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Uvod

U dinamiénom okruzenju digitalnog marketinga, razumijevanje i mjerenje paznje korisnika postaje jedan
od kljuénih preduvijeta za donosenje kvalitetnih poslovnih odluka i optimizaciju komunikacijskih strategija.
Upravo iz te potrebe Radna skupina IAB-a Croatia za mijerenje pazZnje, koju ¢ine digitalni struénjaci
Kristijan Gregorié (Valicon), Marko Jambresi¢ (dentsu Croatia), Mia Lasi¢ (Addiko Bank), Sasa Milinovié
(OMD), Damjan Planinc (Teads), Anja Sedak Buréak (Wiener osiguranje) i Matija Vu&kovié (Eskimi),

kontinuirano radi na razvoju i primjeni relevantnih standarda za lokalno trziste.

Nakon $to je Radna skupina razvila Smjernice za paznju u digitalnom marketingu kao prvi korak u
strukturiranju i standardizaciji pristupa mjerenju paznje na domadem trZi$tu, ova aZurirana verzija
predstavlja njihov sliedeéi razvojni iskorak. Temeljen na najnovijim preporukama IAB-a Europe, koje je
razvila Programmatic Working Group (Radna skupina za programatsko ogladavanije), ovaj dokument
donosi dodatno unaprijedene okvire, obogaéene konkretnim primjerima s hrvatskog trzista te studijama
slu¢aja proizaslima iz prakse élanova Radne skupine.

Cilj je ovih smijernica pruzZiti jasan, primjenijiv i trzisno relevantan okvir za razumijevanje paznje kao
metrike, poticuéi doslijednost u mjerenju i interpretaciji rezultata. Time se Zeli dodatno osnazZiti trziste u
donosenju informiranih odluka te unaprijediti uinkovitost digitalnih kampanja u skladu s najvidim
europskim standardima.

Definicija paznje

U psihologiji se paznja definira kao ,usmjeravanje svjesnosti na odredenu pojavu uz istodobno
iskljucivanje druglh podrazo|o U kontekstu digitalnog oglasavania, paznja se definira kao stupanj u
kojem su potrosaéi usmjereni na komercqalne poruke Metrike paznje nadilaze tradicionalne
metrike, poput vidljivosti (viewability), jer procjenjuju jesu li potrosaéi doista fokusirani na oglase i
angazirani oko njih.

Buduéi da paznja proizlazi iz korisnika, MRC je definira kao mijeru publike. Posliedi¢no, vidljivost,
filtriranje nevaljanog prometa (invalid traffic) i potvrda prisutnosti stvarnog korisnika smatraju se
preduvjetima za izradu metrika paznje. Medutim, procjena paznje ne zahtijeva ,identifikaciju pojedinca
niti pripisivanje bilo kakvih demografskih ili bihevioralnih obiljeZja”.

Advertising Research Foundation (ARF) oglasivacku pazljivost (advertising attentiveness) opisuje kao
,stupanj u kojem su osobe izloZene oglasavanju na njega usmjerene, u rasponu od vrlo kratke izloZenosti
(ili “pregleda u prolazu’) koja vierojatno ostavlja vrlo slab trag u paméenju, do intenzivnog fokusa uz
kognitivni i emocionalni angazman koji moZe dovesti do dugotrajnog prisjeéanja te utjecati na stavove i
ponasanije, i pozitivno i negativno”.
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https://iab-croatia.com/wp-content/uploads/2025/01/Smjernice-za-paznju-u-digitalnom-marketingu-IAB-a_final.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/Guide-to-Attention.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2025/05/IAB_MRC_Attention_Measurement_Guidelines_for_Public_Comment_May_2025.pdf
https://thearf.org/category/ua_resource/the-attention-measurement-validation-initiative-literature-review/#:~:text=The%20ARF%20defined%20attention%20as%3A,very%20brief%20exposure%20(or%20'

Paznja u kreativnim rjesenjima i medijima

Metrike paZnje mogu se primjenjivati na razli¢ite nacine u digitalnom oglasavaniju. Te se primjene mogu
podijeliti u tri kategorije:

1.

