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rzy coraz bardziej masowym korzystaniu z urzadzert mobilnych oraz coraz trudniejszej do
uzyskania konwersji z dziatari online i zZjawisku slepoty bannerowej uczestnicy rynku re-
klamy online zmuszeni zostali do poszukiwania nowych sposobow zapewnienia zrow-
nowazonego, ale rbwnoczesnie skutecznego dotarcia do dzisiejszego konsumenta.
Coraz nizsze poziomy responsywnosci tradycyjnych formatéw online zawdzieczamy obecnie
trzem gtownym trendom, z ktérymi kazdy marketer i specjalista od komunikacji reklamowej
w internecie musza codziennie sie mierzy¢:
1. Zuzycie widowni: uzytkownicy sa zmeczeni zwyktymi formatami, do tego stopnia, ze w naj-
lepszym wypadku pozostajg wobec nich obojetni i nieresponsywni, jesli w ogdle zauwazajg
obecnos¢ reklam.
2. Slepota bannerowa: uzytkownicy swiadomie (starsi) lub wrecz pod$wiadomie (mfodsi) po-
mijaja wzrokiem miejsca, w ktorych spodziewaja sie zobaczy¢ reklamy — potwierdzaja to juz
wyniki badan eyetrackingowych realizowanych na wszystkich kontynentach, i nie chodzi tu
o formaty, ktére znajduja sie poza polem widzenia. ComScore (najwiekszy globalny instytut ba-
dajacy internet) szacuje, ze zauwazanych jest jedynie 54 proc. wszystkich przekazéw reklamo-
wych znajdujgcych sie w polu widzenia uzytkownikéw, podczas gdy Google DoubleClick
estymuije, ze w Polsce zaledwie 45 proc. przekazdw reklamowych pozostaje dostrzeganych.
3. Boty: sztuczny ruch generowany przez automaty botowe i spamery stanowi obecnie, w za-
leznosci od Zrodfa danych, pomiedzy 20 proc. a 32 proc. catego ruchu w internecie. Rynki roz-
winiete alokujace wysokie poziomy budzetéw marketingowych na komunikacje online
przyciggaja coraz wiecej podmiotdw, ktdre w nieuczciwy sposob (sztucznie generujgc odsto-
ny i kliki) chca jak najwiecej uszczknac z tortu reklamowego. W efekcie na tych rynkach podej-
rzanie zachowujacy sie ruch przekroczyt na poczatku 2014 r. poziom 50 proc.!




Jak na tym tle zapewnic efektywno$¢ komunikacji online? W jaki sposob skutecznie zaistnie¢
z przekazem reklamowym w $wiadomosci uzytkownikdw? | - co znacznie trudniejsze — w ja-
ki sposéb pozostac w ich Swiadomosci mozliwie jak najdtuzej? Czy remedium stanowig natyw-
ne formy komunikacji?

Mimo ze formy pfatnych i sponsorowanych tresci nie sg niczym nowym, to reklama natywna
powstajaca na spotecznosciowych i cyfrowych platformach wydawniczych juz teraz tworzy
podwaliny pod olbrzymi ekosystem podmiotéow: marek, agendji, dystrybutoréw technologii,
wydawcow i medidw spotecznosciowych. W miare poszerzania sie kregu zaangazowanych
podmiotéw w najblizszych latach bedziemy mieli do czynienia z coraz wiekszym zréznicowa-
niem dostepnych mozliwosci.

Marketerzy w coraz szerszym stopniu beda eksperymentowac z formami natywnymi, ponie-
waz znajduja sie one tam, gdzie kierowany jest wzrok uzytkownikéw — w tresciach redakcyj-
nych, a nie na marginesach ekrandw. Formy natywne zapewniaja rowniez olbrzymi potencjat
dla wzrostu znaczenia reklamy mobilnej, ktéra wcigz w duzym stopniu ograniczana jest przez
niekorzystne doswiadczenia uzytkownikéw (m.in. przez bardzo mate formaty lub proby klik-
niecia,krzyzyka"koriczace sie niechcianym przekierowaniem na strone marki).

