaz reklamy natywnej rozumieja jako...

=  Gdy uzytkownik odkryje, ze artykut jest reklamg natywna, poczuje...

= Niektorzy uwazaja, Ze reklama natywna jest forma...

=  Gdy wyobrazam sobie dobrg reklamg¢ natywna, widzg...

= Gdy reklama natywna proponuje uzytkownikowi produkt/ustuge, ten moze

zareagowac. ..

7. Test asocjacyjny
(podaj pierwsze skojarzenia, ktore przychodzg Ci do glowy w zwiqzku z kazdym z

ponizszych terminow — mogq to by¢ pojedyncze stowo lub stowa albo krotkie wyrazenie)

Stowo Skojarzenia

Reklama natywna

Odbiorcy reklamy natywnej

Tworcy reklamy natywnej

Przekaz reklamy natywnej
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8. Test semantycznego réznicowania

(zaznacz w skali od 1 do 7, jak blisko kazdego z biegunow znajduje sie¢ kazda GRAFIKA

/ kazdy NAGEOWEK reklamowy)

Grafika reklamowa

(1) sprzedazowa — informacyjna (7)
(1) podejrzana — wiarygodna (7)

(1) rozrywkowa — informacyjna (7)
(1) nachalna — subtelna (7)

Naglowek reklamowy

(1) sprzedazowy — informacyjny (7)
(1) podejrzany — wiarygodny (7)

(1) rozrywkowy — informacyjny (7)
(1) nachalny — subtelny (7)

Skoéra gtadka jak u
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9. Personifikacja reklamy natywnej

(odpowiedz na ponizsze pytania, liczy si¢ Twoja pierwsza intuicyjna reakcja — nie

analizuj zbyt dtugo)

Pytania

>

Gdyby reklama natywna byta czlowiekiem, jakie miataby cechy?

Jakie trzy emocje odczutbys$/odczutabys w pierwszej chwili, gdyby reklama

Gdyby reklama natywna miata swoj ,,znak rozpoznawczy” (np. przedmiot,

Jakim zwierzgciem bytaby reklama natywna? Dlaczego?

Reklama natywna pomogla internaucie znalez¢ produkt, ktory spehit jego
oczekiwania. Czy w przysztosci zaufa tre§ciom takich reklam? Dlaczego?
Ulubiony bloger studenta promuje produkt w ramach reklamy natywnej, ale nie
oznaczyt tej reklamy jako sponsorowanej. Jak poczuje si¢ student i jak
zareaguje, gdy odkryje prawdziwy charakter przekazu?

Artykut o ekologicznym stylu zycia okazat si¢ reklamg natywng marki fast
fashion. Jak to wptynie na Twoje zaufanie do podobnych tresci?

Przegladajac portale takie jak WP, Onet oraz Interia, uzytkownik ciagle

napotyka reklamy natywne. Jakie elementy (stowa, symbole) moga pojawiac si¢

>
natywna stangta przed tobg w drzwiach?
>
kolor, gest), co by to bylo i dlaczego?
>
10. Scenariusze
>
>
>
>
w nich najczesciej?
11. Metryczka
Wiek
Ple¢
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Zalacznik 6. Scenariusz wywiadu grupowego — technika uwiarygodnienia danych

1. Dyspozycje do wywiadu

Cel wywiadu

Weryfikacja trafnosci, kompletnosci i uzyteczno$ci modelu przez praktykow

reklamy natywnej z agencji objetych wczesSniejsza obserwacja uczestniczaca

Forma

(3 agencje x 1 wizyta)

Grupowy wywiad weryfikacyjny w naturalnych zespotach roboczych

Czas trwania

60—75 minut na agencje

Uczestnicy Wszyscy tworcy reklamy natywnej z obserwowanych wczesniej danej agencji
Materiat do Wydruk modelu (A3, format poziomy) — po jednym egzemplarzu na uczestnika
wywiadu
Rejestracja Nagranie audio + notatki moderatora

Nagranie do transkrypcji i analizy — za zgoda uczestnikow
Moderator Autor (badacz znany uczestnikom z obserwacji)