Slika 1: Kako metrike paznje utjecu na digitalno oglasavanje

Optimizacija kreativnih rieSenja za paznju, odnosno situacije u kojima brendovi i agencije
procjenjuju dobiva li njihov oglas vise ili manje paznje od uobiajenog za taj format i/ili
pri agodqvo]u oglcse kako bi, u odnosu na oéekivanja za taj format, maksimalno povec'oli razinu
paznje. To se moze postici metodama poput dinamicke optimizacije kreativnih riesenja (dynamic
creative optimisation) ili A/B testiranja. Metrike paznje mogu se koristiti i u kombinaciji s ciljanjem
publike kako bi se procijenilo koje kreativno rjesenje najbolje rezonira s pojedinim segmentima
publike.

Optimizacija medijskog okruzenja za paznju, odnosno situacije u kojima brendovi i agencije
procjenjuju i optimiziraju éimbenike u medijskom okruzenju u kojem se oglas prikazuje, a koji poticu
pazljivost. Ti &imbenici mogu ukljuéivati poziciju oglasa, trajanje, brzinu ucitavanja stranice (page
velocity), éujnost (audibility), kontekst, zasi¢enost oglasima (clutter), uredaj i drugo. PaZnja utjece na
planircm]e i zakup medija kroz postupke od jednostavnih, poput ukl]uéivania premium medi]skih
prilagodenih algoritama licitiranja koji se oslanjaju na signale paznje. Buduéi da metrike pozn|e utieéu
na planiranje i zakup medija, vlasnici medija imaju dodatni poticaj poveéavati razinu pazljivosti na
svojim kanalima i platformama kako bi lakde privukli potraznju koja je usmijerena na paznijy,
prilagodavaijuéi i sadrZaj i pozicioniranje oglasa.

Optimizacija formata i/ili pozicije (placement) za paZnju, odnosno sve ce3éa praksa da

rendovi i agencije procjenjuju koji formati i pozicije generiraju najvide razine paznje. To mozZe
ukljuéivati procjenu razli¢itih medijskih partnera za high-impact formate ili usporedbu tipova pozicija.
Primjerice, preroll video prikazan prije dugog videosadrZaja (long-form) koji korisnici aktivno traze
vierojatno ée privuéi znatno vise paznje nego preroll na stranici na kojoj se video, dok korisnik skrola,
smanjuje na mali player u kutu zaslona mobilnog uredaja. Sliéno tome, in-feed video ugraden u
tekstualni sadrzaj generirat ¢e posve drugacdiji profil paznje. Ova se kategorija moze promatrati i kao
podskup optimizacije medijskog okruZenja za paznju.

Metrike paznje u praksi:
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Zasto je paznja relevantna?

Interes za metrike paZnje raste jer razina paznje potrodada naglo pada. Associated Press je nedavno
izvijestio da se prosjeéna osoba danas fokusira na jedan zaslon svega 47 sekundi, $to je pad u odnosu
na pribliino 2,5 minute v 2004. Nadalje, iako ne postoje konaéni dokazi o tome koliko je oglasa
prosjeéna osoba izlozena svakoga dana, istraZivanja procjenjuju da se ta brojka, ovisno o kanaly, kreée
od nekoliko stotina do nekoliko fisuéa. Mijerenje paznje i njezina utjecaja na oglasavanie k||ucno je za
mok5|m|Z|ron|e uéinkovitosti u danasnjem okruZenju oskudne paznje te za osiguravanje da kampanja
,probije” $um i uspjesno prenese poruku.

