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Przedmowa

IAB Polska od zawsze stoi po stronie jakosci reklamy, dlatego wskazniki, takie jak Attention, maja dla
nas szczegdlne znaczenie. Widzimy w nich nie tylko szanse na lepsze zrozumienie jakosci kontaktu
odbiorcy z reklamga i bardziej swiadoma ocene efektywnosci kampanii, ale réwniez wazny kierunek
rozwoju catego ekosystemu reklamowego. Nasza rolg jest wspieranie tego procesu poprzez
budowanie wspdlnych standardéw, kiére pozwolg w petni wykorzystaé potencjat nowych

rozwigzah pomiarowych.

Niniejszy raport stanowi naturalng kontynuacje i pogtebienie badania iloéciowego opublikowanego

w ubiegtym roku. Wéwczas dowiedzielismy sig, czego oczekuje rynek. Dzi$, dzieki rozmowom z jego
przedstawicielami, lepiej rozumiemy, skad biorg sie réznice w podejsciu do Attention, jakie bariery
utrudniajg jego upowszechnienie i jakie warunki musza zostaé spetnione, aby nowe wskazniki mogty
znalez¢ szersze zastosowanie w praktyce. Ta wiedza pozwala nam przej$¢ od diagnozy

do poszukiwania konkretnych rozwigzan.

W naszej organizacji doskonale zdajemy sobie sprawe, ze standaryzacja nowych wskaznikéw nie jest
tatwym zadaniem. Kiedy niemal 10 lat temu wprowadzali§my na polski rynek standard Viewability,
réwniez mierzyli§my sie z wyzwaniami zwigzanymi z uzgodnieniem wspélnych zasad pomiaru

i budowaniem zaufania do nowych rozwigzan. Dzi$ Viewability jest jednym z fundamentéw oceny
jakosci reklamy cyfrowej, a attention ma szanse staé sig jego warto$ciowym uzupetnieniem. Tym razem
jednak stoimy przed jeszcze bardziej ztozonym wyzwaniem, poniewaz prébujemy ustanowié jednolite
zasady dla pomiaru zjawiska, ktére znacznie trudniej zdefiniowaé i zmierzyé.
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Jestem jednak przekonany, ze upowszechnienie pomiaru uwagi, opartego na transparentnych

i poréwnywalnych zasadach, moze przyczynié sie do zwigkszenia konkurencyjnosci polskiego rynku
reklamowego, wzmacniajgc zaufanie reklamodawcéw oraz umozliwiajac bardziej $wiadome

i efektywne inwestowanie budzetéw mediowych.

Wypracowanie skutecznych standardéw to diugofalowy proces, ktéry wymaga wspétpracy,

a nie jednostronnych decyzji. Dlatego niezmiennie zapraszamy wszystkich uczestnikéw rynku —
reklamodawcéw, agencje, wydawcéw, platformy technologiczne i dostawcédw rozwigzan
pomiarowych — do otwartej dyskusji i aktywnego udziatu w pracach nad wspdlnymi wytycznymi.
Tylko rozwigzania wypracowane w szerokim dialogu maja szanse zdoby¢ zaufanie branzy i staé sie
rzeczywistym impulsem do dalszego rozwoju polskiego rynku.
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Wstep:

WS'l'Q p Autorzy raportu

O Attention méwi sie w Polsce od kilku lat. Ten ciekawy, ale nadal niezgtebiony temat pojawia

sig na wielu branzowych konferencjach, w przetargach czy w prezentacjach dostawcéw badan i technologii
pomiarowych. Wydawaé by sie mogto, ze na ten temat juz wszystko zostato powiedziane. Czyzby?

Ale co tak naprawde polska branza mysli o Attention?

Dlaczego to pytanie zadalismy wtasnie teraz? W zeszlym roku nasza Grupa Robocza Badania IAB Polska
zrealizowata i opublikowata badanie ilosciowe, z kiérego wynikato, ze rynek z niecierpliwoscig oczekuje
standaryzacji pomiaru Attention. Liczby pokazaty, czego jako branza chcemy, ale nie powiedziaty nam,
jak mamy to osiggnaé. Zatem zanim zaczniemy pisaé wytyczne i standardy, chcieli$my sprawdzi¢, na jakim
gruncie nalezy je postawié: co naprawde rozumiemy przez pojecie Attention? Do czego metryki Attention
sg obecnie uzywane? Co nas powstrzymuje przed standaryzacja tego wskaznika?

Do indywidualnych rozméw zaprosili§my 22 ekspertéw i praktykéw rynku mediowego w Polsce. Byli wérdd
nich przedstawiciele szerokiego spekirum klientéw-reklamodawcéw, reprezentacja rynku wydawcéw,
czofowych agencji mediowych oraz przedstawiciele globalnych platform (big tech-6w). Wielu z naszych
rozméwcdw pracowato wezeséniej po drugiej stronie rynku: w agencji, u klienta, u wydawcy. Dzigki temu
ich szeroka perspektywa i wiedza pomogty nam zbudowaé pogtebiony i wieloczynnikowy obraz rynku.

Bardzo serdecznie dzigkujemy wszystkim naszym rozméwcom za czas i za szczero$é — takze te troche
niewygodng, bo jest jakze cenng czescig tego materiatu. Dzigkujemy moderatorkom i moderatorom -
kolezankom i kolegom z Grupy Roboczej Badania IAB Polska, kiérzy osobiscie przeprowadzili wszystkie
wywiady, oraz zespotowi IAB Polska, a w szczegdlno$ci Agnieszce Fabianowicz za wspaniatg organizacje
i opieke nad catym projektem.

Jesli Attention ma cokolwiek zmienié, kto§ musi wykonaé pierwszy krok. Ten raport jest naszym.
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Giowne wnioski

z badania

¢ Brak jednolitej definicji i fragmentacja metodologiczna

Mimo Zze punktem wyjscia dla branzy jest odréznienie Attention od Viewability, na rynku panuje gteboka
fragmentacja pojeciowa. Poszczegdlni dostawcy technologii stosujag odmienne metodologie,

od bezposrednich badanh eye-trackingowych po algorytmiczne modele predykcyjne Al. Brak wspdlnego
standardu sprawia, ze prezentowane przez rynkowych graczy wskazniki pozostajg ze soba
nieporéwnywalne. Eksperci podkreslaja, ze bez wypracowania jednolitego stownika pojeciowego
istnieje ryzyko, iz rézne podmioty beda sprzedawaé zupetnie inne ustugi pod ta sama nazwa.

e Attention jako wskaznik komplementarny, a nie zastepca obecnych metryk

Rozméwcy sa jednomyslni, ze Attention nie powinno zastepowaé tradycyjnych wskaznikéw mediowych,
jak zasieg, czy metryk biznesowych takich jak sprzedaz czy ROI. Metryka ta jest postrzegana jako
dodatkowa, jako$ciowa warstwa analityczna, ufatwiajgca podejmowanie bardziej $wiadomych decyzji
mediowych. Branza oczekuje uwzglednienia uwagi jako osobnej kolumny w media planach, wskazujace;j
poziom jakosciowego kontaktu z przekazem. Takie podejscie pozwala wzbogaci¢ oceng kampanii bez
wywolywania oporu ze strony dziatéw zakupowych przyzwyczajonych do dotychczasowych KPI.

epolska
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e Brak dowiedzionego wplywu biznesowego

Poziom akceptacji dla Attention jako nowego wskaznika opisujagcego doswiadczenie z reklamag bedzie
na tyle duzy, na ile uda sie przekonaé klientéw koricowych o jakosci jego wptywu na budowanie metryk
biznesowych. Istnieje silna potrzeba budowania case studies dla udowodnienia poziomu korelacji
migdzy Attention na reklamie i wskaZnikami psychologicznymi czy sprzedazowymi.

e Koniecznos$é¢ wypracowania lokalnych danych i polskich benchmarkéw

Rozméwcy krytykujg bezrefleksyjne przenoszenie zagranicznych algorytméw i modeli predykcyjnych

na polski rynek mediowy. Specyfika polskich serwiséw internetowych, unikalny uktad siatek reklamowych
oraz odmienne nawyki konsumpcji tresci sprawiajg, ze usrednione dane z UK czy USA

sa mato dla nich wiarygodne. Budowa zaufania do nowej metryki wymaga przeprowadzenia
niezaleznego badania zatozycielskiego na panelu polskich konsumentéw. Tylko wypracowanie rodzimych
punktéw odniesienia pod patronatem organizacji branzowej pozwoli przetamaé sceptycyzm marketeréw.

e Wymoég obiektywizmu i niezaleznosci dostawcéw pomiaru

W badaniu powszechnie wybrzmiewa zasada, ze zaden podmiot sprzedajacy powierzchnie nie moze
byé sedzig we wlasnej sprawie. Tworzenie autorskich wskaznikéw przez poszczegdlne grupy
wydawnicze nie budzi zaufania po stronie kupujacych ze wzgledu na brak mozliwosci ich zewnetrznej
weryfikacji. Podobnie krytykowane sg zamkniete ekosystemy big-tech, ktére same raportujg efektywnosé
sprzedawanych przez siebie medidéw. Zapewnienie transakcyjnosci wymaga wdrozenia niezaleznych,
audytowalnych i akceptowanych przez obie strony rynku narzedzi pomiarowych.
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e Domena dziatan wizerunkowych i budowania wskaznikéw
goérnego poziomu lejka sprzedazowego (Upper-Funnel)

Eksperci oceniaja, ze pomiary i optymalizacja uwagi maja najwiekszy sens w kampaniach wideo,
wizerunkowych oraz na gérnym fragmencie lejka sprzedazowego. Odrzucajg zasadno$é stosowania

metryk Attention w typowych dziataniach performance’owych nastawionych na natychmiastowe kliknigcie

czy konwersje. Wskaznik uwagi stuzy przede wszystkim do uzasadniania wartosci jako$ciowych
$rodowisk mediowych oraz lepszego formatowania kreacji. Powigzanie ustrukturyzowanej atencji
ze wskaznikami Brand Awareness i Ad Recall pomaga w obronie budzetéw przeznaczanych

na dtugoterminowe budowanie marki.

e Ryzyko ,,negatywnej atencji” i niszczenia doswiadczenia uzytkownika

Eksperci ostrzegaja przed bezrefleksyjng optymalizacjg kampanii wytacznie pod katem najwyzszego
wyniku Attention. Poziom uwagi mozna tatwo podbié, stosujgc agresywne, intruzywne lub trudne

do zamknigcia formaty reklamowe. Wedtug badanych taki wymuszony kontakt z przekazem wywotuje
irytacje odbiorcéw i trwale niszczy ich do$wiadczenie uzytkownika (UX). Jednostronna pogon

za cyfrowym wynikiem, bez uwzglednienia jakosci kreacji i kontekstu otoczenia, moze ostatecznie
przynie$¢ szkode wizerunkowa reklamowanej marce.

e Pragmatyczny sceptycyzm i rola lidera w procesie standaryzacji

Po pierwszej fali entuzjazmu polski rynek wszedt w faze ostroznoéci, traktujgc obecnie Attention jako

innowacyjny eksperyment, ale jeszcze nie dojrzaly standard. Wymaga to systematycznej edukacji branzy

oraz przebudowy procedur przetargowych po stronie dziatéw zakupdw. Kupujacy musieliby odejsé
od kryterium najtafiszego CPM na rzecz wyceny efektywnosci kosztowej aktywnej uwagi. Niemal
wszyscy badani wskazujg IAB Polska jako neutralny organ powotany do stworzenia przewodnika.
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Rozrzut definicji czy
sposobu rozumienia
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zmystem reklame.
Nawet jesli nie
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— jak ujgt to jeden

z reklamodawcéw

— po “uwage, ktora
musi zakonczyé

sie oczekiwanym
dziataniem”,
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O badaniu

Badanie zrealizowane zostato przez Grupe Robocza Badania IAB Polska jako pogtebienie
wczesniejszego badania ilosciowego. Metoda byly eksperckie wywiady pogtebione (IDI) trwajace
okoto 60 minut, prowadzone przez cztonkéw Grupy Roboczej w maju, czerwcu i lipcu 2026 roku.
Uczestnikami wywiaddw byto 22 ekspertéw i praktykéw rynku mediowego w Polsce. Byli wéréd nich
przedstawiciele szerokiego spekirum kategorii klientéw-reklamodawcéw, reprezentacja rynku
wydawcéw, czofowych agencji mediowych oraz przedstawiciele globalnych platform

(big tech-6w, Walled Gardens).