2. Harmonogram wywiadu

Czas Aktywnos¢é Uwaga dla moderatora

G i Wprowadzenie i zgoda na nagranie Odczyta¢ stowo wstepne bez
parafrazowania

5-15 min Blok I — Rozpoznawalnos¢ modelu Model rozda¢ dopiero tu, nie wczesniej

15-30 min Blok II — Trafnos$¢ elementow Kluczowy blok — nie skracac

30—45 min Blok IIT — Uzyteczno$¢ praktyczna Dopuszczaé dygresje zawodowe

45-58 min Blok IV — Modyfikacje i ocena Zebra¢ kartki z oceng przed dyskusja

. Podsumowanie i zamknigcie Podzigkowanie, informacja o dalszych

krokach
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3. Bloki pytan weryfikacyjnych

BLOK I — Pierwsze wrazenie (10 min)

(rozdac model, da¢ 2—3 minuty ciszy, nic nie wyjasniac)

P1 ‘ [PERCEPCJA] Co widzicie, patrzac na ten model po raz pierwszy?

Co przykuwa uwage w pierwszej kolejnosci?
Czy co$ od razu kojarzy Wam si¢ z konkretng sytuacjg z pracy?
Co jest dla Was jasne bez zadnych wyjasnien?

Przy czym myslicie sobie: ,,nie wiem, o co tu chodzi”?

BLOK II — Trafno$¢ modelu (17 min)

(teraz mozna krotko opisac poszczegolne elementy modelu — kazdy jednym zdaniem)

[WLASNA REKONSTRUKCIJA] Gdybyscie mieli opisa¢ ten model wtasnymi stowami — od

czego byscie zaczeli?

Co jest dla Was centralnym punktem tego modelu?

Jak opisalibyscie relacje¢ miedzy poszczegdlnymi elementami?

3 [TRAFNOSC SEGMENTOWA] Przejdzmy przez poszczegdlne elementy modelu. Co
mozecie powiedzie¢ o kazdym z nich?

Zacznijmy od tego, co sami wskazaliscie jako centralne — co tu pasuje do Waszej pracy, co
nie pasuje?

Lewa strona — blok tworcow. Co tu pasuje do Waszej pracy, co nie pasuje?

Srodek — co si¢ dzieje migdzy Wami a odbiorca w momencie kontaktu z reklama? Jak byscie
to nazwali?

Prawa strona — blok odbiorcow. Czy tak myslicie o odbiorcach, tworzac kampanig¢?

0s: kodowanie—komunikat—dekodowanie. Czy tak to wyglada?

Na koncu — jakie czynniki zewnetrzne maja wptyw na Waszg prace? (po odpowiedzi odniesé

do gory modelu)

[RELACJA TWORCA-ODBIORCA] Co si¢ dzieje migdzy Wami a odbiorca w momencie

kontaktu z reklamg natywna?

Jak opisalibyscie ten moment wlasnymi stowami?

Co bierzecie pod uwagg po stronie odbiorcy, tworzac kreacj¢ reklamowa?
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Czy model dobrze oddaje te relacj¢ — czy czego$ w niej brakuje?

BLOK III — Uzytecznos$¢ praktyczna (12 min)

P5

[UZYTECZNOSC] Do czego mogltby Wam sie przyda¢ ten model w codziennej pracy — albo

do czego zupelnie by si¢ nie nadawat?

Czy widzicie mozliwo$¢ wykorzystania tego modelu?

Kto w agencji skorzystatby z niego najbardziej?

Czy ten model zmienitby ktoras Wasza decyzje¢ w realnej kampanii? Ktorg?
Gdzie ten model zupehie by nie zadziatat?

Czy pokazalibys$cie go nowemu pracownikowi? A klientowi?

BLOK IV — Modyfikacje i ocena koncowa (13 min)

n [MODYFIKACIJE] Gdybyscie mieli ten model zmieni¢ — co byscie zrobili?

Gdybyscie mieli co§ zmieni¢ w tym modelu, co by to byto?

Czy jest co$, czego tu nie ma, a — Waszym zdaniem — powinno byc¢?
Czy uktad elementéw modelu jest dla Was logiczny?

Czy jest co§ w tym modelu, co mogloby kogos wprowadzi¢ w btad?

Jak oceniacie uzyteczno$¢ tego modelu w skali 1-5 i dlaczego?

[KONTEKSTOWOSC] Czy ten model opisuje prace Waszej agencji tak samo, jak

opisywalby prace innej agencji, ktorg znacie?

Czy ten model pasuje do tego, jak u Was wyglada praca — czy co$ jest inaczej?

Jakie roznice moglyby wystapi¢ w przypadku pracy w innej agencji?