Apetyt na poszerzanie oferty natywnej jest juz wyraznie widoczny zaréwno wsréd sprzedaja-
cych powierzchnie reklamowe, jak i wsrodd tych kupujacych ja. Jednakze rozkwit jej réznorod-
nosci jest uzalezniony od zapewnienia sprzyjajacego srodowiska — zrozumianego
i docenionego przez samych uzytkownikdw. Akceptacja form natywnych przez konsumentéow
bedzie tym wieksza, im wieksze zobowigzanie branzy do transparentnosci i adekwatnego
oznaczenia. Co jest absolutnie zrozumiate rowniez z drugiej strony — marketerzy i agencje nie
s3 bowiem zainteresowani inwestowaniem w formy, ktére wprowadzg konsumentéw w btad,
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udajac obiektywny edytorial i obnizajac tym samym
postrzegang wiarygodnos¢ oraz ocene komuniko-
wanych marek. W tym zakresie potrzebna jest bliska
wspdtpraca marketerdw, agendji, wydawcow, insty-
tucji regulacyjnych oraz twoércow technologii - za-
rowno przy poprawnym definiowaniu form
natywnych, jak i ustanawianiu dobrych praktyk ich

stosowania.
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METODOLOGIA

INTERACTIONS EUROPE WE WSPOtPRACY Z INSTYTUTEM BADAWCZYM IRCENTER W OKRESIE
0D3.11.2014 D0 31.11.2014 PRZEPROWADZI£0 BADANIE NA PROBIE 217 REPREZENTANTOW POLSKICH
MARKETEROW, AGENCJI MEDIOWYCH ORAZ WYDAWCOW MEDIOW INTERNETOWYCH. ANKIETA
DOTYCZYtA OCENY RZECZYWISTEGO POSTRZEGANIA POJECIA REKLAMY NATYWNE) PRZEZ ROZNE
STRONY RYNKU ORAZ STANOWILA PROBE SKWANTYFIKOWANIA POTENCJALU ROZWOJU
| POTENCJALNYCH BARIER, NA JAKIE TA FORMA KOMUNIKACJI MOZE NATRAFIAC NA NASZYM RYNKU.

JAK PANI/PAN ROZUMIE REKLAME NATYWNA?

59% delikatna reklama ukryta w tresci redakcyjnej
53% content marketing
53% reklama wtopiona w Sciezke wykonywania okreslonej czynnosci w serwisie
41% rozne formy reklamy i nie istnieje jedna definicja
14% sponsoring sekcji redakcyjnej
13% | czytelna reklama w tresci redakcyjnej
11% advertorial

0 a
9% obok artykutéw Zrodto: Interactions, IRCenter

ROZUMIENIE POJECIA REKLAMY NATYWNE)J

Na poczatek respondenci poproszeni zostali o wskazanie tych form aktywnosci, ktére uwazajg za przyktad re-
klamy natywnej. Jednym z gtéwnych problemow ze zrozumieniem istoty reklamy natywnej jest sama jej na-
zwa, ktdra czesto oznacza co innego dla réznych oséb. Celem badania byta wiec ocena obecnego postrzegania terminu
,reklama natywna’.
Badanie wykazato, ze specjalisci zaliczaja do tej kategorii komunikacyjnej wiele form, wéréd ktérych najczesciej wskazy-
wana byfa,delikatna reklama ukryta w tresci redakcyjnej” (59 proc), a tuz za nig ,content marketing” (53 proc.) oraz,re-
klama wtopiona w $ciezke wykonywania okreslonej czynnosci w serwisie” (53 proc).
Az 41 proc. wszystkich respondentdw stusznie zauwazyto, ze pod pojeciem reklamy natywnej klasyfikuje sie wiele form
reklamy i nie istnieje jedna jej krétka i precyzyjna definicja.
W wynikach zauwazy¢ mozna ponadto znaczace réznice w odpowiedziach udzielanych przez poszczegdlne grupy za-
wodowe. Wydawcy czesciej wskazywali,content marketing” (59 proc.) niz marketerzy (53 proc.) i agencje (51 proc.),
podczas gdy agencje wskazywaty,reklame wtopiona w sciezke wykonywania okreslonej czynnosci w serwisie” (61 proc.)
na poziomie $rednio o 10 punktdw procentowych wyzszym niz marketerzy i wydawcy (odpowiednio 49 proc. i43 proc).
W odpowiedziach dodatkowych (pole otwarte) wielu respondentdw wskazato rowniez na lokowanie produktu, komu-
nikacje typu,pull”oraz takie formy komunikacji, ktére sa odbierane przez uzytkownikéw jako uzyteczne i/lub nieprze-
szkadzajace.
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BADANIE ZOSTALO ZREALIZOWANE ZA POSREDNICTWEM SERWISU SURVEYMONKEY.NET
POPRZEZ SKIEROWANIE INDYWIDUALNYCH ZAPROSZEN DROGA MAILOWA. ANKIETA
SKLADALA SIE Z 10 PYTAN POJEDYNCZEGO LUB WIELOKROTNEGO WYBORU
| POPRZEDZONA BYLA PYTANIEM KWALIFIKUJACYM DO BADANIA, W KTORYM MOGEY
WZIAC UDZIAY WYACZNIE 0SOBY PRACUJACE W JEDNYM Z TRZECH PODSTAWOWYCH
TYPOW PODMIOTOW NA RYNKU: MARKETEROW, DOMOW MEDIOWYCH, WYDAWCOW.