GRUPA LICZBA WYWIADOW

Agencja

(domy mediowe) 5 wywiadéw

Wydawcy 5 wywiadéw
Platformy )
(big tech, Walled Gardens) 2 wywiady
Reklamodawcy 10 wywiadéw
RAZEM 22 wywiady
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NOTKA
METODOLOGICZNA

Zrealizowane badanie jest
badaniem o charakterze
jakosciowym. Nie mierzy
skali zjawisk i nie jest
ilosciowo reprezentatywne
dla rynku. Dobdr
rozmdwcéw byt celowy —
zaprosili§my osoby bardzo
doswiadczone, wiec obraz
rynku jest raczej bardziej
zaawansowany niz
przecietny. Tam, gdzie
piszemy ,,czytamy to jako”
lub ,,naszym zdaniem”,
oddzielamy interpretacje
redakcji od gtosu
respondentéw.
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Jedno stowo, wiele znaczen: Zazwyczaj rozmowy

toczone pomiedzy
przedstawicielami

jak rynek rozumie pOjQCie Attention? réznych stron rynku

zaczynajq sie

Punkt wyjscia dla rozumienia Attention wydaje sie wspdlny. Niemal wszyscy nasi rozméwcy zdefiniowali od ustalania WSPélnej
pojecie Attention przez odniesienie do pojecia Viewability: Viewability méwi, ze reklama mogta zostaé definicji, ,0 CZym
zobaczona, Attention ma natomiast odpowiedzieé, czy rzeczywiscie zostata zauwazona przez w ogé/e méwimy'j
uzytkownika. Jedna z oséb reprezentujgcych agencje ujefa to jako réznice ,, pomigdzy mozliwoscia co je wydfuz'a

zobaczenia reklamy a rzeczywistym kontaktem z tg reklama”. Na tym zgoda sie jednak konAczy.
Gdy rozmdéwcy podejmowali prébe zdefiniowania, co dokfadnie ma byé tym ,, rzeczywistym kontaktem”,
proponowane definicje metryki rozchodzity sie w co najmniej pieciu kierunkach.

i zniecheca kupujgcych

Attention jako nastepca Viewability

Pierwszy sposéb rozumienia to Attention jako nastepny szczebel po Viewability: to sposéb myslenia
charakterystyczny dla grupy wydawcdw i czesci agencji. Jest to zrozumiate, poniewaz naturalnym
$rodowiskiem tych podmiotéw jest $wiat metryk pasywnych, wyliczanych z dostepnych danych
adserwerowych. Jeden z wydawcéw przyznat wprost, ze ich oferta Attention to ,,na ten moment wlasnie
Viewability wzbogacone o czas widocznosci i dobér zaangazowanych uzytkownikéow.”

Attention jako mierzalny czas uwagi

Drugi sposdb to Attention jako mierzalny czas uwagi: sekundy, w ktérych wzrok odbiorcy rzeczywiscie
spoczywat na reklamie, oraz pochodne wskazniki kosztowe, takie jak koszt tysigca odston z uwaga
(aCPM). To jezyk, ktérym postuguja sie przede wszystkim agencje mediowe, nierzadko te sieciowe,
korzystajace z ofert takich dostawcéw jak Lumen czy Adelaide. To takze jezyk czesci najbardzie;
zaawansowanych klientéw - reklamodawcéw.
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Attention jako wspélny mianownik kanatéw

Trzeci sposdb definiowania to Attention jako wspdlny mianownik kanatéw - uniwersalna i jednolita
waluta, ktéra pozwolitaby poréwnaé telewizje, wideo w sieci, display i outdoor tg3 samg miara.

Ten motyw pojawia sig po obu stronach rynku i jest jednym z najczesciej wymienianych powodéw,
dla ktérych temat w ogdle warto rozwijaé.

Attention jako proces poznawczy

Czwarty to Attention jako proces poznawczy: aktywne przetworzenie przekazu, a nie tylko
spojrzenie. Osoba reprezentujaca platforme (Big-Tech) wspomniata o sytuacji, w ktérej
.widz aktywnie przetworzyt informacje zawarte w kontakcie reklamowym”.

Wydawca zaproponowat definicje, ktérg warto przytoczyé tu w catosci:

w[---] zdolno$é formatu reklamowego i srodowiska do skupienia aktywnej
percepcji uzytkownika w momencie ekspozycji.”

~ wydawca

Attention jako efekt
Piagty sposdb, najbardziej chyba charakterystyczny dla reklamodawcéw, to Attention jako efekt:
zapamigtanie, reakcja czy konkretne dziatanie. Dla klientéw uwaga bez konsekwencji nie ma wartosci.

»[-..] samo Attention dla nas nie jest celem, tylko dla nas celem jest, aby
to Attention bylo intencjonalne i zeby za nim szfa jakas reakcja [...].”

~ reklamodawca
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Rozrzut definicji czy sposobu rozumienia pojecia Attention jest wigc bardzo szeroki: od takiego,

ze ,kto$ rzeczywiscie doswiadczyt jakims zmystem reklame. Nawet jesli nie przetworzyt” — jak ujat
to jeden z reklamodawcéw — po ,uwage, ktéra musi zakofczyé sie oczekiwanym dziataniem”.
Tymczasem osoba z platformy uznata, ze w jej praktyce sfowo to czesto znaczy niewiele wiecej

niz to, co juz znamy:

~Rynek tak naprawde kiedy méwi Attention i kto$ prébuje to zabraé
na jakikolwiek uzyteczny poziom, to prawda jest taka, ze gtéwnie

méwimy o Viewability [...].” - platforma big tech

Strony rynku skupiaja sie na méwieniu o tym,
co same potrafig zmierzyé

Wydaje sig, ze za zaobserwowanymi przez nas réznicami w definicjach stoi prosty mechanizm:
kazdy definiuje Attention przez to, co potrafi samodzielnie lub z udziatem agencji lub wydawcy
zmierzy¢ albo sprzedaé. Wydawcy majg dostep do danych o czasie widocznosci i o zachowaniu
czytelnikéw, wigc definiujg uwage przez swoje srodowisko. Agencje mediowe, z racji nierzadko
posiadanych globalnych uméw lub badan realizowanych z wtascicielami paneli eye-trackingowych,
moéwig liczbg sekund i kosztem zakupu sekundy uwagi. Reklamodawcy z kolei rozliczajg sie

ze sprzedazy i wskaznikéw marki, wiec pytajag o Attention rozumiane jako konkretny efekt swoich
kampanii. Najtrafniej opisata to osoba reprezentujgca wydawce, ktéra wezedniej pracowata

po stronie agencji:

+[...] agencje, z mojej perspektywy, patrza na Attention gléwnie
z perspektywy narzedzi. [...] Reklamodawcy intuicyjnie rozumieja

Attention jako to, co zostaje w glowie po kampanii [...].” ~ wydawca

ska
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Oznacza to, ze agencje czesciej postrzegajg Attention przez pryzmat narzedzi i pomiaru, natomiast
reklamodawcy czesciej przez pryzmat efektu biznesowego, recallu i wptywu na marke. Nie jest to ocena
zadnej ze stron, lecz opis odmiennych rél i perspektyw w ekosystemie reklamowym.

W tej samej wypowiedzi padto zdanie o stronie sprzedajace;j: platformy i wydawcy , majg pokuse
definiowania Attention w taki sposéb, zeby oczywiscie podkreslata atrybuty ich srodowiska”,

co rozmdwczyni okreslita jako ,,zrozumialy interes”. Czytamy to jako trafng diagnoze catego rynku:
wydaje sie zatem, ze pewien spdr o definicje jest w duzej mierze podyktowany tym, czyje atuty
ma premiowaé przyszta miara.

Rynek uczyl sie pojecia Attention od tych, ktérzy je ,sprzedaja”

Na pytanie o Zrédta rozumienia pojecia Attention rozmdwcy najczesciej wskazywali prezentacje
dostawcédw pomiaru tego wskaznika, spotkania z partnerami sprzedazowymi, globalne badania sieciowych
agencji mediowych i konferencje branzowe. Jeden z wydawcéw przyznat, ze jako definicje robocza
przyjeli po prostu wskaznik swojego dostawcy weryfikacji. Osoba z domu mediowego wspomniata
natomiast, ze temat pojawit sie w jego polu widzenia za sprawa partnera, ktéry sprzedawat powierzchnie
reklamowa. Tylko pojedynczy eksperci — gtéwnie reklamodawcy z wtasnymi wewnetrznymi zespotami
analitycznymi — budowali swoje rozumienie na podstawie badarh prowadzonych na zlecenie wlasnej firmy.

Wynika z tego prawie jednogtosnie, ze rynek uczyt sie podejscia do Attention od tych, kiérzy niejako maja
w nim pewien interes handlowy. To oczywiscie nie zarzut — tak zwykle wchodza na rynek nowe
przetomowe miary, co zauwazyt jeden z wydawcdw, wskazujgc réwnoczesnie, ze inicjatorami sg zwykle
firmy technologiczne i badawcze. Ma to jednak pewna konsekwencje, mianowicie taka, ze kazdy uczestnik
rynku ma w gtowie troche inng definicje, zalezng od tego, z kim na ten temat rozmawiat.

epolska

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Wiedza o Attention zalezy od doswiadczenia, nie od kategorii

Co ciekawe, kilkoro rozméwcédw z réznych stron rynku zwracato uwage, ze Attention bywa uzywane
zamiennie z Viewability, réwniez na branzowych scenach. Jednocze$nie cze$é strony oferujacej produkty
oparte o Attention do$é surowo ocenia rozumienie tematu po stronie klientéw. Wydawca stwierdzit:

,Po co nam bedzie wtedy Viewability, skoro bedziemy mieé miernik, ktéry powie nam to samo, a nawet
wigcej?”. Osoba z platformy (big tech) nadmienita, ze ,klienci nie maja zielonego pojecia jeszcze,

jak ten temat ugryz¢”.

Bardziej zniuansowany obraz przedstawiaja agencje mediowe, twierdzac, ze lepiej rozumieja temat nie
klienci z okreslonej kategorii produktowej, lecz ci, ktérzy ,majg za sobg bardzo mocny background
mediowy”. Zbiezne z tym s3 obserwacje réwniez innych rozméwcéw, ze Attention jako koncepcja,

ale réwniez jako konkretna metryka pomiarowa trafia przede wszystkim do duzych, wyedukowanych
organizacji, czesto z centralami za granica, a klienci lokalni i mniejsi majg do tej wiedzy znacznie
stabszy dostep.

ska

iab:

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Konsekwencje braku wspélnej definicji

Okazuje sig, ze brak wspdlnej definicji Attention nie jest problemem akademickim. Ma takze trzy
praktyczne skutki. Po pierwsze, metryki opisujgce Attention raportowane przez réznych dostawcdw

sg nieporéwnywalne. Czotowi dostawcy technologii stosujg skrajnie odmienne frameworki badawcze —
od analizy ruchéw gatek ocznych w panelach eyetrackingowych po algorytmiczne modele predykcyjne
Al — przez co oferowane przez nich wskazniki sg ze soba nieporéwnywalne. Osoba reprezentujaca
agencje méwifa o sytuacji, w ktérej w ramach jednej kampanii ,méwimy o 3 réznych rzeczach

tak naprawde, a niby kazda sie nazywa Attention”. Po drugie, zazwyczaj rozmowy toczone pomigedzy
przedstawicielami réznych stron rynku zaczynaja sie od ustalania wspélnej definicji, ,0 czym w ogéle
méwimy”, co je wydtuza i zniecheca kupujacych. Po trzecie, brak definicji otwiera niestety pole

do naduzyé: skoro kazdy moze nazwaé swojg miare Attention, trudno odréznié rzetelny pomiar

od watpliwej etykiety marketingowej. Ten watek — kwestia zaufania do nowej metryki uwaznosci

— okazat sie jednym z najsilniejszych w catym badaniu.

Docenitam klarowno$é, z jakq czesé respondentéw nazywata
wlasne potrzeby i warunki brzegowe. Dokfadnie wiedzieli, czego
im brakuje, czego nie zaakceptujq i co musiatoby sie wydarzy¢,
zeby wskaznik Attention wszedt do ich proceséw na stafe.

Karolina Gurec
moderatorka

ska

iab:

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Umiejscowienie Attention w kontinuum
metryk doswiadczenia z reklama

Szersze spojrzenie na dostgepne na rynku wskazniki opisujgce doswiadczenie z reklamg wskazuje,

ze ukfadaja sie one w swoiste kontinuum. Na jednym jego kraficu znajdziemy mediowe miary

o charakterze ilosciowym, za$ po przeciwnej stronie twarde mierniki efektéw biznesowych. Na poczatku
tej Sciezki znajduja sie tradycyjne, ilosciowo-emisyjne miary (takie jak zasieg, czestotliwo$é, impresje czy
GRP), opisujace skale i strukture technicznej dystrybucji reklamy. Krok dalej plasuja sie wskazniki
jako$ciowe zorientowane na sama widocznos$¢ (ze szczegdlnym uwzglednieniem Viewability) oraz
metryki mierzace zaangazowanie i bezposredni kontakt z komunikatem (CTR, Completion Rate czy Dwell
Time). Miary emisyjne zaréwno te iloéciowe, jak i jako$ciowe stanowig fundament i rodzaj podstawowej
waluty rozliczeniowej dla rynku reklamy. Zadna z tych miar nie budzi watpliwosci, poniewaz jest
odczytywana w sposéb pasywny z fakiéw zwigzanych z emisjg reklamy.