Procjena paznje samo je jedan dio napora brendova da razumiju uéinkovitost svojih oglasivaékih
kampanja i naéin na koji te kampanje utiecu na poslovne rezultate (poveéanje prodaje, rast vrijednosti
brenda i sl.). Kako brendovi sve vise naglasavaju performanse i povrat ulaganja, njihove strategije sve se
Cesée oblikuju metrikama pazZnje za koje se smatra da bolje predvidaju mjerljiv uspjeh v odnosu na
poslovne ciljeve. Tehnolo3ki razvoj dodatno je pobolj$ao toénost i preciznost modela paznije, sto rezultira
robusnijim signalima.
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Slika 2: S obzirom na to da kolaéiéi tredih strana nestaju, a pouzdanost digitalnog mjerenja publike dolazi u
pitanje, koliko su, po vasem misljenju, metrike ,paZnje” vaZne za mjerenje uspjesnosti kampanje? (audienceXpress)

U izvie$éu o stanju trzista metrika paznje u oglasavanju, IAB Australia istaknuo je tri kljuéna pokretaca
povecéanog interesa za procjenu paznje:

* potrebu da CMO-ovi i CFO-ovi budu andlitiéniji pri procjeni uéinka marketinskih ulagania,

* proliferaciju oglasnih formata i medijskih okruZenja, sto oteZava usporedbu na temelju drugih Siroko
koristenih pokazatelja (npr. impresija),

* razvoj novih ili unaprijedenih nadina mjerenja paznije.
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https://apnews.com/article/attention-span-improve-focus-social-media-2334290ba5d8206c18aeca0090be2f3f
https://audiencexpress.com/wp-content/uploads/2024/11/2025_AX_European-Marketers-Survey.pdf
https://audiencexpress.com/wp-content/uploads/2024/11/2025_AX_European-Marketers-Survey.pdf
https://iabaustralia.com.au/resource/ad-attention-measurement-landscape-report-2022/

Odnos izmedu paznje i vidljivosti

Metrike paznje ne zamijenjuju vidljivost, nego se na nju nadovezuju. Kao $to je ranije navedeno, vidljivost
je preduvijet za mjerenje paznje. V|d|||vost se moze opisati kao prociena postoji li moguénost da oglas
bude viden, dok se metrike paZnje usmijeravaju na udinak koji ¢injenica da je oglas viden ima na
potrosaca.

Znacaj metrika paznje proizlazi iz &injenice da sama vidljivost Eesto nije dovolina za optimizaciju
planiranja i zakupa medija. Oglasi koji zadovoljavaju standarde vidljivosti ¢esto se u stvarnosti ne
gledaju, 3to ilustriraju podaci iz izvieséa Dentsu Unlocking the Currency of Attention. Suprotno tome,
mnogi oglasi, osobito oni u feedu i na mobilnim uredajima, mogu biti primije¢eni, a da se pritom ne
smatraju ,vidljivima”. Primjerice, 81% desktop oglasa koji se smatraju ,vidljivima” zapravo ostaje
nevideno, dok je 25% mobilnih oglasa na drustvenim mrezama koji se smatraju ,nevidljivima” zapravo
videno. U odredenim kontekstima, primjerice u kampanjama usmjerenima na doniji dio prodajnog lijevka
(lower-funnel performance campaigns), oglasi koji ne zadovoljavaju zahtieve vidljivosti i dalje mogu
ostvarivati rezultate. Bez obzira na to, treba naglasiti da se metrike paznje primarno koriste u tzv. branding
kampanjama.

Kako paznja funkcionira u praksi?

Metode procjene paznje mogu se podijeliti u dvije kategorije:

1. Deterministicke metode paznje kvantificiraju fokus korisnika tako da izravno biljeze voéljive signale
na razini impresije, kao $to su vrijeme vidljivosti (viewable time), udio na zaslonu (share of screen),
trajanje interakcije i brzina skrolanja, esto uz dodatna istraZivanja praéenja pogleda (eye-tracking)
ili kodiranja facijalnih ekspresija (facial coding) putem hardvera ili panela. Ti tzv. ,cenzus” signali
prikupljaju se putem tagova, SDK-ova ili server-to-server poziva te daju provjerljiv zapis ,jedan na
jedan” o tome $to se doista dogodilo pri svakom izlaganju kreativnom materijalu, $to omoguéuje
preciznu optimizaciju prema konkretnim dogadajima. Buduéi da se oslcmiaiu na ,tvrde” podatke, a ne
na statisticko zakl]uéivcnie deterministicki pristupi planerima pruZaju sigurnost u pogledu
granularnosti i moguénosti revizije, no njihova primjena u velikom opsegu i u svim okruZenjima moZe
biti skupa te mogu propustiti latentne &imbenike, poput emocionalne rezonancije, koje je teze
instrumentirati.

2. Probabilisticke metode paznje procjenjuju vierojatnost da je impresija ostvarila smisleno (znacajno)
usmjeravanje paznje tako $to modeliraju velike kolicine kontekstualnih podataka, podataka o
kreativama i podataka o ishodima pomodéu algoritama strojnog ucenja ili statistickih modela. Pruzatelji
takve modele treniraju na kalibriranim panelima (npr. korisnici u eye-tracking ili facial-coding
istraZivanjima), a zatim svakoj impresiji u aukciji dodjeljuju vierojatnost ili indeks koji kombinira signale
kvalitete medija (pozicija oglasa, zasiéenost oglasima, vidljivost) s podacima o kasnijoj izvedbi, kako
bi se predvidjela paznja i poslovni uéinak. Ovaj pristup temelien na inferenciji lako se skalira kroz
kanale i omoguéuje optimizaciju prije licitiranja (pre-bid), no rezultati su izraZeni kao intervali
pouzdanosti, a ne kao izvjesnosti. Tocnost pritom ovisi o reprezentativnosti panela za treniranje i
integritetu pretpostavki modeliranja, zbog ¢ega su validacija i transparentnost kljuéni protuteZi.

lako se u ekosustavu digitalnog oglasavanja oba tipa pristupa &esto nazivaju mjerenjem paznje, vazno
je razlikovati ih i naglasiti razliku v oslanjanju na statisticko zakljuéivanje v odnosu na izravno
promatranje. Mnoge ¢e se metode procjene pazZnje oslanjati na kombinaciju deterministickih i
probabilistickih pristupa. Primjerice, mjerni sustav koji se oslanja na tagiranje na razini impresije kako bi
zabiljezio deterministicke signale i izgradio kronologiju dogadaja ,cenzus” razine mozZe ukljulivati i
probabilisticki sloj temeljen na panel podacima, koji u stvarnom vremenu predvida paZnju u svrhu

optimizacije medijskih planova.
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https://www.dentsu.com/uk/en/our-latest-thinking/unlocking-the-new-currency-of-attention

Kako paznja funkcionira u praksi?

Kategorija

Signali

Metoda

Primjeri metrika

Deterministic census
(Deterministicki popis

impresija {cenzus))

Vrijeme vidljivosti u vidnom polju
(time-in-view), omier oglasa i
scldriclia, udio na zaslonu, brzina
skrolanja, status ujnosti, klikovi pri
zadrzavaniju kursora (hover-clicks),
promiene orijentacije, interakcija s
kontrolama reproduktora, vrsta

uvredaija, medijski kontekst

Izravno promatranie cjelokupne
populacije impresija uz koriStenje
JavaScript tagova, server-to-server

beacona, SDK-ova itd.

Aktivne sekunde u vidnom
polju (active seconds-in-
view), sekunde u kojima je
oglas i Eujan i vidljiv (audible]
and-visible seconds), vrileme
zadrZavanja korigirano
prema skrolanju (scroll-
adjusted dwell time)

Deterministic sensor-based
panels (Deterministicki
paneli temeljeni na

senzorimay)

Fiksacije pogleda, sakade, polozaj
glave, facijalna ekspresija, fokus na

ambijentalni zvuk

Senzori poput kamera za praéenje
pogleda (eye-tracking), sobnih
kamera, mikrofona, metode poput
raunalnog vida za facijalno

kodiranje

Sekunde paznje (affentive
seconds), toplinske mape,

krivulje emocionalne valencije

Physiological and
neurological observation
(Fiziolosko i neurolosko

promatranje)