[ZAMKNIECIE] Czy jest co$, o co nie zapytatem, a powinienem byt — Waszym zdaniem —

zapytac?

4. Zamkni¢cie wywiadu
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Zalacznik 7. Karta indywidualnej oceny modelu zarzadzania reklama natywna w
strategii komunikacji marketingowej online - technika uwiarygodnienia danych

KARTA OCENY MODELU (wypetnij indywidualnie)

Agencja: Data:

1. Ocena ogodlna uzytecznosci modelu (zakresl):

(zupehie nieuzyteczny) 1 2 3 4 5 (bardzo uzyteczny)

2. Ocena trafnoS$ci — na ile model opisuje Twoja codzienng prace (zakresi):

(zupelnie nie opisuje) 1 2 3 4 5 (opisuje bardzo dobrze)
3. Ocena zrozumialosci — na ile model jest jasny bez dodatkowych wyjasnien
(zakresl):

(zupelie niezrozumiaty) 1 2 3 4 5 (w pelni zrozumiaty)

4. Ktory element modelu jest Twoim zdaniem najwazniejszy?

5. Czy jest co$, czego tu brakuje, a Twoim zdaniem powinno by¢?

6. Gdybys mégl/mogla co$ zmieni¢ — co by to bylo?

7. Czy polecitbys$/polecitabys ten model komus$ w branzy?
TAK / NIE / NIE WIEM
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Zalacznik 8. Ksigzka kodowa zastosowana w analizie etogenicznej procesu
tworzenia reklamy natywnej

Sekcja Kod Nazwa kodu Definicja operacyjna
Analiza produktu, rynku i gru
PROC_ANALYS ) p. Y g Py
Proces S Analiza wstgpna docelowej przed rozpoczeciem
kampanii
PROC_CREATI Projektowanie nagtowkow, grafik i
Proces Tworzenie kreacji
ON komunikatéw reklamowych
P PROC CREATI | Tworzenie Opracowanie catkowicie nowych
roces
ON_ORIGINAL | oryginalne koncepcji kreatywnych
PROC CREATI ) )
o | Bezposrednie odwzorowanie
Proces ON_REPLICATI | Replikacja kreacji N N
skutecznych kreacji konkurencji
ON
Ponowne wykorzystanie
PROC CREATI ] B o B )
Proces Recykling kreacji | wcze$niejszych kreacji poprzez ich
ON_RECYCLE '
modyfikacje
PROC CREATI ” . e
Aplikacja gotowej | Wykorzystanie istniejacej kreacji z
Proces ON_APPLICATI P e ! oy s !
kreacji innych kampanii lub zrédet
ON
P PROC CONFIG | Konfiguracja Ustawienia techniczne kampanii w
roces
URATION kampanii platformach reklamowych
PROC DATA R Interpretacja wskaznikoéw skutecznosci
Proces Analiza danych 3
EVIEW kampanii
PROC OPTIMIZ | Optymalizacja Modyfikowanie kampanii w celu
Proces
ATION kampanii poprawy wynikow
PROC_SCALIN Skalowanie Zwigkszanie budzetu i zasiggu
Proces y §
G kampanii kampanii
) Budowanie potrzeby u odbiorcéw
Strategia STRAT_COLD_ | Strategia cold . o o
nieposiadajacych wcze$niejszego
kampanii TRAFFIC traffic ) i
zainteresowania produktem
] Struktura stron i komunikatow
Strategia STRAT SALES | Lejek )
prowadzaca uzytkownika od
kampanii FUNNEL sprzedazowy ) ]
zainteresowania do zakupu
Sztuczny ruch znieksztatcajacy wyniki
Waskie gardla BOT _TRAFFIC Ruch botowy B
kampanii
PLATFORM M | Moderacja Odrzucenie lub blokowanie kampanii
Waskie gardla
ODERATION platform przez platformy reklamowe
TRACKING_ER Bledy pomiaru konwersji i dziatania
Waskie gardia Btedy trackingu )
ROR systemow analitycznych