Na drugim biegunie wspomnianego continuum znajdziemy twarde miary wptywu biznesowego lub
psychologicznego (Brand Lift, ROI, CPA czy ostateczna konwersja sprzedazowa). Miary te wykraczaja
poza $wiat emisji i dotyczg skutkdw, jakie reklama miata dla odbiorcy. Wskazniki biznesowe nalezg
do ekosystemu metryk klienta (sprzedaz i pochodne), wzglednie sg przez niego zamawiane (miary
zwigzane z efektem psychologicznym, np. Brand Lift).

W tak ustrukturyzowanej przestrzeni pojeciowej wskaznik Attention (pomiar uwagi) pozycjonowany jest
przez badanych jako pomost poznawczy pomiedzy techniczng sferg aktywnosci mediowej

a psychologicznym i biznesowym efektem kampanii. Atencja jest trakiowana jako jakos$ciowy filtr, ktéry
urealnia zasieg i nadaje gtebszy sens tradycyjnym metrykom.

ska

iab:
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mediowe, ktére bedg
przedstawiaé
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zdecydowany opdr po
obu stronach. Szanse
ma Attention pokazane
jako dodatkowa
kolumna, obok zasiegu
i kosztu dotarcia.
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Attention jest swego rodzaju takim pomostem pomiedzy $wiatem takich
wskaznikéw, metryk mediowych i efektami, ktére juz przekfadaja sie, czy
to na biznes, czy to na oddzialywanie na poszczegélnych odbiorcéw. ”

~ reklamodawca

,Kiedy$ Google opublikowato taki fajny lejek, [...] to tam sie zaczynat
od impresji pézniej [...] czy reklama sie pojawita na ekranie, (czyli viewability)
[...] a poZniej jest uwaga. To jest [...] pdjscie gtebiej od samej jakosci

emisji ku uzytkownikowi.” ~ reklamodawca

Spontaniczne poréwnywanie Attention do Viewability wsréd respondentéw ma swoje korzenie

w podobienstwach funkcjonalnych obu metryk. Z jednej strony odnosili sie oni do jakosci emisji
reklamowej, z drugiej uznawali je za swoisty benchmark rynkowy w kontekscie sposobu wdrazania
standardu rynkowego Viewability w przesztosci. Z perspektywy historycznej i ewolucyjnej, Viewability
byto pierwszym krokiem branzy w strone mierzenia jakosci kontaktu i odchodzenia od tzw. , pustych”
impresji. Poniewaz widoczno$é techniczna zostata powszechnie oswojona i zaakceptowana jako
minimalny standard , higieniczny”, naturalnym odruchem badanych jest traktowanie atencji jako
bezposredniego, gtebszego nastepcy lub naturalnej drogi dojrzewania standardéw.

, O ile viewability odpowiada na pytanie czy reklama miata szanse zostaé
zobaczona, to attention prébuje odpowiedzieé¢ na pytanie, czy ta reklama

zostata zauwazona?”
~ reklamodawca

ska

iab:

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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W tym miejscu ujawnia sie zasadnicza réznica miedzy tymi wskaznikami. Viewability jest wskaznikiem
technicznym, odczytywanym w sposéb pasywny z danych emisyjnych, zas Attention jest metryka aktywna,
biologiczng nawigzujgcag w mniejszym lub wigkszym stopniu do interakcji uzytkownika z reklama.

O ile zatem Viewability jest metryka nalezacg do rodziny metryk mediowych w petni wyliczalna,
obiektywng i mierzalng w czasie rzeczywistym bezposrednio z poziomu adserwerdw i kodéw $ledzacych,
o tyle Attention w swoim najczystszym ujeciu wymaga dodatkowych pomiaréw realizowanych na danych
zewnetrznych np. paneli eye-trackingowych, wzglednie opartych o ztozone modele predykcyjne, kiére
kompiluja rézne sygnaty techniczne. Rodzi to w znacznym stopniu takie uczucia jak niepewnosé

i nieufno$é metodologiczna.

Bezposrednie nawigzanie Attention do miary Viewability skutkuje obawa przed wptywaniem na warto$é
wskaznika przez dysponentdéw przestrzeni reklamowej. Standard Viewability stat sie celem agresywne;j
optymalizacji ze strony dostawcdw. Aby sprosta¢ wymaganiom przetargowym, na stronach
zaimplementowano specjalne formaty reklamowe np. layerowe lub ptywajace, ktére mechanicznie zbierajg
czas widocznosci w przegladarce, podczas gdy pozostajg one niezauwazone przez uzytkownika.
Attention wkraczatoby tu jako narzedzie prawdy, demaskujace sztucznie nadmuchane wskazniki emisyjne.

. Sa takie formaty, ktére s bardzo mate, zajmuja bardzo mato miejsca
na ekranie albo floatuja. Zanim zescrollujesz w déf, to Viewability sie zlicza,
podczas gdy ty nie patrzysz w ogdle na ten format. Faktyczny kontakt
wzrokowy jest praktycznie zaden...”

~ agencja
. To troszke obnazylo hackowanie miar viewability, bo s3 takie rzeczy,
co tadnie wychodza na viewability, a potem w attention fatalnie.
| z tego sie wycofujemy...”
~ reklamodawca

ska

iab:
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Tu rynek mowi jednym glosem,

czyli jakie znalezlismy obszary zgody

Mimo réznic w definicjach i interesach jest szereg tematéw, w ktérych rozméwcey

z réznych stron rynku reklamy cyfrowej méwiag niemal to samo. To dobra wiadomo$é,
jesli chcemy budowaé standaryzacje Attention: te punkty nie wymagaja
przekonywania, mozna na nich po prostu budowaé rynkowe porozumienie.

Nikt nie chce stosowaé¢ Attention

ERET zamiast zasiegu i sprzedazy — wszyscy chca jej obok.

Bez wspélnej definicji kazdy sprzedaje lub bedzie sprzedawat

TEMAT 2. Iin
inng rzecz pod t3 sama nazwa.

VNN Sedzig nie moze byc ten, kio sprzedaje.

VNN Polski rynek potrzebuje wlasnych danych i rodzimych case studies.

TEMAT. 5. Mierzenie i optymalizacja Attention zdecydowanie maja sens tam, gdzie

Uwage mozna ukrasé, a wymuszony kontakt

TEMAT 6. niszczy doswiadczenie uzytkownika.

1 VNWAl Attention czesciej przekonuje, niz decyduje.

HAVNEN  Kryzys jakosciowy w sieci.

Iska

o

iab:
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marka buduje wskazniki upper-funnel, a nie tam, gdzie pfaci sie za klikniecie. | \
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Temat 1: Nikt nie chce stosowaé Attention zamiast
zasiegu i sprzedazy — wszyscy chca jej obok.

W zadnej rozmowie nie uslyszelismy, zeby jakakolwiek metryka Attention miata zastapié zasieg, koszt
dotarcia czy szeroko rozumiany efekt biznesowy. Przeciwnie, rozméwcy konsekwentnie umieszczajg
Attention jako dodatkowy wymiar w réwnaniu, w kiérym nadal licza sie skala i pienigdze. Agencja
opisafa to réwnanie jako trzy zmienne — koszt, zasieg i jako$¢ kontaktu — i dodata, dlaczego nie mozna
optymalizowaé wyfacznie pod te ostatnia:

,,Gdybysmy optymalizowali wylacznie pod uwage, to bysmy wszystkie
pienigdze $wiata wsadzili w kino. [...] My nie optymalizujemy pod uwage,

my optymalizujemy z uwaga.” - agencja

Ten sam argument stychaé u wydawcdw, po stronie platform i reklamodawcéw. Platforma big tech
podkreslata, ze przy obstugiwanej przez nig ogdlnopolskiej marce , dalej bedzie liczyt sie zasieg”.
Agencja z kolei méwifa o kupowaniu wytacznie placementéw o wysokiej uwadze, ze jest to ,troche
utopijne myslenie”, bo takich powierzchni jest po prostu za mato. Co znamienne, klienci-reklamodawcy
méwia to samo jezykiem budzetu:

., Koszt-zasieg-jakoéé tak, bo jak co$ ma super jakosé albo bardzo drogie,

to tez nie jest dla nas.”
~ reklamodawca

Stychaé byto tez gtosy, ze jako dodatkowa metryka Attention w zasadzie ,,nie moze istnieé
samodzielnie”, bo jest etapem na drodze do zapamigtania marki. Po stronie agencji pojawito sig tez
stanowisko, ze w realizowanych dla klientéw kampaniach nie chcag zawezaé listy kanatéw tylko dlatego,
ze ktéry$ ma nizszy wskaznik uwagi.

epolska
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Czytamy te zgode jako realizm, a nie brak ambicji. Rozméwcy zgodnie wiedza i zgadzaja sig,

ze powierzchnie reklamowe o wysokiej uwadze sg ograniczone i drogie, a marki potrzebuja skali, aby
osiggaé wyznaczane im cele biznesowe. Dla rynku wynika z tego jasna wskazéwka. Oferty i frameworki
mediowe, ktére beda przedstawiaé osigganie wskaznikéw Attention jako jedyny cel, trafig

na zdecydowany opér po obu stronach. Szanse ma Attention pokazane jako dodatkowa kolumna, obok
zasiegu i kosztu dotarcia — dokfadnie tak, jak jedna z rozméwczyh opisata dojrzaty rynek: ,w kazdym
media planie jest osobna kolumna, ktéra méwi o poziomie uwagi”.

Ciekawym wnioskiem jest to, ze wedtug naszych ekspertéw rynek
wyczerpat juz etap analizy i mnozenia definicji Attention.
Potrzebuje syntezy i przetozenia wiedzy na konkretng praktyke
dla wszystkich uczestnikéw rynku reklamy cyfrowej.

Katarzyna Kabiesz
moderatorka

ska
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Temat 2: Bez wspoélnej definicji kazdy sprzedaje lub bedzie sprzedawat
innag rzecz pod t3 samg nazwa.

To chyba najczesciej - zgodnie wymieniana w catym badaniu - bariera adopcji Attention, i to niezaleznie
od tego, z przedstawicielem jakiej strony rynku rozmawiali§my. Dom mediowy stwierdzit, ze ,,gtéwna
watpliwoscig czy zarzutem” klientéw jest wiasnie brak standaryzacji. Z kolei wydawca opisat, jak kofczy
sie kazda rozmowa o Attention, gdy zada sie pytanie o metodologie:

., To nagle sie okazuje, ze kazdy méwi o czyms$ innym."”
~ wydawca

Nasi rozmdwcy reprezentujacy reklamodawcédw wyrazali te same opinie, czesto nawet ostrzej.
Jedna z oséb skwitowata pytanie o spdjnosé rynku krétko: ,No nie ma spéjnosci. No nie ma spdjnosci.
No co mam tu powiedzieé? No nie ma.”

Inny reklamodawca opisat swoje doswiadczenie z konferencji:

»Na ilu prezentacjach nie bylam w tym temacie, na kazdej styszatam co$

innego i kazdy starat sie co$ dla siebie wymyslié [...]. T

Wydawcy z kolei wskazali konsekwencje, ktéra dotyka catego rynku reklamy cyfrowej, a nie tylko
pojedynczych kampanii digitalowych: bez wspdlnej definicji ,,wyniki sa nieporéwnywalne. Nie mozna
na nich budowaé takich case-6w rynkowych”. Reklamodawcy zaznaczajg, ze nie majg ani zasobéw, ani
takze kompetencji, aby samodzielnie poréwnywaé poszczegdlne metodologie pomiaru Attention,

a tych na rynku naprawde nie brakuje.

epolska
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Naszym zdaniem ten konsensus ma dwie strony. Z jednej strony daje mocny mandat do rozpoczecia
prac standaryzacyjnych. Z drugiej strony pokazuje, ze koszt braku standaryzacji ponosi nabywca, ktéry
jest zmuszony do samodzielnej weryfikacji i poréwnywania metodologii, co nierzadko prowadzi

do rezygnacji z zakupu. Rynek, ktéry obarcza klienta tym cigzarem, w bezposredni sposéb ogranicza

wlasny potencjat wzrostu.

Temat 3: Sedzig nie moze by¢ ten, kto sprzedaje.