CO ISTOTNIE WYROZNIA REKLAME NATYWNA OD TRADYCYJNYCH FORM DISPLAY?

69% niski poziom irytacji uzytkownikow

62% integracja z funkcjonalnoscia serwisu
60% pominiecie zjawiska ,,$lepoty bannerowej”
57% Wwieksza wiarygodnos¢ przekazu

56% umieszczenie w tresci redakcyjnej

519, dostarczenie uzytkownikowi wartosci dodanej
330, hiezauwazalnos¢ dla uzytkownika

279, interakcja z uzytkownikiem

199, unikatowe miary efektywnosci Zrodio: Interactions, IRCenter

REKLAMA NATYWNAVS. INNE FORMY

Ze wzgledu na to, ze reklama natywna jest pojeciem nowym w komunikacji online (cho¢ niektore jej formy

znane sg od dawna), ocena jej efektywnosci i skutecznosci w pierwszej kolejnosci odnoszona jest do najbar-
dziej popularnych form display. Respondenci poproszeni zostali o wskazanie tych cech, ktére w istotny sposdb wyrdz-
niaja reklame natywna od tradycyjnych form reklamy internetowej.
Najczesciej wybierany byt niski poziom irytacji uzytkownikéw (69 proc.), integracja z funkcjonalnoscia serwisu (62 proc.)
oraz pominiecie zjawiska, $lepoty bannerowej” (60 proc.). Co ciekawe, dopiero tuz za nimi uplasowaty sie te odpowie-
dzi, ktére tradycyjnie przypisywane sg do oficjalnych cech reklamy natywnej na rynkach rozwinietych: wieksza wiary-
godnos¢ przekazu (57 proc.), umieszczenie w tresci redakcyjnej (56 proc.) i dostarczenie uzytkownikowi wartosci dodanej
(51 proc,).
Udzielone odpowiedzi jednoznacznie wskazuja na to, ze reklama natywna nie jest odbierana przez specjalistow ds. ko-
munikacji wylacznie jako narzedzie do przekierowania ruchu na strony docelowe czy generowania sprzedazy. Oczeki-
wania z nig zwiazane sa o wiele wieksze — dotycza mozliwosci dostarczenia przekazéw bardziej adekwatnych do potrzeb
uzytkownikéw, a przez to osiggniecia znacznie wyzszego stopnia ich zaangazowania. Przedstawiciele agencji mediowych
szczegolnie wskazywali na niski poziom irytacji uzytkownikdw oraz wieksza wiarygodnos¢ przekazu — widzac w rekla-
mie natywnej alternatywe dla przypadtosci tradycyjnych form reklamy online.
Respondenci zgodnie przyznali, ze nie oczekuja od reklamy natywnej zapewnienia unikatowych miar efektywnosci (je-
dynie 19 proc. wskazan), koncentrujac sie w pierwszej kolejnosci na znalezieniu dla tego obszaru komunikacji odpowied-
niego miejsca w realizowanych dziataniach.
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STOSOWANIE REKLAMY NATYWNE)J

Badanie miato réwniez na celu oszacowanie skali popytu i podazy reklamy natywnej. Jak sie okazato, przo-
duja w tym obszarze wydawcy, az 79 proc. z nich oferuje rézne formy natywne, podczas gdy 67 proc. agen-

cji i 65 proc. klientow juz aktywnie z nich korzysta. Co wiecej, wszyscy ankietowani wspodlnie deklarujg zamiar

intensyfikacji realizowanych dziatari natywnych w ciggu najblizszego roku, przypisujac tym wskazaniom nawet az
0 10 punktéw procentowych wiecej niz dla stanu z okresu biezacego.