311




DECISION_ERR

Bledna interpretacja danych lub

Waskie gardla Btedy decyzyjne ) ] )
OR przedwczesne decyzje optymalizacyjne
—_— dl NETWORK SEL | Wybor sieci Wbor nicefek i o
askie gardla ybor nieefektywnej platformy emisji
ECTION reklamowej
BOT STAKEHO o .
Opor Brak zrozumienia specyfiki reklamy
Waskie gardla LDER_RESISTA | ) . .
interesariuszy natywnej przez klientow lub zarzad
NCE
Zmiany algorytméw platform,
EXT_DISRUPTI | Zakltécenia yasy P )
Waskie gardla sezonowos¢ lub wydarzenia globalne
ONS zewngtrzne ) . B
wplywajace na wyniki kampanii
RULE CONTEX | Mimetyzm Dopasowanie reklamy do kontekstu
Reguly dzialania . .
T MIMICRY kontekstowy redakcyjnego medium
RULE _ATTENTI | Przyciaganie Stosowanie nagldéwkow i grafik
Reguly dzialania ) ) .
ON_CAPTURE uwagi zatrzymujacych uwage uzytkownika
) Wykorzystanie bodzcow
RULE _EMOTIO | Wywolywanie
Reguly dzialania N emocjonalnych zwigkszajacych
NAL TRIGGER | emocji
kliknigcia
RULE_CONTIN ) ) Eksperymentowanie z wieloma
Reguly dzialania Ciagle testowanie ) )
UOUS _TESTING wariantami reklam
RULE DATA_O | Orientacja na Podejmowanie decyzji w oparciu o
Reguly dzialania o )
RIENTATION dane wskazniki analityczne
RULE ALGORI
Adaptacja Dostosowanie kampanii do
Reguly dzialania | THM ADAPTAT
ION algorytmiczna mechanizmow platform reklamowych
RULE _COMPET Inspirowanie si¢ lub bezposrednia
Odwotanie do o .
Reguly dzialania | ITOR _REFEREN } replikacja skutecznych kreacji
konkurencji
CE konkurencji
RULE _CLOAKI Maskowanie tresci przed systemami
Reguly dzialania Cloaking B
NG moderacji
RIT DATA_CHE | Poranna analiza Codzienny przeglad wynikow
Rytualy
CK danych kampanii
RIT_COMPETIT
Monitoring ) N
Rytualy OR_MONITORI Regularna analiza reklam konkurencji
konkurencji
NG
Weryfikacja Sprawdzanie zasad moderacji
Rytual RIT_POLICY_V latf d publik lub
tua WYymogow atformy przed publikacja lub po
iy ERIFICATION ymoe ) P y P p e
moderacyjnych odrzuceniu kreacji
RIT TRACKING | Testowanie Weryfikacja poprawno$ci pomiaru
Rytualy . .
_TEST trackingu konwersji
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RIT_BUDGET A

Rutynowe dostosowanie budzetu

Rytualy Ustalanie budzetu
DJUSTMENT kampanii
RIT BOT DETE | Identyfikacja )
Rytualy Wykrywanie sztucznego ruchu
CTION botow
RIT SCALING | Interpretacja Zwigkszenie budzetu jako wskaznik
Rytualy . 3
SIGNAL skalowania sukcesu kampanii
SYM_EDITORIA ) Imitowanie struktury artykutu
Symbolika Forma redakcyjna )
L FORM redakcyjnego
SYM_AUTHENT | Sygnat Elementy wizualne sugerujace
Symbolika
ICITY SIGNAL | autentycznosci autentycznos¢
SYM_AMATEU | Estetyka ) )
Symbolika Celowa niedoskonato$¢ wizualna
R STYLE amatorska
SYM_UGLINES | Estetyka Wykorzystanie nieestetycznych
Symbolika
S _AESTHETIC ,brzydoty” obrazow
SYM _BODY_DE ] Eksponowanie niedoskonatosci
Symbolika Deficyt ciata
FICIT fizycznych
SYM_WORK C | Symbolika Artefakty srodowiska pracy tworcow
Symbolika
ULTURE kultury pracy reklam
PER INITIAL R ) Natychmiastowa reakcja odbiorcy (np.
Percepcja Reakcja wstepna ) o
EACTION cickawosc, kliknigcie)
PER _REFLECTI | Reakcja Refleksyjna ocena reklamy po
Percepcja ) o )
VE REACTION | refleksyjna zapoznaniu si¢ z tre§cia
PER_AMBIVAL | Ambiwalentna
Percepcja ) Mieszane reakcje odbiorcow
ENCE percepcja
Percepcja PER TRUST Zaufanie Pozytywna interpretacja reklamy
PER MANIPUL
Poczucie ) )
Percepcja ATION_FEELIN ) B Odczucie wprowadzenia w btad
manipulacji
G
PER CONFUSIO ) ) )
Percepcja N Dezorientacja Brak rozpoznania reklamy
PER REJECTIO | Odrzucenie Negatywna reakcja po ujawnieniu
Percepcja . . .
N reklamy intencji sprzedazowe;j
ACC PERFORM
Uzasadnienie Usprawiedliwianie dzialan wynikami
Uzasadnienia ANCE_JUSTIFIC ] .
skutecznoscia kampanii
ATION
Uzasadnienie
Usasad ACC MARKET Ktk Powoly b
zasadnienia - ~ | prakt owolywanie si¢ na normy branzowe
NORM praktyka ¢ y
branzowa
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Odwotywanie si¢ do zasad platform