Trzecia, niemal powszechna, zgoda dotyczy Zrédta danych o wskaznikach i metrykach Attention. Rozméwcy
nie kwestionuja idei pomiaru uwagi, lecz tego, kto go dostarcza. Zdanie ,,nie mozna byé sedzig we wtasne;j

sprawie” padfo u wydawcy, kitéry ttumaczyt, dlaczego jego grupa nie buduje wtasnej miary:

,No jakby$my my jako wydawca ustalili sobie jaki$ standard,
jakas metryke, jakas metodologie pomiaru wlasnej powierzchni,
no to jaki to miatoby sens?”
~ wydawca

Badani eksperci reprezentujacy wydawcdw wprost wskazuja, ze tworzenie wlasnych, wewnetrznych
wskaznikéw uwagi przez poszczegdlne grupy mediowe nie ma sensu biznesowego, poniewaz zaden

klient ani agencja nie zaufa metodologii stworzonej przez sprzedajacego.

Taka sama logika stosowana jest w krytyce zamknietych platform big tech, ktére same mierza i raportujg
wskazniki efektywnosci kupowanych u nich mediéw, ograniczajac weryfikacje zewnetrzng. Marketerzy
okreslaja sytuacje, w ktdrej inwestuje sie ogromne budzety w media oceniane wytacznie przez ich
wlasne, zamknigte algorytmy, jako istotng “patologie” rynku. Dominacja zamknigtych $rodowisk
adserwerowych sprawia, ze klienci zmuszeni sg wierzy¢ statystykom generowanym z wewnatrz tych

samych systeméw, w ktérych kupuja media.

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska

epolska
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Rynek potrzebuje
stworzenia
narodowego modelu
i polskiego standardu
zbudowanego na
podstawie badan
eye-trackingowych

Z udziatem rodzimych
panelistéw i na
polskich serwisach.
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.Zrédtem tych danych jest vendor, ktéry jest medium. I to jest najwieksza
choroba tego rynku w tym momencie, ze duzo pieniedzy wydajemy
na kampanie w mediach posiadanych przez Big Techy, gdzie nie mamy

weryfikacji zewnetrznej. Big Techy same raportuja to, co sprzedaja.”
~ reklamodawca

Aby Attention mogto sta¢ sie realng waluta transakcyjna, a nie tylko kolejng powierzchowna metryka,
rynek bezwzglednie wymaga niezaleznych, audytowalnych i certyfikowanych narzedzi pomiarowych.
Warunkiem koniecznym jest jednak stworzenie powszechnego, rynkowego standardu. Jak pokazuja
doswiadczenia z Viewability, pojedyncze narzedzia po stronie klientéw potrafig mierzyé wskazniki
w sposéb rozbiezny z oficjalnymi wytycznymi, co generuje spory transakcyjne. Dopiero obiektywny
standard, zaakceptowany przez obie strony transakcji, pozwoli wyeliminowaé patologie samooceny
sprzedajacych i da reklamodawcom petna transparentnos$é¢ inwestycyjna.

Najbardziej uderzyt mnie brak zaufania marketeréw do danych

o uwadze pochodzgcych bezposrednio od wydawcéw. Nie wynika

to z podejrzer o manipulacje, lecz z braku ujednoliconych metodologii.
Bez niezaleznej, zewnetrznej weryfikacji Zaden wskaznik uwagi nie
stanie sie realng podstawq do podejmowania decyzji budzetowych.

3
il
Tomasz Wilenski
moderator

iab
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Temat 4: Polski rynek potrzebuje wlasnych danych i rodzimych case studies.

Respondenci reprezentujacy rézne strony rynku mediowego zgodnie zwracali uwage, ze dostepna

na rynku wiedza oraz komercyjne silniki predykcyjne w zdecydowanej wiekszosci opieraja sie na panelach
badawczych i danych pochodzacych z rynkéw zagranicznych — gtéwnie z Wielkiej Brytanii oraz Standéw
Zjednoczonych. Na polskim rynku wyraznie brakuje publikacji, lokalnych benchmarkéw oraz opracowan

typu case-studies opartych na rodzimym materiale. W efekcie polscy marketerzy zmuszeni
sg do korzystania z usrednionych wskaZnikéw globalnych, co rodzi nieufno$é do prezentowanych wynikéw.

Kluczowy problem polega tez na tym, ze wedtug naszych rozméwcéw polski rynek mediowy charakteryzuje
sie odmienng specyfikg technologiczng i kulturowa, przez co mechaniczne przenoszenie zagranicznych
rozwigzah moze okazaé sie zawodne. Polski ekosystem wydawniczy wyréznia sig inng strukturg portali
internetowych, odmiennym sposobem konsumpcji tresci przez uzytkownikéw oraz specyficznym uktadem
siatek reklamowych i popularnoscia formatéw, ktére mocno zaburzajg algorytmy stworzone dla serwiséw

zachodnich. Wydawca wprost ocenit, ze najpopularniejsze modele zagraniczne nie s dopasowane

do polskich realidw:

.Zrobili badanie w oparciu o serwisy zewnetrzne, o panelistéw zewnetrznych
i on nie jest dostosowany do polskiej specyfiki, do polskiego uzytkownika,
ktéry moze inaczej konsumowaé content. Wydawcy maja inng siatke
reklamowa niz serwisy zewnetrzne... choéby mamy billboard, kiéry jest

niestandardowy, ktéry juz zmienia i mocno zaburza ten model, kiéry jest.”
~ wydawca

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Do tych obaw dotaczajg reklamodawcy oraz agencje. Duzy reklamodawca wskazat, ze estymowanie
uwagi na polskich portalach za pomoca eyetrackingu przeprowadzonego na anglojezycznych stronach
to , bardzo naciaggana teoria”. Z kolei reklamodawca stwierdzit, ze nie wierzy w pomiary przenoszone

czysto algorytmicznie bez weryfikacji na lokalnym rynku:

~Najwiekszy problem dla mnie to brak polskich danych w globalnych
silnikach (np. Lumen). Jesli model Al czy ekonometryczny jest zasilony
danymi z UK, USA, Indii, Hiszpanii, a nie z Polski, to symulujemy

na zachowaniach innych kultur.” ~ reklamodawca

Réwnie stanowczy byt przedstawiciel innego duzego reklamodawcy, ktéry przyznat, ze rozwazajac
zakup mediéw pod katem atencji, chciatby unikaé automatycznego przeliczania stawki na podstawie
zagranicznych wzorcéw i oczekuje wiedzy opartej na realnym zachowaniu polskiego konsumenta.

Z przeprowadzonej analizy wynika jednoznacznie, ze o wiarygodnosci koncepcji Attention w Polsce
nie rozstrzygnie zaden globalny dostawca. Niezbedny jest niezalezny audyt metodologiczny oraz
zaangazowanie organizacji branzowej (np. IAB Polska lub PBI) w przygotowanie reprezentatywnego

badania zatozycielskiego i wspdlnych benchmarkéw.

epolska
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Temat 5: Mierzenie i optymalizacja Attention zdecydowanie maja sens tam, gdzie Wideo jest przez

marka buduje wskazniki upper-funnel, a nie tam, gdzie pfaci sie za klikniecie. wszysfkich traktowane
jako naturalne

Wéréf:l naszych ro.zméché\{« powszechny konser,lsus .dotyc.zy réwniez rol.i wskaz"nikéjN AfrTev’rion , $rodowisko dla

na $ciezce komunikacji. Wigkszo$é respondentdéw wiaze je bezposrednio z dziataniami wideo, gérna pomiaru i optymalizacji

czescig lejka oraz kampaniami wizerunkowymi (Brand Awareness), odchodzac od ich stosowania
w dziataniach efektywnosciowych (Performance). Jak wskazata jedna z agencji, przyktadem
niezgodnosci tego podejécia jest reklama typu display rozliczana w modelu CPC:

Atftention, ale
przysztosé displayu juz
dzieli rozmdéwcdw.

+[--.] te wszystkie takie metryki typu attention, viewability méwiac

kolokwialnie mam to gdzie$, bo ja place za przeklik [...].” e

Podobnie widza to platformy big tech (,,w tych kampaniach rozliczanych za efekt [...] atencja nie jest
zadnym wskaznikiem”) i reklamodawcy. Osoba reprezentujaca reklamodawce, z wieloletnim
doséwiadczeniem po obu stronach rynku zauwazyta, ze jeéli kto$ kliknat i zostawit zapytanie, ,mozna

w ciemno zatozyé, ze byto Attention”. Inny reklamodawca stwierdzit, ze efektywnosciowy model zakupu
raczej usuwa potrzebe badan Attention, ale kampania wizerunkowa to obszar, ktéry absolutnie musi byé
mierzony tego typu rozwigzaniami.

Zgoda nie jest jednak bezwarunkowa. Cze$é reklamodawcéw widzi zastosowanie pomiaru Attention
ofebiej w lejku sprzedazowym, na przyktad po to, zeby zrozumieé, ile czasu klient potrzebuje,
by zrozumieé mechanike promoc;ji.
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Konsekwencje tego stanu rzeczy sa znacznie gtebsze, niz mogtoby sie wydawaé na pierwszy
rzut oka. Skoro wskaznik Attention znajduje zastosowanie gtéwnie w komunikacji wizerunkowej

i zwiekszajacej $wiadomos$é marki i reklamy, jego przysztosé jest écisle powigzana z kondycja
inwestycji w marke. Tymczasem cze$é respondentdw wprost zwraca uwage na alokacje budzetéw
w strong dziatai krétkoterminowych.

Osoba z agencji dosadnie ujeta te sytuacje: ,,Jak CMO sa rozliczani z efektéw kwartalnych, to nikt
nie bedzie pochylat sige nad inwestycjg w brand, ktéra przyniesie zyski za 7 lat.” Czytamy to jako
ostrzezenie: Attention przyjmie sig tylko wtedy, gdy uda sie je powiazaé z jezykiem efektywnosci,
ktérym dzi§ postuguja sie zarzady.

Sktonnos¢ klientéw do ,,short term-izmu” w potgczeniu z dosé
wyraznym przekonaniem o przydatnosci uwagi w budowaniu marki
moze stanowié pewne zagrozenie dla znaczgcego upowszechnienia
wskaZnika Aftention na rynku.

Marcin Nietrzebka
moderator
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Temat 6: Uwage mozna ukrasé, a wymuszony kontakt niszczy

doswiadczenie uzytkownika.
Nastepny obszar zgody jest najmniej oczywisty i najbardziej praktyczny. Przedstawiciele wszystkich stron

rynku reklamy cyfrowej zgadzaja sig, ze na uwage wptywa nie tylko medium i format, lecz takze kreacja,
a wskaznik uwagi mozna podbié sposobami, ktére szkodzg marce. Wydawca ostrzega przed

optymalizacjg wytacznie pod wynik:

w[---] w metryce wszystko bedzie sie zgadzato. Jednak to doswiadczenie
moze sig pdzniej przefozyé na decyzje i intencje zakupowe, sprzedaz
~ wydawca

produktu albo odbiér produktu.”

Rozmdwcy ze wszystkich stron rynku do$é zgodnie wskazali, ze bezkrytyczna optymalizacja kampanii
wylacznie pod katem wskaznikéw Attention niostaby ze sobg ogromne ryzyko dla marek. Przedstawiciel

innego wydawcy wprost ostrzegt, ze $lepa pogor za cyfrowym wynikiem moze promowaé formaty
agresywne i intruzywne — takie jak wyskakujace okienka, wymuszone interakcje czy formaty zastaniajace

tre$¢. W takich przypadkach uwaga uzytkownika zostataby sztucznie , skradziona”, poniewaz odbiorca
bytby zmuszony spojrzeé na reklame, by jg zamknaé lub mingé.

Z punktu widzenia algorytméw i cyfrowych metryk wszystko wyglada wéwczas idealnie: reklama
generuje wysoki czas ekspozycji i wysokie wskazniki uwagi. Jednak w rzeczywistosci jest to uwaga
negatywna, podszyta irytacja i brakiem komfortu przegladania strony. Tego typu wymuszony kontakt
niszczy doswiadczenie uzytkownika (User Experience), co ostatecznie uderza w sama marke,

pogarszajac intencje zakupowe oraz postrzeganie brandu.

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Dla rynku wynikajg z tego dwie rzeczy. Standard, ktéry zmierzy tylko ilo$¢ uwagi, bez zabezpieczen
przed formatami intruzywnymi, moze nagrodzi¢ doktadnie to, czego nikt nie chce. Odpowiedzialno$é
za wynik bedzie rozproszona migdzy medium, format i kreacje — co rodzi zaréwno ciekawe pomysty

rozliczeniowe, jak i ryzyko wzajemnego przerzucania winy.

Temat 7: Attention czesciej przekonuje, niz decyduje.

Kolejny wspdlny obraz nie jest deklaracja, lecz wnioskiem z tego, co eksperci méwili o swojej
codziennej pracy. Mimo ze Attention jest powszechnie oceniana jako fascynujaca i potrzebna koncepcja
jakosciowa, w codziennej praktyce biznesowej niezwykle trudno wskazaé konkretng decyzje budzetows,

ktéra zapadtaby wytacznie pod jej wptywem.