Az 91 proc. ankietowanych odpowiedzia-
fo, ze reklama natywna jest interesujaca
formg komunikacji marketingowej online
- w tym wzgledzie nie byto réznic we
wskazaniach pomiedzy przedstawicielami
poszczegdlnych typow podmiotdw. Dos¢
wyrazne réznice zauwazalne s3 jednak
w ocenie skutecznosci dziatar natywnych:
tu prym wioda wydawcy — az 79 proc.
wskazan, podczas gdy agencje mediowe
i marketerzy s3 bardziej powsciagliwi
w  tych  deklaracjach  (odpowied-
nio 71 proc. i 68 proc.).

Czy znaczenie reklamy natywnej bedzie
wzrasta¢ w okresie najblizszego roku?
Optymizm wydawcow jest rowniez wi-
doczny w odpowiedziach na pytania od-
noszace sie do przysztosci reklamy
natywnej —az 84 proc. z nich uwaza, ze jej
znaczenie bedzie wzrastac w ciggu najbliz-
szych 12 miesiecy, a 84 proc. planuje reali-
zacje dziatan natywnych w najblizszej
przysztosci.

Tak wysokie wskazania dotyczace zainte-
resowania i rosngcego znaczenia reklamy
natywnej nie sg jednak czyms niezwyktym.
W obliczu spadajacych poziomdw respon-
sywnosci tradycyjnych form komunikadji
online agencje mediowe i marketerzy nie
ustajg w testowaniu nowych sposobow
dotarcia do konsumentéw w internecie.
Regularnie przeznaczajg mate czesci swo-
ich budzetow na tego rodzaju ekspery-
menty w poszukiwaniu sposobdw na
trwata poprawe ROI. W ten sposéb coraz
wiecej duzych podmiotéw rynkowych
sprawdza na wiasnej skorze rzeczywisty
skutecznos¢ nowych technologii natyw-
nych, w coraz wiekszym stopniu je uwia-
rygadniajac i popularyzujac — réwniez
wsrod mniejszych graczy. Dziejacy sie na
famach mediéw branzowych proces wy-
miany wiedzy, doswiadczen i wnioskow
na biezaco przyczynia sie do intensyfikacji
inwestycji i rozwiewania ewentualnych
watpliwosci zwigzanych z réznorodnymi
formami komunikacji natywnej.
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CZY JUZ REALIZUJE PANI/PAN AKTYWNOSCI W OBSZARZE REKLAMY NATYWNEJ?

MARKETERZY AGENCJE MEDIOWE WYDAWCY

65% 67% 79%

CZY ZAMIERZA PANI/PAN REALIZOWAC AKTYWNOSCI W OBSZARZE REKLAMY
NATYWNEJ W OKRESIE NAJBLIZSZEGO ROKU?

MARKETERZY AGENCJE MEDIOWE WYDAWCY

75% 73% 84%

CZY REKLAMA NATYWNA STANOWI SKUTECZNA FORME KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ ONLINE?

MARKETERZY AGENCJE MEDIOWE WYDAWCY

68% 1% 79%

Zrodto: Interactions, IRCenter




GLOWNE BARIERY

W celu lepszego zrozumienia przyczyn, dla ktérych jeszcze czes¢ agendji, wydawcdw i marke-
terow moze powstrzymywac sie przed implementacja natywnych form reklamy, respondenci ba-
dania poproszeni zostali o wskazanie czynnikéw potencjalnie ograniczajgcych rozwdj tego obszaru
komunikacji marketingowej. Wyniki wskazuja przede wszystkim na brak jednolitego pomiaru skutecznosci
(49 proc), czasochtonnos¢ i/lub pracochtonnos¢ (44 proc.) oraz ograniczenia budzetowe (39 proc.). Brak
ujednoliconych formatéw, skomplikowane zarzadzanie oraz brak automatyzadji dystrybudji zostaty réwniez
wskazane jako wazne, jednakze w mniejszym stopniu. Przedstawiciele agendji zwrdcili takze uwage na oba-
we przed ograniczonym potencjatem zasiegowym (38 proc.), co znalazto potwierdzenie jedynie w przy-
padku 23 proc. ankietowanych marketeréw oraz 26 proc. ankietowanych wydawcéw.
Z drugiej strony — bardzo niski odsetek wskazan dla slepoty bannerowej (5 proc.), niskiej responsywnosci i/lub
skutecznosci (11 proc.) oraz niskiej efektywnosci kosztowej — Swiadczg o juz ugruntowanej bardzo dobrej
ocenie form komunikadji natywnej przez podmioty z wszystkich stron rynku jako gtéwnej alternatywy wzgle-
dem spadajacych wskaznikdw responsywnosci tradycyjnych formatéw display.
Jednym z podstawowych celéw badania byta identyfikacja i oszacowanie skali wptywu potencjalnych czyn-
nikédw wspomagajacych rozwoj komunikacji natywnej. Az potowa respondentdw wskazata wieksze (niz
w przypadku form tradycyjnych) zaangazowanie konsumentéw. Niemal réwnie istotne okazuija sie w tym
obszarze potwierdzone cechy zwigzane z recepta na rozwijajace sie zjawisko $lepoty bannerowej (45 proc.)
oraz z istotnym wptywem na wzrost $wiadomosci marki/produktu/ustugi (43 proc.).
Docenianymi juz cechami reklamy natywnej, ktére w duzym stopniu przyczyniaja sie do jej rozwoju, sq po-
nadto: budowa dfugoterminowej warto$ci produktu/ustugi (40 proc.) oraz zapewnianie uzytkownikom war-
tosci dodanej (39 proc).
Mimo Ze respondenci uwazaja standaryzacje formatow
i automatyzacje ich dystrybudji jako istotne czynniki