ACC_PLATFOR | Uzasadnienie reklamowych, regulacji prawnych lub
Uzasadnienia . ) o
M _RULE regulaminami praw konsumenta jako uzasadnienia
dziatan
ACC_COMPETI .
Presja o ) ]
Uzasadnienia TION_PRESSUR B Uzasadnianie dziatan presja rynkowa
konkurencji
E
ACC DENIAL | Zaprzeczenie Przekonanie, ze odbiorca sam ponosi
Uzasadnienia o L
OF VICTIM ofierze odpowiedzialno$¢ za kliknigcie
ACC _CONDEM Potenioni Delesitvmi vtk
otgpienie elegitymizowanie krytykow,
Uzasadnienia NATION OF C e(p. ) s Y
potepiajacych moderatoréw lub regulatorow
ONDEMNERS
ACC _HIGHER | Powotanie na Uzasadnianie dziatan lojalno$cia
Uzasadnienia
LOYALTIES Wyzsze racje wobec zespolu lub branzy

Normy etyczne

ETH_PRAGMAT
IC_APPROACH

Pragmatyczne

podejscie do etyki

Instrumentalne traktowanie norm

etycznych

ETH REGULAT

Granice
Normy etyczne ION_BOUNDAR ] Wyznaczanie granic przez regulacje
regulacyjne

Y

ETH RISK CAL al | o . .
Normy etyczne Kalkulacja ryzyka cena ryzyka sankcji

y ety CULATION Jaryzy ryzy )

COMP_ANALY | Kompetencje ) .
Kompetencje ] Analiza danych kampanii

TICAL analityczne

COMP_INTUITI | Kompetencje Ocena skuteczno$ci na podstawie
Kompetencje o ] ]

ON intuicyjne doswiadczenia

COMP_OPERAT | Kompetencje ) ) )
Kompetencje ) Zarzadzanie techniczne kampania

IONAL operacyjne

) Odpornos¢ na stres i niepewno$¢

COMP_PSYCHO | Kompetencje )
Kompetencje ) decyzyjng w warunkach

LOGICAL psychologiczne o

niejednoznacznych danych

COMP_CREATI | Kompetencje ) .
Kompetencje Tworzenie koncepcji reklamowych

VE kreatywne

COMP_ADAPTI | Kompetencje Dostosowanie do zmiennych
Kompetencje )

VE adaptacyjne warunkow
Tozsamos$é ACTOR _PREDA | Tozsamo$¢ Postrzeganie wlasnej roli jako gracza
aktora TORY _ID drapiezna konkurencyjnego

INT LIMITED I | Ograniczona Czg$ciowa integracja z innymi
Integracja ) ) o ]

NTEGRATION mtegracja narzg¢dziami marketingu

INT PLATFOR Ekosystem Funkcjonowanie w $rodowisku
Integracja

M_ECOSYSTEM | platform platform reklamowych
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INT CAMPAIG | Autonomia ) B
Integracja Niezalezno$¢ kampanii natywnych
N_AUTONOMY | kampanii
Wskaznik
Skuteczno$¢ EFF CTR Efektywnos¢ mierzona CTR
kliknig¢
EFF_CONVERSI ] ]
Skutecznos$¢ o Konwersja Generowanie sprzedazy
N
EFF_SCALABIL
Skutecznos¢ Ty Skalowalno$¢ Mozliwos¢ zwigkszania skali kampanii
EFF_FINANCIA | Zwrot
Skutecznos¢ Finansowa efektywno$¢ kampanii
L ROI z inwestycji
EFF OPERATIO Wskazniki Diagnostyczne wskazniki
Skutecznos¢ ] L
NAL KPI operacyjne optymalizacji (np. CPA, CPC, ROAS)
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