Tam, gdzie Attention pracuje, pracuje najczesciej w przetargu, w ofercie i w prezentacji.
Agencja opisata to bez upigkszen:

»[---] ja moge z tym p6js$é na przetarg i powiedzieé klientowi, ze my wiemy,
zZe to jest, ze to jest fajne, jeste$émy tacy madrzy.” - agendja

Osoba z innej agencji zauwazyta, ze gdy o uwadze opowiada sie klientom na przetargach

i spotkaniach strategicznych, ,to wszystko jest wow”, ale przy pomiarze i rozliczeniu kampanii okazuje
sig, ze ,to jest to jeden z elementéw”. Ekspert ocenit, ze Attention daje , przestrzef do ucieczki

od tych starych metryk”, gdy dotychczasowe wskazniki osiggnety sufit i trudno chwali¢ sie poprawa

,Z 90 do 90,5%". Wydawcy wykorzystujg Attention jako wyrdznik oferty wobec konkurencji. Perswazja
dziata tez wewnatrz firm klientéw, jeden z reklamodawcédw zauwazyt, ze marketer mégtby

w ten sposéb udowodnié ,panu prezesowi”, dlaczego wybrat taka, a nie inng reklame.
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Jeden z badanych ekspertéw - notabene dojrzaty marketer — podzielit sie praktyka wypracowanego

w firmie modelu funkcjonowania na dwéch réwnolegtych zestawach metryk. Podczas gdy do centrali lub
zarzadu raportuje sig tradycyjne, wymagane wskazniki zasiegowe i kosztowe (np. CPM, zasieg), realna
optymalizacja kampanii na rynku lokalnym odbywa sie pod katem , Cost per seconds of unique user”.
Wskaznik ten bazuje na rynkowym sweet spocie uwagi, ktéry zapewnia zapamietanie marki bez
przepalania budzetu na nadmiernie drogie, dtugie emisje.

Czytamy ten obraz jako najwazniejszg diagnoze badania. Attention przynosi najwigkszg warto§é
biznesowa wtedy, gdy nie jest traktowane jako sztywny wskaznik rozliczeniowy (KPI), lecz jako jakosciowa
wiedza ekspercka i kompas optymalizacyjny. Tradycyjne wskazZniki widocznosci technicznej jak
Viewability bywajg mylace — formaty takie jak np. waskie, pionowe banery moga osiggaé wysokie
wskazniki widocznosci ze wzgledu na przyklejenie do ekranu, ale uzytkownicy catkowicie je ignoruja.
Wykorzystanie badafA uwagi pozwala analitykom wycigé z planu takie nieefektywne placementy

i skierowaé budzety tam, gdzie wystepuje realny kontakt wzrokowy, a takze projektowaé kreacje
dostosowane do rzeczywistego czasu percepgji.

Wsréd moich rozmdéwceéw pojawito sie oczekiwanie, aby parametr
uwagi byt czyms realnym i jednoznacznie weryfikowalnym, a nie
enigmatycznym konstruktem mierzonym przez Al, gdyz tylko w ten
sposéb moze zyskaé zaufanie marketeréw.

Adam Majewski

moderator

ska
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Temat 8: Kryzys jakosciowy w sieci.
Rosnaca skala tresci generowanych przez sztuczng inteligencje, spadek ruchu wywotany przez algorytmy
wyszukiwarek (np. Al Overview) oraz masowe powstawanie farm linkéw stworzonych wytacznie pod
monetyzacje adserwerowa sprawiajg, ze tradycyjna odstona ulegta dewaluacji. Pomiar uwagi - wedtug

badanych - staje sig filirem jako$ciowym odrézniajgcym prawdziwych uzytkownikéw od ruchu

syntetycznego (botéw). Skale tego problemu podzielajg w zasadzie wszyscy uczestnicy rynku.
Dla wydawcéw kryzys ten jest zagrozeniem dla ich jako$ciowego inventory. Dla strony zakupowej —

skoncentrowanej na realizacji celéw biznesowych — eliminacja fraudu jest kluczowym zadaniem.
Z kolei strona posredniczaca — agencje — czuje na sobie presje reklamodawcéw dostarczenia

jako$ciowego inventory reklamowego, ktére bedzie realizowato ich cele marketingowe.

Skala klasycznych 'made for advertising’ stron mutuje [...].
| teraz taki filir jakosciowy (w tej roli Attention) moim zdaniem
~ wydawca

bedzie nam potrzebny na rynku.”

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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A gdzie branza sie r6zni?

Porozmawiajmy o liniach sporu

W naszej analizie rozbieznosci opinie ekspertéw rynku okazaly sie réwnie warto$ciowe jak obszary
konsensusu — jasno wskazujg kwestie wymagajace rozstrzygnieé przy tworzeniu przysztych
standardéw. Podzialy te nie wynikaja wytacznie z tradycyjnego podziatu na strone popytowa
(kupujacych) i podazowa (sprzedajgcych). Osig spordw sa czesto wykorzystywane modele biznesowe,
poziom dostepu do danych czy architektura organizacyjna poszczegdlnych podmiotéw. Ponizej
przedstawiamy kluczowe stanowiska wraz z ich najbardziej wyrazistg argumentacja.

11I7YNIA  Czy Attention to waluta czy kompas? Czy za Attention da sie ptacié?
117NN Czy Attention w ogéle dziala? Dowody sa po obu stronach.

1Y\ Pomiar uwagi kosztuje. Kto zaptaci nowy , podatek technologiczny” ?
IYVNP'W  Nastepca Viewability czy jego sasiad? Jeden standard czy rodzina miar?

1IY'NE-W  Centrala czy rynek lokalny, czyli gdzie naprawde zapada decyzja?

IYVNEW  Attention - $wiat réznych predkosci.

epolska
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Temat 1: Czy Attention to waluta czy kompas? Czy za Attention da sie placié?

To najbardziej merytoryczny obszar réznic w opiniach. Jedni widzg w Attention przyszig walute
rozliczen, inni — narzedzie diagnostyczne, co do kiérego, jako rynek, nie jeste§my pewni,

czy stanie sie walutg transakgji.
Wiegkszos$¢ ekspertéw stoi na stanowisku, ze Attention powinno pozostaé kryterium jakosciowym i wiedza
ekspercka, dodawang do tradycyjnego zakupu w CPM jako filtr optymalizacyjny. Przeksztafcenie uwagi
w powszechng walute rozliczeniowg wymagatoby petnej standaryzacji, automatyzacji w ad-serwerach

oraz zgody catego rynku.

Za koncepcjag waluty opowiada sie bardziej cze$¢ wydawcéw i reklamodawcédw. Przedstawiciel wydawcy
pytany, czy Attention trafi do modeli rozliczeniowych, odpowiedziat jednym stowem: ,, Zdecydowanie!”,
odwotujac sie do do$wiadczeh z wprowadzaniem rozliczef wytacznie za widoczne odstony. Wyobraza
sobie rozliczenie typu aCPM z minimalnym progiem uwagi i nie ukrywa kosztu: ,to bedzie budowato

pewng inflacje kosztowa”. Po stronie kupujacych podobnie méwi reklamodawca:

.Jezeli bedzie mozliwy model zakupowy w attention seconds,
~ reklamodawca

to tak bedziemy sie rozliczaé.”

Przeciwne stanowisko, w najmocniejszej wersji, sformutowat jeden z wydawcéw:

.Ja uwazam, ze Attention na ten moment powinno byé bardziej kompasem
niz taka kasa fiskalng, po ktérej mozemy sig rozliczaé.”
~ wydawca

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Z czego naprawde wynika taki podziat? Po pierwsze, z etapu gotowosci rynkowej do adopcji nowego
wskaznika. Dla czesci sceptykdw Attention jako waluta rynku medidéw nie jest wykluczona, tylko na ten
moment przedwczesna. Po drugie, wynika to réwniez z modelu biznesowego. Wydawcy, ktérzy
zaudytowali swoje zasoby i zidentyfikowali najwarto$ciowsze powierzchnie reklamowe, dostrzegaja

W nowej metryce szanse na podniesienie stawek. Z kolei podmioty obawiajace sig kosztéw pomiaru

i bezposrednich poréwnafn traktuja jg jedynie jako wskaznik pomocniczy. Po trzecie, okazuje sie,

ze wynika to takze z oczekiwanych celéw w lejku sprzedazowym. Dla reklamodawcéw dysponujgcych
znaczacymi budzetami wizerunkowymi rozliczanie uwagi odbiorcy jest naturalnym krokiem, podczas
gdy dla marek zorientowanych stricte na sprzedaz (performance) pozostaje kwestig drugorzedna.

Naszym zdaniem materiat wskazuje droge posrednia, ktéra zresztg zaproponowali sami rozméwecy:
Attention jako kompas dla catego rynku i jako waluta w wybranych produktach premium, rozliczanych
wedtug jawnych zasad. Tak rozumiana waluta nie wymaga jednoczesnej zmiany catego modelu CPM,
na ktérg — jak zobaczymy — nikt nie jest gotéw.

Temat 2: Czy Attention w ogéle dziala? Dowody sa po obu stronach.

Za pytaniem o walute stoi pytanie bardziej podstawowe, a mianowicie: czy optymalizacja pod uwage
uzytkownika (Attention) rzeczywiscie poprawia wyniki marki?

Nasi rozmdwcy pytani o to, czy optymalizacja kampanii pod Attention przynosi realng poprawe wynikéw

biznesowych, mieli podzielone zdania. Po stronie zwolennikéw stojg agencje mediowe i czg$é
reklamodawcéw, powotujacy sie na zagraniczne badania, wykazujace bezposredni wplyw czasu
skupienia wzroku na wzrost zapamietania reklamy oraz decyzje zakupowe konsumentéw. Klienci -
reklamodawcy wskazujg réwniez, ze wykorzystanie modeli uwagi do selekcji powierzchni reklamowe;j
pozwala wyeliminowaé nieefektywne noéniki i obnizyé realny koszt konwersji.

epolska
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wiec wzdltuz pytania,
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Agencja podkreslifa, ze badania nad Attention pokazujg realny uzysk, tzn. ,im wigcej uwagi przy emisji
formatu, tym wigksze jest przetozenie na Ad Recall i na Brand Choice”.

Z kolei sceptycy przedstawiajg twarde kontrdowody, pochodzace z szerokich badah prowadzonych
przez globalne zespoly ekonometryczne. Testy, na ktére powotat sie jeden z ekspertéw, realizowane

w regionie EMEA wykazaly, ze optymalizacja pod wskazniki uwagi nie przyniosta poprawy miar
brandowych w relacji do poniesionych kosztéw. Inne badania - wewnetrzne analizy ekonometryczne
jednego z duzych reklamodawcéw - nie potwierdzity jednoznacznych korelacji miedzy poziomem atencji
a wzrostem sprzedazy czy postrzeganiem marki. Ta rozbiezno$é wynikéw wynika z faktu, ze uwaga jest
jedynie warunkiem koniecznym, lecz niewystarczajagcym do odniesienia sukcesu rynkowego. Nawet
wysoki wskaznik skupienia wzroku nie przefozy sie na zapamiegtanie komunikatu, jesli sama kreacja
reklamowa jest chaotyczna, staba jakosciowo lub pozbawiona czytelnego brandingu. Ponadto relacja
miedzy czasem uwagi a jej efektywnoscig ma charakter krzywej wypftaszczajacej sig, przez

co po przekroczeniu optymalnego progu dalsza walka o sekundy uwagi staje sie nieopfacalna.

W konsekwencji dojrzaty rynek traktuje wskaznik uwagi jako warto$ciowa wiedze ekspercka

i pomocniczy filtr jako$ciowy, a nie jako samodzielny KPI rozliczeniowy.

Z czego wynika ten podziat? Po czesci z réznic metodologicznych przyjetych do oceny. Przekonani
czesciej opierali sie na wiasnych badaniach eyetrackingowych albo na danych panelowych, sceptycy
czesdciej konfrontowali wskazniki z ekonometrig i eksperymentami na duza skale. Réznice wynikaé tez
moga wprost z inferesu — i warto to powiedzieé ostroznie, bez przypisywania komukolwiek ztej woli.
Podmioty, ktérych formaty w badaniach uwagi wypadajg dobrze, maja wigcej powodéw do entuzjazmu,
a te, ktérych formaty wypadajg stabiej, mnie;j.

Czytamy ten spdr jako kolejny argument za standardem, a nie przeciw niemu. Dopdki kazdy mierzy
co innego, kazda strona ma ,,swoje” dowody i nikt nie moze ich zweryfikowaé.
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Temat 3: Pomiar uwagi kosztuje. Kto zaptaci nowy ,,podatek technologiczny”?