ograniczajace rozwdj komunikadji natywnej, to przypi- KTORE Z PONIZSZYCI—! CZYNNIKOW POTENCJALNIE
sujg im relatywnie niskie znaczenie przy ocenie wptywu OGRANICZAJAROZWOJ REKLAMY NATYWNEJ W POLSCE?

na rozwdj (po 21 proc. wskazan). Czynniki te traktowane

sq zatem jako te, ktdre utatwig korzystanie z form natyw- 18% mato widoczne formaty
nych, lecz nie te, ktére bezposrednio zacheca do inwe-
stycji w dziafania natywne. 13% ograniczony stopien interakcji

Przedstawiciele poszczegélnych typdw podmiotdw ryn-

o I Py
kowych jako kluczowe aktywatory rozwoju reklamy na- 11% niska efektywnosc kosztowa

tywnej wskazali: wieksze zaangazowanie konsumentéw 11% niska responsywnosé/skutecznosé

(46 proc. marketerdw), wzrost Swiadomosci marki/pro-

duktu/ustugi (52 proc. agendji) oraz wartos¢ dodang dla 5% ad blindness/slepota bannerowa

uzytkownikow (63 proc. wydawcow). Zrédto: Interactions, IRCenter

KTORE Z PONIZSZYCH CZYNNIKOW POTENCJALNIE WSPOMAGAJA ROZWOJ REKLAMY
NATYWNEJ W POLSCE?

49% wieksze zaangazowanie konsumentéw

45% recepta na zjawisko ,,$lepoty bannerowej”

43% wzrost $wiadomosci marki/produktu/ustugi

40% budowanie dtugoterminowej wartosci produktu/ustugi
399, wartos¢ dodana dla uzytkownikow

36% Wyzsze wskazniki responsywnosci

319 nowe wskazniki skutecznosci

Zrodto: Interactions, IRCenter
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MIARY EFEKTYWNOSCI

Wraz ze stopniowo obnizajgcymi sie poziomami responsywnosci tradycyjnych form reklamy display przed-