Varijabilnost sréane frekvencije,
provodljivost koZe, Sirenje zjenice,

EEG alfa asimefrija

Nosivi EKG ili senzori galvanskog
odgovora koZe (GSR), uredaiji za
praéenje pogleda s pupilometrijom,

kape za elekiroencefalografiju (EEG)

Vrhunci pobudenost, rezultafi
kognitivnog optereéenia,

indeksi odrzane paznje

Probabilistic modelled
scores (Rezultati
modelirani prema

vjerovatnost)

Kontekstualne i kreativne znaéaike,
povijesni podaci o ishodima,

deterministicki logovi

Zakljugivanije iz modela strojnog
uéenja treniranih na panel podacima
na temelju metapodataka v

stvarnom vremenu

Predvidene sekunde paznje
na tisu¢u (per mille),

vijerojatnost paznje.

Attention Benchmarks for Teads, general
per CRO market (Sest mjeseci)™

View-rate=71,7%

Eyes on Dwell Time=2,4 sec

APM=1697 (sec)

Survey / selfreported
follow-up (Anketa /

samoprijavleni follow-up)

Prisieéanje oglasa, naklonost brendu,

namiera kupnije

Online upitnici, istraZivanja brand
lifta

% prisje¢ania, lift u odnosu

na konirolnu skupinu

Tablica 1: Podaci koji se koriste u mjerenju paznje

*izvor: Lumen
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Kako paznja funkcionira u praksi?

Kategorija

Prednosti

Ogranicenja

Deterministic census
(Deterministicki popis impresija
(cenzus))

* Skalabilno i konzistenino kroz sve impresije
(na razini cenzusa)
* Pogodno za reviziju i uskladeno sa zadtitom
privatnosti, dizajn bez kolaéi¢a

* Ne moze potvrdifi sivarni pogled ni
kognitivni angaZman
* Moze pogresno protumaciti pasivna
ili nenamjerna izlaganja kao smislen

angazman

Deterministic sensor-based
panels (Deterministicki paneli
temeljeni na senzorima)

* Izravno biliezi prisuinost pogleda na ekranu i
prisutnost korisnika
* Pruza granulame podatke o obrascima
vizualne paznje

* Temelieno na uzorku (nije cenzus),
zahtijeva ekstrapolaciju
* Tesko za implementaciju u
okruzenjima osjefliivima na privatnost ili
zatvorenim okruZenjima (npr. CTV
aplikacije)

Physiological and neurological
observation (Fiziolosko i
neurolosko promatranie)

* BilieZi podsviesne i emocionalne reakcije
* Pruza dubinski uvid u intenzitet angaZmana i
pobudenost

* Skupo, invazivno i ograni€eno na
laboratorijske uvijete
* Tesko skalirati ili primijeniti za

optimizaciju v stvarnom vremenu

Probabilistic modelled scores
(Rezultati modelirani prema

vjerovamosti)

* Omogucuje bodovanie u stvarnom vremenu
u velikom opsegu uz koridtenje kontekstualnih
signala
* Korisno za pre-bid ciljanije i konzisteninost
kroz kanale

* Oslanja se na podatke za treniranje i
pretpostavke koje se moZda ne mogu
generalizirafi
* Nedostatak transpareninosti i ofezana
validacija u odnosu na opaZene ishode

Survey / selfreported follow-
up (Anketa / samoprijavljeni
follow-up)

* Povezuje paznju s brend ishodima
(prisje¢anije, naklonost, namjera)
* Pomaze mieriti kognitivni i emocionalni

uéinak nakon izlaganja

* Podlozno prisiranosti prisieéania i

nekonzistentnom samoprijavljivaniju

* Ne moze se koristiti za optimizaciju
tiekom trajanja kampanije (in-flight) ni za

granularnu atribuciju

Tablica 2: Prednosti i ogranic¢enja razli¢itih metoda
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Usporedba biometrijskih mjera