Uczestnicy naszego badania majg petng $wiadomosé, ze pomiar uwagi wiaze sie z duzymi naktadami
finansowymi, ale nadal nie ma jasnosci ani konsensusu co do tego, kto powinien za ten pomiar pfacié.
Wydawcy majg w zwigzku z tym duzy dylemat i obawiaja sie, ze koszt spadnie na nich. Jednoczesénie
realia polskiego rynku sa takie, ze stawki zakupowe (CPM) sg stosunkowo niskie w poréwnaniu z rynkami
zachodnimi. Z tego wzgledu wydawcy obawiaja sig, ze narzucenie na nich obowigzku opomiarowania,
bez wyzszych budzetéw ze strony klientéw, stanie sig dla nich kolejnym kosztem, ktéry zje marze

i rentownos$¢ powierzchni reklamowe;j.

Wydawca wskazywat jako ryzyko to, co nazwat ,, polska rzeczywistoscig i ekonomika niskich CPM-6w”,

i zapytat:

,,Czy to nie bedzie kolejny podatek technologiczny, ktéry bedzie
narzucany po stronie wydawcy, gdzie te CPM-y s3 naprawde
stosunkowo niskie?"
~ wydawca

Inny wydawca zauwazyt, ze réwniez gotowe rozwigzania sg dla reklamodawcéw ,w miare przystepne
kosztowo”, ale ich wdrozenie ,generuje obecnie dla wydawcdw duze koszty”.

Tymczasem cze$é reklamodawcéw uwaza, ze to wlasnie sprzedajacy powinni dostarczaé pomiar
w standardzie. Dyrektor w jednej z firm nie zgodzitby sie na wyzsze stawki z tytutu dofozonych badar,
bo pomiar — jak méwit — ,to by musiato byé po stronie wydawcéw” — tak jak dzi$ platformy dostarczaja

badania Brand Lift.
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Zarzewiem jeszcze gtebszych rozbieznoéci pozostaje kwestia wyceny uwagi odbiorcy. Jedna z agencji
zasygnalizowafa nam znaczne rozmijanie sig oczekiwanh rynkowych po réznych stronach rynku
mediowego. Reklamodawcy oczekujg wysokich wskaZznikéw uwagi przy minimalnej doptacie, podczas
gdy oczekiwania finansowe wydawcédw sg wyraznie wyzsze. Obserwacje te potwierdzajg sami wydawcy
— mimo otwarto$ci rynku na produkty z gwarancjg uwagi - gtéwna przeszkoda pozostaje niecheé
klientéw do ponoszenia wyzszych kosztéw.

Z drugiej strony, osoba po stronie reklamodawcy odpowiedzialna za kampanie efektywno$ciowe
zadeklarowata gotowo$¢ zaptaty wielokrotnosci wyjsciowej stawki CPM za przestrzeh o wysokim
wskazniku uwagi.

Podziat przebiega wigc wzdtuz pytania, kto jest tu beneficjentem. Wydawca zapfaci, jesli uwierzy,
ze pomiar pozwoli mu podnie$é stawki — takie warunkowe stanowisko wyrazit wprost jeden z nich.
Reklamodawca zaptaci, jesli pomiar zmieni jego decyzje. Dopdki zadna ze stron nie widzi korzysci
wystarczajagco wyraznie, kazda przerzuca koszt na druga. Ciekawy watek dodata przedstawicielka
reklamodawcy odpowiadajgca za kampanie efektywnosciowe: jesli pomiar dotyczy statych cech
powierzchni, reklamodawca przetestuje je raz i przestanie ptaci¢, bo ,po co mierzyé co$, co sig nie
zmienia”. To sugeruje, ze model biznesowy dostawcéw pomiaru tez jest cze$cig problemu.

Naszym zdaniem pytanie , kto ptaci” nie jest kwestig techniczng, ktérg da sie odtozyé na pdzniej.

Ten, kto sfinansuje pomiar, bedzie miat najwiekszy wplyw na to, jak zostanie zdefiniowany —

co zasygnalizowata osoba reprezentujaca platforme (bigtech), méwiac, ze kazda definicja ,,zderzy sie
predzej czy pdzniej z rzeczywistoscig kosztowa jej pomiaru”. Model kosztowy powinien wiec by¢
czescig prac nad standardem Attention od samego poczatku.
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Attention w tych
organizacjach jest

Temat 4: Nastepca Viewability czy jego sasiad?
Jeden standard czy rodzina miar?

Kolejna osig sporu rynkowego jest dyskusja nad tym, jak zdefiniowaé i ustrukturyzowaé Attention

na tle dotychczasowych metryk mediowych przyjetych jako standard na rynku. Poréwnanie Attention
do wskaznika Viewability pojawiato sie w niemal kazdej rozmowie, ale prowadzito do dwéch
réznych wnioskéw.

Czesé¢ wydawcédw i klientéw uwaza, ze utrzymywanie Viewability po wprowadzeniu sprawnie
dziafajgcego Attention straci sens, gdyz atencja daje petniejszy i jakosciowo wyzszy obraz skutecznosci
emisji. Viewability traktowane jest tu jako archaiczny wskaznik techniczny, ktéry nie odpowiada
wyzwaniom wspdfczesnego konsumenta. Cze$é rozméwedw widzi w Attention nastepce.

,Po co nam bedzie wtedy viewability, jak bedziemy mieé miernik,

ktéry bedzie méwit nam to samo, a nawet wiecej". y
~ wydawca

Inna cze$¢ naszych rozmdéwcedw zwrdcita natomiast uwage, ze obie miary opisuja zupetnie inne zjawiska.

Viewability jest obiektywnym, technicznym wskazZnikiem faktu wyswietlenia reklamy w oknie
przegladarki. Z kolei Attention dotyczy psychologicznej percepcji cztowieka i posiada wiele
subiektywnych warstw, przez co wymaga bezposredniego , podtaczenia sie do uzytkownika”.

,Na pewno nie zastapi viewability, zasiegéw ani wynikéw biznesowych.”
~ wydawca

epolska
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Za tym sporem stoi réznica w rozumieniu samej miary. Jesli Attention to , lepsze Viewability”, to moze
je zastgpié. Jedli to proces poznawczy z wieloma warstwami, moze najwyzej nadbudowaé sie nad nim.

»[-..] viewability jest obiektywnym kryterium. [...] Natomiast atencja jest dosé

subiektywnym kryterium. | ona ma, ze tak powiem, warstwy [...].”
~ platforma big tech

Uczestnicy badania odwotali sie do doswiadczen zwigzanych z wdrazaniem metryki Viewability,
wyciagajac z nich konkretne wnioski rynkowe:

! Brak transparentnej metodologii

Przedstawicielka domu mediowego przypomniata, ze historyczny prég 50% powierzchni przez
1 sekunde nigdy nie uzyskat satysfakcjonujacego uzasadnienia, co zmusito klientéw do tworzenia
wlasnych kryteriéw. Wskazuje na ryzyko powtérzenia tego btedu przy wprowadzaniu nowej miary.

! Prawo Goodharta i manipulacja wskaznikami

Ekspert reprezentujgcy marke posiadajgca wtasny zespdt analityczny zwrécit uwage na ryzyko utraty
warto$ci diagnostycznej metryki w momencie, gdy dostawcy zaczng optymalizowaé emisje wytacznie
pod katem sztywnych progdéw wyznaczonego standardu.

! Rozbieznosci narzedziowe

Przedstawiciel wydawcy zauwazyt, ze narzedzia analityczne po stronie klientéw czestokroé mierzyly
Viewability niezgodnie z powszechng definicjg, przy jednoczesnym braku $wiadomosci tego faktu
po stronie reklamodawcéw.

ska
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Méwigc o wskaZniku Attention, czesto przywotujemy wprowadzony

z sukcesem wskaznik Viewability. O ile jednak Viewability jest tatwg
do zdefiniowania miarq techniczng, to Attention jest prébq odczytania
na podstawie réznych sygnatéw tego, co dzieje sie w gtowie osoby,
Marcin Niemeczyk do kfé'rej chc.er?y dotrzeé z przequgm. qufego jej/jednoz.n.aczne
moderator zdefiniowanie jest znacznie trudniejsze, o ile w ogdle mozliwe.

Z tego samego zrodta wyrasta spor o ksztatt standardu. Wydawcy oraz jednostki produktowe doméw
mediowych opowiadaja sie za spdjng, jednorodng metodologia, podkreslajac, ze skalowalnos$é rynku
wymaga rezygnacji z indywidualnych, szytych na miare wdrozen. Inni spodziewaja sig raczej zestawu
wskaznikéw. Platformy technologiczne, cze$é wydawcédw oraz wybrani klienci preferuja elastyczny pakiet
powigzanych ze sobg metryk (,rodzine standardéw”).

Naszym zdaniem optimum lezy w rozwigzaniu hybrydowym. Rynek potrzebuje wspdlnego rdzenia, ktéry
zapewni poréwnywalno$é, i przejrzystego uzasadnienia progdw, ktérego zabrakto przy Viewability.
Jednoczesnie powinien zaktadad, ze kazda miara bedzie ogrywana, i od poczatku przewidzieé
mechanizmy, ktére to utrudnia.

ska
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Temat 5: Centrala czy rynek lokalny, czyli gdzie naprawde zapada decyzja?

Kolejna linia podziatu nie przebiega miedzy uczestnikami rynku mediowego, lecz miedzy typami
organizacji. Kwestia wdrazania i operacyjnego wykorzystania metryki Attention zalezy przede wszystkim
od struktury organizacyjnej firmy oraz miejsca, w ktérym zapadajg kluczowe decyzje biznesowe.

W przypadku globalnych koncernéw wprowadzenie nowego standardu jest $cisle uzaleznione

od wytycznych z miedzynarodowej centrali, co w codziennej praktyce prowadzi do zjawiska
funkcjonowania na dwdch zestawach wskaznikéw.

.Sorki, ze bede sie powtarzal, ale adaptacja przez global.

To jest w firmach... Tutaj nie ma innej opcji.” ~ reklamodawca

Po drugiej stronie sg organizacje, ktére same sa centrala. Przedstawicielka reklamodawcy
odpowiadajgca za kampanie efektywnosciowe méwita: ,, My jeste$my tg centralg. My mozemy sobie
wymyslié jakie$ wskazniki”. Paradoksalnie to jednak w takich firmach zabrakto impulsu — ze wzgledu
na tempo dziafan i brak propozycji ze strony agencji.

Z kolei polskie organizacje o lokalnej decyzyjnosci maja teoretyczng swobode wprowadzania autorskich
miar, jednak z powodu wysokiego tempa pracy i braku proaktywnych propozycji ze strony agencji
rzadko wychodzg z wlasng inicjatywa.

Temat 6: Attention - swiat réznych predkosci.

Mimo Ze temat Attention jest wcigz goracy na polskim rynku, to jednak wykorzystanie tego pojecia

w codziennej pracy nie jest roztozone w jednakowy sposéb na catym rynku. W badaniu wyraznie
zaznaczylo sig zréznicowanie postaw interesariuszy co do poziomu zaangazowania we wdrazanie

na rynku wskaznika Attention. Dostrzegalnych jest kilka grup: od inicjatoréw i ewangelizatoréw zmiany,
poprzez grupe nastawiong w sposdb wyczekujacy, az po “hamulcowych” procesu.
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Sieciowe agencje mediowe jako inicjatorzy i ewangelizatorzy zmian

W obecnej praktyce motorem napedowym oraz inicjatorem tematu Attention w Polsce s3 sieciowe
agencje mediowe. Ta grupa interesariuszy generuje najwiekszg aktywnos$é w obszarze edukacji rynku,
przenoszac na grunt lokalny miedzynarodowe do$wiadczenia, bazy benchmarkéw oraz dedykowane
narzedzia badawcze wypracowane przez swoje centralne struktury. Attention w tych organizacjach jest
czesto wmontowane w rozbudowane narzedzia planistyczne, dzigki czemu raz zdobyta wiedza jest
wykorzystywana wielokrotnie na potrzeby kolejnych klientéw.

. Tu troche rola agencji bardziej byla, zeby pokaza¢ klientom: 'Stuchajcie,
mamy Media Plan A i Media Plan B [...], ale teraz zobaczmy
na parametrach aktywnie spedzonych sekund z kreacja...".

Wiec to agencje zaczely troche klientéw edukowaé. - agencja

W codziennej pracy z klientem agencje wykorzystujg wskazniki uwagi przede wszystkim jako
dodatkowy, jakosciowy argument w procesach przetargowych. Pozwala on wykazaé przewage
proponowanego media miksu i uzasadnié sens alokacji budzetu w kanaty o wyzszej jakosci kontaktu,
w opozycji do konkurentéw oferujgcych wytacznie najtafiszy wskaznik odstony, pozbawiony gwarancji
realnego kontaktu. Sieciowe domy mediowe wyraznie sygnalizujg gotowo$¢ do wzigcia na siebie
odpowiedzialno$ci za rozwdj i wdrazanie standardéw atencji w Polsce.
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Dzialy mediowe duzych klientéw jako strona weryfikujaca jakosé

Aktywne zainteresowanie tematykg Attention w codziennej pracy wykazuja tez przedstawiciele dziatéw
mediowych duzych organizacji klienckich. Jednostki te czesto petnig role weryfikatora i wewnetrznego
audytora kupowanego inventory reklamowego.