stawiciele réznych typdw podmiotéw rynkowych poszukujg bardziej adekwatnych sposobdw mierzenia
skutecznosci (wynikéw) oraz efektywnosci (kosztowej) realizowanych dziatar online. O ile w przypadku standardowych
formatdw opcje sa dos¢ ograniczone, o tyle dla komunikacji natywnej spektrum mozliwosci jest znacznie szersze — réz-
norodnos¢ form i wyzszy stopier zaangazowania konsumentéw umozliwiajg bowiem stosowanie wielu nowych miar.
Kazda platforma i Srodowisko natywne charakteryzuja sie indywidualng strukturg uzytkownikéw, zachowan oraz spek-
trum wykonywanych akgji. Marketerzy maja zatem do dyspozycji rézne wskazniki zwigzane z takimi indywidualnymi ce-
chami, jak: odsetek przeczytanych tresci, odsetek dzielonych (przekazywanych innym) tresci, czas spedzony na
konsumpgji tresci natywnych, natywne zrédta ruchu, odsetek wyszukiwan fraz komunikowanych natywnie czy jakos¢
formy zaangazowania uzytkownikdw np. poprzez przepisanie sedna przekazu reklamowego.
Komunikacja natywna umozliwia implementacje takich miar skutecznosci i efektywnosci, ktére sa bardziej indywidual-
nie skorelowane z kluczowymi KPI's (key performance indexes) marek i/lub kampanii niz standardowe wskazniki, takie
jak kliki czy odstony. Co wiecej, aktywnosci optymalizowane wzgledem tradycyjnych miar nie pozwalajg czerpac z form
natywnych petnej ich wartosci i skutecznosci. Na przyktad kampania optymalizowana wzgledem liczby klikdw nie prze-
fozy sie na znaczace wydtuzenie czasu spedzanego na konsumpdji tresci natywnych czy wyzszy odsetek dzielonych tre-
$ci. Tymczasem reklamodawcy maja mozliwo$¢ ustanawiania indywidualnych KPI's wzgledem ksztattu poszczegélnych
kampanii i wykorzystanych w nich kanatéw natywnych, co z kolei umozliwia uzyskanie wyzszej jakosci interakcji z marka.
Odpowiednio skonstruowana strategia komunikacji natywnej umozliwia precyzyjny pomiar efektu,halo’, czyli stopnia
angazowania sie uzytkownikdw w udostepnianie tresci marketera podczas kampanii i po niej. Poczawszy od liczby,laj-
kow', poprzez liczbe i jakos¢ komentarzy, az po statystyki bezposrednich udostepnien - tweetdw, przedrukdw, rekomen-
dacji czy postéw zainspirowanych dziataniami natywnymi — nie tylko na platformach spotecznosciowych.
Mimo Ze formy pfatnych i sponsorowanych tresci nie sg niczym nowym, to reklama natywna powstajaca na spofecz-
nosciowych i cyfrowych platformach wydawniczych juz teraz tworzy podwaliny pod olbrzymi ekosystem podmiotéw:
marek, agendji, dystrybutorow technologii, wydawcow i medidw spotecznosciowych. W miare poszerzania sie kregu za-
angazowanych podmiotow w najblizszych latach bedziemy mieli do czynienia z coraz wiekszym zréznicowaniem do-
stepnych mozliwosci.
Marketerzy w coraz szerszym stopniu beda eksperymentowac z formami natywnymi, poniewaz znajduja sie one tam,
gdzie kierowany jest wzrok uzytkownikow — w tresciach redakcyjnych, a nie na marginesach ekranéw. Formy natywne
zapewniaja réwniez olbrzymi potencjat dla wzrostu znaczenia reklamy mobilnej, ktéra wciaz w duzym stopniu ograni-
czana jest przez niekorzystne doswiadczenia uzytkownikéw (m.in. przez bardzo mate formaty lub préby klikniecia, krzy-
zyka" konczace sie niechcianym przekierowaniem na strone marki).
Apetyt na poszerzanie oferty natywnej jest juz wyraznie widoczny zaréwno wsréd sprzedajacych powierzchnie rekla-
mowe, jak i wérdd tych kupujacych ja. Jednakze rozkwit jej roznorodnosci jest uzalezniony od zapewnienia sprzyjajace-
go srodowiska — zrozumianego i docenionego przez samych uzytkownikéw. Akceptacja form natywnych przez
konsumentéw bedzie tym wieksza, im wieksze zobowigzanie branzy do transparentnosci i adekwatnego oznaczenia
— cojest absolutnie zrozumiate rowniez z drugiej strony — marketerzy i agencje nie sg bowiem zainteresowani inwesto-
waniem w formy, ktére wprowadzg konsumentow w btad, udajac obiektywny edytorial i obnizajac tym samym po-
strzegang wiarygodnos¢ oraz ocene komunikowanych marek. W tym zakresie potrzebna jest bliska wspdtpraca
marketeréw, agendji, wydawcow, instytudji regulacyjnych oraz twércow technologii — zaréwno przy poprawnym defi-
niowaniu form natywnych, jak i ustanawianiu dobrych praktyk ich stosowania. Najlepszym przykfadem takiej wspotora-
cy jest opracowany w potowie 2014 r. przez firmy cztonkowskie IAB Polska ,Przewodnik po content marketingu”
- pierwsza oficjalna publikacja wprowadzajgca ujednolicone definicje i przyblizajaca juz istniejaca duzg réznorodnosc
formatdw contentmarketingowych, a zarazem natywnych.
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