Dojrzali marketerzy wykorzystujg dane o atencji, aby budowaé matryce zakupowe, naktadaé wskazniki
uwagi jako dodatkowa warstwe na tradycyjne plany mediowe oraz eliminowaé placementy oparte o ruch
generowany przez boty czy tez na sztucznie zawyzonej ,,zhakowanej” widocznosci.

W dzisiejszych czasach Attention jest niezbednym 'layerem’ planowania
dziatan, ktéry pokazuje, na ile jesteémy w stanie jakosciowo i efektywnie

dotrzeé z przekazem i pobudzié popyt...” Homod
~ rekKiamodawca
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Podmioty mniej aktywne i bierne:
Klienci efektywnosciowi i czes¢ wydawcéw open market

Mniejszy poziom ekscytacji w zwigzku z pojeciem Attention deklarujg marketerzy, kiérzy zorientowani
sg na cele krétkoterminowe (performance). Dla klientéw rozliczanych $cisle z krétkoterminowych celéw
sprzedazowych (np. koszt pozyskania leada, e-commerce, pobrania aplikacji), jedynym kryterium oceny
jest konicowa konwersja (CPA/ROAS). W ich modelu biznesowym rola posrednich metryk jakosciowych
jest marginalizowana, a wskaznik Attention bywa uznawany za zbedny , balast operacyjny”.

W przypadku kampanii performance’owych to jest jasna rzecz:
to sa leady, rejestracje [...] Kiedys testowali§my Attention i to byt taki
wskaznik, ktéry mégtby przyciaggnaé uwage naszych wewnetrznych

interesariuszy, ale od jakiego$ czasu juz tego nie robimy."”
~ reklamodawca

Postawe wyczekujaca zdaje sie wykazywaé czes$é srodowiska wydawcédw. Grupa ta obawia sie,
ze wdrozenie pomiaru atencji stanie sig kolejnym , podatkiem technologicznym”. Przy ekonomii niskich
polskich stawek CPM brakuje akceptacji dla ponoszenia dodatkowych budzetéw na kolejne zewnetrzne

projekty audytorskie.

~W momencie, kiedy koszt pomiaru bylby po stronie wydawcy, mogtoby
to zabi¢ w ogéle ROI catego pomiaru na masowa skale.” y
~ wydawca
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Big techy i audytorzy mediowi jako , hamulcowi”
procesu oswajania Attention

Weczeséniej wspomniano, ze giganci technologiczni pozostajg mocno sceptyczni wobec préb
standaryzacji rynkowej wskaznikéw zwigzanych z koncentracjg uwagi. Wedtug naszych respondentéw
big tech-y nie akceptujg mozliwosci trackowania wtasnego inventory przez narzedzia zewnetrzne, czesto
podwazajac sensowno$é wykorzystania Attention.

~Wydawcy nie chca sie dzielié (mowa o poddaniu sie audytowi), zwlaszcza
te wszystkie 'walled gardens' [...] — jest wyzwaniem to, ze oni nie chca mieé

wspodlnego takiego mianownika...”
~ reklamodawca

~Sprawdzali$my, czy gdyby sie bardzo mocno skupi¢ na optymalizacji
attention, to czy by to polepszyto mocno wskazniki brandingowe
w odniesieniu do kosztu? No i troche nam te badania pokazaly,

Ze nie zawsze lepiej i nie zawsze taniej.” .
~ platforma big tech
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Uwaga to pojecie niewystepujace w sfownikach dziatéw procurement i audytoréw mediowych. Sztywne
wytyczne dotyczace kryteriéw zakupu powierzchni reklamowej sg skoncentrowane wytacznie

na optymalizacji kosztowej tradycyjnych, ilo$ciowych wskaZznikéw mediowych (najnizszy CPM,
maksymalne rabaty) zawartych w tzw. Formularzach Gwarancji Zakupowych (FGZ). Wymég kupowania
jak najtaniej stoi w bezposredniej sprzecznosci z zakupem inventory o wyzszej jakosci (generujace;j
wyzsze poziomy Attention), ktére z natury jest drozsze.

~Formularze gwarancji zakupowych s3 totalnie nieckompatybilne z poziomem

Attention. Ma byc¢ taki a taki koszt. Kupisz drozej — kara i pozamiatane.”_ agencia

Niezwykle cenne w badaniu byto réwnie wysokie — bez wyjgtku —
zaangazowanie ze strony wszystkich kluczowych interesariuszy
projektu: wydawcéw, platform i dostawcéw technologii,
reklamodawcéw oraz agencji.

Beata Komosa-Trzaska
moderatorka
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Diagnoza dojrzalosci polskiego rynku
i perspektywy przyspieszenia prac
nad standardem Attention

Badani s3 zgodni co do tego, ze polski rynek reklamy digital po fali emocjonalnego hype-u,
przechodzi ku pragmatycznemu sceptycyzmowi i ostroznoéci. Aktualnie branza traktuje atencje
jako innowacyjny eksperyment lub jakosciowa naktadke analityczna, a nie jako dojrzaty,
powszechny standard transakcyjny.

Eksperci reprezentujacy rézne strony rynku zgodnie oceniajg, ze od petnej dojrzatosci dzieli
nas co najmniej kilka lat, a podstawowa przyczyna tego stanu rzeczy jest brak skonsolidowanych

fundamentéw pojeciowych i metodologicznych:

Niewystarczajaca wiarygodnosé:

Rynek nie dysponuje powszechnie zaakceptowang odpowiedzig na pytanie, jak Attention przektada sie
na cele biznesowe klienta, a tym samym na ile klient moze mie¢ interes we wspieraniu takiego wskaznika.

Rozproszenie rynkowe vendoréw:

Nie sprzyja budowaniu standardu. Poszczegdlni dostawcy bazujg na réznych metodologiach pomiaru,
od sygnaféw pasywnych (gfeboko$¢ scrolla, engagement rate, completion rate) po modele predykcyjne

z paneli eyetrackingowych. W efekcie wyniki sg nieporéwnywalne.

ska
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Dystans dzielacy polski rynek od dojrzatoséci precyzyjnie diagnozujag przedstawiciele klientw,
agencji i wydawcow:

.Jestesmy jeszcze na wstepnym etapie, to znaczy pojawiaja sie wskazniki,
natomiast nadal nie ma jednej uniwersalnej miary, ktérag mozna by

przylozyé jako pewien standard rynkowy [...] To jest wedtug mnie

przynajmniej jakie$ 2-3 lata.” ~ reklamodawca

Najcelniejsza chyba diagnoze postawita osoba reprezentujaca jedng z platform:

.Rynek jest dojrzaly, miara jest niedojrzata.”
~ platforma big tech
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Obszary najblizsze standaryzacji

Mimo ogélnej niedojrzatosci rynku badani wskazujg obszary, w ktérych swiadomosé oraz
operacjonalizacja Attention znajduja sie na relatywnie wyzszym poziomie, tworzac pomost
do przysztej standaryzacji.

Obszar wideo: wskazniki pasywne jak dostepne completion rate czy watch time moga aktualnie
tworzyé proxy wskaznikéw Attention w reklamie wideo. Ich zaletg jest fatwo$é adaptacyjna

i stosunkowo prosta do uzyskania poréwnywalno$é wynikéw. Nie sa to miary doskonate, poniewaz
nie bazujg na pomiarze kontaktu wzrokowego, ale na pewnym potencjale kontaktu. Tym samym blizej
jest im do wskaznika Viewability niz rzeczywistej uwagi odbiorcy.

Obszar content marketingu: wskazniki pasywne takie jak dwell time, scroll rate, ktére pozwalajg
oszacowaé poziom konsumpgji tresci. Co prawda, one réwniez nie majg bezposredniego zwigzku
z infencjonalng uwaga, ale bazuja na interakc;ji z trescig (np. scrollowanie). Podobnie jak wczesniej
wymienione wskazniki pasywne, maja réwniez precyzyjng metode wyliczenia i dajg podstawe

do uzyskania rynkowej poréwnywalnosci dla wynikéw.

+W content marketingu [...] uzytkownik moze wej$é na strone i moze z niej
wyjéé w tej samej sekundzie, wiec pokazanie, ilu uzytkownikéw doczytato
przypusémy do potowy artykutu, no to ma duze znaczenie dla klienta.”

~ wydawca

Iska
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Benchmarki: po stronie zakupowej (agencje, klienci koficowi) powstajg case-studies praktycznego
zastosowania Attention z uzyciem technik biometrycznych lub modeli predykcyjnych. Dzigki temu
powoli buduje sie baza benchmarkéw. Problem polega na tym, Zze wiedza ta jest wykorzystywana
wylacznie na potrzeby wewnetrzne organizacji. Jest to oczywiscie zrozumiate - zwazywszy

na ponoszone koszty i charakter dziatalnosci tych organizacji - ale stanowi niewykorzystany

potencjat dla budowania dojrzatego rynku Attention.

~My juz od 2018 [...] globalnie bardzo pracujemy nad projektem Attention

economy, na bazie badan na réznych rynkach mamy bardzo bogata baze

benchmarkéw [...] my te benchmarki wrzucamy do naszego narzedzia

i ono jest w stanie estymowaé wlasnie jaki§ Attentive reach na kampanii.” ‘
~ agencja

epolska
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Obszary najwiekszych wyzwan

Proces przechodzenia od fazy eksperymentu do dojrzatego rynku wymaga przetamania kilku
gtéwnych barier. Zidentyfikowane w badaniu wyzwania wymagaja aktywnego wktadu ze strony

konkretnych grup interesariuszy:

Wyzwanie uzytecznosci

Ze strony reklamodawcéw czesto pojawialy sie watpliwosci dotyczace rzeczywistego wptywu Attention
na ich biznes. Zwazywszy na wysoki poziom inwestycji w pozyskanie miar uwagi, udowodnienie tego
zwigzku wydaje sie jednym z najbardziej palacych probleméw na drodze do zaangazowania strony
kupujacej w proces budowania standardu uwagi, w tym wspdtfinansowania tego projektu.

Rozwigzanie mogtoby polegaé na wciagnieciu klientéw (przez posrednikéw: agencje, lub strone
sprzedazowa: wydawcdw) w proces tworzenia case studies rynkowych, prezentujgcych zwigzek miedzy

poziomem Attention a ROI.

~Agencje i wydawcy powinni na pewno mieé role ekspercka i pomocnicza
[...] powinny byé wlaczone w projekt przy wiodacej roli Reklamodawcéw.”
~ reklamodawca

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska
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Wyzwania kosztowe

Drugim obok uzytecznosci kluczowym wyzwaniem stojgcym przed tematem Attention jest problem
finansowania przedsiewzigcia. W przeciwiefistwie do dotychczasowych metryk, bazujacych

na pasywnych wyliczeniach z danych juz dostepnych, miary Attention nawigzujg do reakcji na komunikat
reklamowy przez uzytkownika. Wykraczajg zatem poza metryki pasywne i wymagaja catkowicie nowych
i — niestety kosztownych, bo bazujacych na technikach biometrycznych — metod pomiaru.

Sadzimy, ze rozwigzanie mogtoby polegaé na stworzeniu opartego o lokalne dane systemu
pomiarowego (prawdopodobnie eye-trackingowego panelu badawczego), zoptymalizowanego pod
katem kosztéw, a jednoczes$nie zapewniajgcego wiarygodne dla polskiego rynku — bo referujgcego
do lokalnej siatki reklamowej i lokalnych uwarunkowan - narzedzie badawcze.

»,Na koncu dnia to jest interes klienta, zeby faktycznie te formaty realizowaly
wysoka jako$é uwagi [...]. Tutaj bedzie bardzo duzo potrzebnej inwestycji,

zaréwno czasu, jak i pieniedzy.” - agendja

Koordynacja projektu

Wsréd badanych pojawiaty sie gtosy o kluczowej, w procesie upowszechniania standardu Attention, roli
jednej z grup interesariuszy. Klienci koficowi sktonni byli oceniaé swoja role za najwazniejsza. W tym
wypadku podnoszono spodziewang odpowiedzialno$é finansowa za projekt i fakt, ze grupa ta czerpaé
bedzie ostatecznie korzysci z projektu. Z kolei przedstawiciele agencji mediowych podkreslali role
swojej grupy jako najwazniejszego osrodka kompetencyjnego, w ktérym gromadzi sie najcenniejsza

dla rynku wiedza na temat Attention.

epolska

Attention wkracza w kolejny etap / raport z badania IAB Polska

53



Badani zdawali sobie sprawe z rozbieznosci intereséw poszczegélnych grup i byli zgodni co do tego,
ze rola koordynatora procesu powinna przypasé instytucji zewnetrznej, kiéra bedzie w stanie pogodzié
interesy poszczegdlnych uczestnikéw rynku. W tej roli najczesciej widziano |AB Polska, pozostajace

w partnerstwie z innymi organizacjami branzowymi, takimi jak POR, IAA Polska czy SAR.

.| tutaj jest rola takiej organizacji jak IAB Polska, zeby budowaé wspélne
standardy na rynku [...] potrzebny jest glos w imieniu catej branzy po jakiej$

dyskusji, a potem to jest kwestia edukacji rynku.” - agencja

Rynkowa akceptacja nowych wskaznikéw

Strona kupujaca podnosita problem nieuwzglednienia wskaznikéw jakosciowych — w tej mierze Attention
— przez podmioty audytujagce zakup kampanii reklamowych. Warunkiem koniecznym upowszechniania
standardu Attention miafoby byé wtgczenie tej grupy w proces i przekonanie jej o roli wskaznikéw w
optymalizacji kampanii.

Wydaje sig, ze warunkiem koniecznym dla pozyskania przychylnosci grupy audytoréw mogtoby byé
udowodnienie roli Attention w budowaniu celéw biznesowych klienta.

ska
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Konsekwencje wprowadzenia Attention
jako elementu ekosystemu
mediowego przyszfosci

Dojrzaty rynek mediowy oparty o Attention jawi sie w $wiadomosci ekspertéw jako wymagajacy
istotnych zmian w poréwnaniu ze stanem obecnym. Szeroka adaptacja Attention w codziennej praktyce
mediowej wymagaé bedzie gtebokiej rekonfiguracji operacyjnej po stronie wszystkich uczestnikéw
rynku. W wywiadach zidentyfikowano cztery nastepujgce obszary zmian procesowych.

Z rozméw z respondentami wynika, Ze praca z Attention wymaga
zasobdw wykraczajgcych poza samo wdrozenie rozwigzania.
Kluczowa jest inwestycja w kompetencje zespotu: opanowanie
metodologii, interpretacje nowej miary i zestawianie jej z innymi
Dorota Mroczkowska wskazjnik.ami. To po{«::zuje, ze rynek .I<szfah‘uj/e .sic—;- juz ferqz, a pierwsze
moderatorka wdrozenia naturalnie podnoszq bariere wejscia dla kolejnych
dostawcéw, bo zmiana partnera moze oznaczaé dodatkowe koszty
organizacyjne i ryzyko utraty poréwnywalnosci danych.

ska
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Zmiana paradygmatu w dziatach zakupéw i audycie

Kluczowa zmiang procesowa po stronie reklamodawcéw musiataby byé modyfikacja procedur
przetargowych. Wymagane bytoby odejscie przez dziaty zakupdéw od rozliczania agencji z kryterium
»hajtafszego CPM" na rzecz oceny efektywnosci kosztowe] aktywnej uwagi (aCPM). Zmiana

ta pozwolitaby na merytoryczng dyskusje o jakosci bez ryzyka naktadania kar na agencje za wybér
drozszego, ale — przypuszczalnie — efektywniejszego inventory.

., Dyskusja o kosztach bedzie bardziej taka merytoryczna ze wzgledu
na to, ze wlasnie ten wskaznik (Attention) bedzie mozliwy do uwzglednienia

w czystym ekonometrycznym réwnaniu.”
~ reklamodawca

~Sami odbiorcy i marketerzy akceptowaliby wyzszy koszt za wyswietlenia,

jesli jest wieksza szansa, ze kto$ to zobaczy.”
~ reklamodawca

ska
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Przebudowa struktury media planéw i narzedzi planistycznych

Dojrzaty rynek atencji oznaczaé miatby takze powstanie nowych miar pochodnych Attention
odnoszacych sie do strony kosztowej. Te nowe metryki miatyby sie sta¢ integralng czescig dokumentéw
operacyjnych. W media planach powinna pojawié sie nowa wycena jako$ciowa — obok tradycyjnego
CPM i zasiegu, takze estymacja gwarantowanych sekund uwagi oraz wskaznik kosztu aktywnej atencji
(Cost per Attentive Second).

~Wyobrazam sobie, ze w tym dojrzatym rynku attention [...] mielibysmy
attention CPM przeliczony i to bylaby jedna z kluczowych zmiennych,
na podstawie ktérej my rekomendujemy klientowi dany media mix.”

~ agencja
~Stworzenie jakichs podstawowych jednostek, kiérymi mozna by bylo
poréwnywaé — attention seconds, attention impressions — [...] ktére
bylibysmy w stanie jako wydawcy w prosty sposéb raportowaé ...
tak, zeby to bylo poréwnywalne i tatwo weryfikowalne.” - wydawea
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Przeprojekiowanie procesu tworzenia kreacji reklamowych

Rozpoczecie funkcjonowania rynku w paradygmacie Attention wptynetoby takze na sposéb tworzenia
kreacji reklamowej. Adaptacja Attention wymusitaby $cista integracje dziatéw mediowych z agencjami
kreatywnymi. Zamiast tworzenia uniwersalnych formatéw, kreacje miatyby byé projektowane pod
specyficzng architekture percepcji danego kanatu np. uwzgledniajac fakt, ze wideo online buduje
uwage poprzez audio, a warto$¢ koncentracji uwagi na danym formacie reklamowym display miataby
$ciéle okreslony czas.

,Dla mnie kluczowe jest czego mozemy sie spodziewaé po danym medium
w kontekscie uwagi... czy daje nam wskazéwki, jak przygotowaé kreacje.”

~ reklamodawca

Aby pomiar Attention zyskat na atrakcyjnosci i powszechnosci,
niezbedna jest aktywna rola organizacji branzowych

w wypracowaniu spdjnych standardéw, dostarczenie aktualnych
benchmarkéw z polskiego rynku oraz scista integracja tego
wskazZnika z automatyzacjq zakupu i optymalizacjg kampanii.

Marta Dz‘ik

moderatorka
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Przebudowa relacji i ukfadu sit miedzy interesariuszami.

Wdrozenie rozwigzan opartych o Attention na rynku reklamy digital mogfoby — wedtug badanych —
wplynaé w istotny sposéb na modyfikacje relacji biznesowych pomiedzy poszczegdlnymi

interesariuszami na rynku.

AGENCJA
REKLAMODAWCAD - < MEDIOWA

Badani przewidujg wzrost roli agencji mediowych jako doradcéw strategicznych i zaplecza
analitycznego dla swoich klientéw. Oczekuje sig, ze agencje przestang by¢ oceniane wytacznie przez
pryzmat wynegocjowanych rabatéw i zrealizowanych celéw mediowych (dostarczonych wolumenéw
kontaktéw), a zaczng dostarczaé warto$¢ jakosciowa poprzez autorskie modele optymalizacji uwagi.
Attention stafoby sie dla agencji mediowych waznym wskaznikiem jakosciowym pozwalajagcym

na weryfikacje dostepnego inventory reklamowego i wybdr optymalnych rozwigzan. Z drugiej strony
pojawia sie przekonanie, ze organizacje klienckie o duzej dojrzatosci w wykorzystaniu danych beda
$wiadomie weryfikowaé rekomendacje agencyjne na wtasnych danych.

KUPUJACY ) -~ < SPRZEDAJACY
|

Wyniki badania wskazujg, ze wprowadzenie Attention do gtéwnego nurtu metryk digital marketingu moze
doprowadzi¢ do zwigkszenia napigcia na linii Sprzedajacy — Kupujacy. Dla wydawcdw digital (open web) Q
wdrozenie uwagi bytoby szansg na dokonanie weryfikacji posiadanego inventory reklamowego pod katem &
jego jakosci oraz prébag wywarcia presji finansowej na stronie kupujacej w zwigzku z zakupem
powierzchni o podwyzszonym Attention, traktowanym jako powierzchnia premium. Po stronie kupujacych
pojawialy sie gtosy o niecheci do przyjecia takich dodatkowych kosztéw.

epolska
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RELACJA Z WALLED GARDENS
(BIG TECH)

Brak gotowosci globalnych platform spotecznos$ciowych do otwarcia swoich systeméw na zewnetrzny
audyt pomiarowy moze zaowocowaé spowolnieniem procesu wdrozenia. Determinacja rynku w jego
wdrozeniu mogtaby jednak spowodowaé wywarcie presji na Walled Gardens, skfaniajac je do poddania
sie pewnej formie zewnetrznego audytu ze strony klientéw.

~Wydawcy mogliby w jaki$ sposéb pokategoryzowaé swoje inventory
w zaleznosci od poziomu uwagi, jaki poszczegélne formaty s w stanie

dowozié, na zasadzie 'co$ za cos'.” .
~ agencja

. Taka dobra miara attention byltaby lepiej korygujaca czy wyjasniajgca miary
marketingowe te dalsze [Brand Lift, Sales Uplift] niz impresje czy GRP...

to umozliwitoby tez lepsze rozliczenia pomiedzy dostawcami. .. reklamodawea

~Mysle, ze kupujacy oczekiwaliby bardzo wysokiego poziomu uwagi,
ale za 10% dopfaty, a z drugiej strony wydawcy pewnie by oczekiwali duzo
wigkszego poziomu dopfat, i tutaj mégtby byé bardzo duzy rozjazd”

~ agencja

ska
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Podsumowanie

Po pierwszej fali entuzjazmu wokét Attention polski rynek reklamy cyfrowej utknat w decyzyjnym
martwym punkcie. Wskaznik uwagi wcigz pozostaje , metryka niczyjg” — zawieszong miedzy
zréznicowanymi metodologiami a brakiem dowodéw na twardy efekt biznesowy. Reklamodawcy
obawiajg sig presji dziatéw zakupdw, wydawcy wstrzymujg inwestycje bez gwarancji popytu,

a agencje nie majg zachet finansowych do prowadzenia skomplikowanych analiz.

Aby przetamad ten pat, branza powinna przede wszystkim zawalczyé o wiarygodno$é Attention jako
jakosciowego filtra w planowaniu mediéw. Zadaniem kluczowym wydaje sie byé przekonanie
reklamodawcéw do tego, ze uwaga jest ... godna ich uwagi. Dostarczajac reklamodawcom dowodéw
na powigzanie Attention z miarami biznesowymi, mozliwe bedzie pozyskanie ich jako aliantéw
kwestii uwagi. To z kolei datoby szanse na rozwigzanie co najmniej dwéch palacych probleméw.
Wsparcie klientéw - szczegdlnie duzych klientéw miedzynarodowych - datoby mozliwo$é
zdyskontowania skrajnego sceptycyzmu platform big tech niechetnych obecnie do poddawania

sie formom zewnetrznego audytu i wdrazania zewnetrznych metryk. Z drugiej strony dowody

na korelacje migedzy Atftention a miarami biznesowymi mogtyby sprawié, ze uwaga pojawitaby

sie w stownikach audytoréw i dziatéw zakupowych jako nowy filtr jako$ciowy w planowaniu mediéw.

epolska
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Uwiarygodnienie Attention jako wartoéciowej miary taczacej $wiat mediéw i biznesu mogtoby daé
przestrzeh do realizacji kolejnego zadania, a mianowicie przeprowadzenia standaryzacji i certyfikacji
dostepnych rozwiagzah zwigzanych z tematem uwagi. Warto podkresli¢ jasng potrzebe budowania
lokalnych Zrédet danych o Attention, w tym np. polskiego panelu eyetrackingowego. Dostrzegalna jest
zgodno$é rynku co do ustanowienia w roli koordynatora procesu standaryzacji niezaleznego podmiotu
branzowego jak IAB Polska. Opracowanie katalogu akceptowalnych na polskim rynku metryk Attention
pozwolitoby wej$é w przestrzer petnej dojrzatoéci: zaoferowaé mozliwo$é rozliczania sie z uwagi
odbiorcéw. Uczestnicy badania byli zgodni co do tego, ze osiggnigcie petnej dojrzatosci w obszarze
Attention bedzie procesem dfugotrwatym, o szacowanym horyzoncie czasowym rzedu 2-3 lat.

Warto podkresdli¢, ze Attention nie jest postrzegane przez rynek jako miara rewolucyjna, ktéra ,wywréci
stolik” reklamy digital. Eksperci majg petng swiadomo$é ograniczen uwagi w praktyce biznesowej.
Mimo to przekonanie o potencjalnie silnym zwigzku miedzy Attention a budowaniem marek sprawia,
ze znaczenie tej metryki bedzie rosto wraz z wigkszym ukierunkowaniem komunikacji marketingowe;
na realizacje celéw wizerunkowych. Attention jawi sie tutaj jako kluczowy jakosciowy filtr w obrebie
triady: wolumen-cena-jako$é.

Zapraszamy do dyskusji.

Iska
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