Studija iz 2024., objavljena u E&asopisu International Journal of Advertising, istaknula je vaznost
optimizacije eksperimenata mjerenja paZnje i osiguravanja da se u panelima koriste najpouzdanije
metrike. Uzimajuéi mjerenja moZdanih valova kao referentnu vrijednost, istrazivaéi s instituta Ehrenberg-
Bass pri Sveudilistu Juzne Australije utvrdili su da je otkucaj srca (sréana frekvencija) najtoéniji pokazatel]
paznje, dok samo praéenje pogleda (eye-tracking) vierojatno precjenjuje razinu paznje. Autori navode
da je za uéinak oglasa kljuéna ,sviesna paznja” (koju mogu zahvatiti samoprocjene i promjene sréane
frekvencije), dok pasivan pogled (oéi na ekranu) ne znadi nuzno i paznju.

Paznja u zatvorenim okruzenjima

Rjesenja za mjerenje paznje u zatvorenim okruzenijima (npr. na platformama) funkcioniraju drugacdije nego
u otvorenom web okruZenju jer ne postoji univerzalno tagiranje, nema pristupa mjerenju putem treéih
strana, a &esto se koriste vlasnicki softverski sustavi koji ograni¢avaiju vanjsku instrumentaciju. U takvim se
kontekstima podaci o paznji najéedée prikupljaju ili putem izvorne telemetrije koju osigurava vlasnik
platforme ili putem ugradenih SDK-ova dogovorenih kroz izravne integracije. Takav pristup suZava raspon
signala koje je moguée promatrati, pa standardne metrike poput brzine skrolanja ili aktivnosti kursora
esto nisu dostupne. Umijesto toga, fokus je na varijablama kao $to su pona3anje pauziranja i pokretanja
sadrzaja (pause/play), vriieme u vidnom polju (time-in-view) ili proxy pokazatelji angazmana na razini
aplikacije.

Nadalje, buduéi da zatvoreni sustavi ne izlazu identifikatore na razini impresije na isti nacin kao otvorena
okruzenja, mjerenje paznje Cesto se oslanja na probabilisticko modeliranje na agregiranoj razini ili na
,sandbox” panele regrutirane unutar ekosustava same platforme. Posliedi¢no, iako mjerenje u zatvorenim
okruzenjima moZe pruziti visoku konzistentnost unutar tog okruzenja, ono je u pravilu manje
transparentno, manje neovisno provjerljivo i teZe uskladivo s cross-channel okvirima koji se oslanjaju na
otvorene standarde mjerenja.

Paznja i razvoj medijskih proizvoda

Paznja sve vise oblikuje razvoj medijskih proizvoda, pomiéuéi fokus s maksimiziranja impresija na dizajn
iskustava koja odrzavaju kognitivni angazman. Izdavaéi i platforme preispituju formate, pozicioniranje i
ponadanje sucelja kako bi optimizirali metrike paZnje poput aktivnog vremena u vidnom polju (active time-
in-view), trajanja pogleda (gaze duration) ili izlozenosti korigirane prema skrolanju (scroll-adjusted
exposure). Ovakav pomak potaknuo je uvodenje oglasnih rasporeda s manje, ali istaknutijih pozicija,
rieSenja u kojima korisnik sam aktivira prikaz oglasa (user-triggered ad reveals) te nativnih integracija koje
se prirodnije uklapaiju u tok konzumacije sadrzaja. Uredniéki i produkini timovi takoder koriste podatke o
paznji za donosenje odluka o gustoéi sadrzaja, naéinu uéitavanja, pa ¢ak i o algoritmima preporuka, pri
cemu se prioritet daje formatima koji ostvaruju kvalitetniju paZnju, a ne samo veéu kolicinu.

Kako og|a§ivoéi sve Cedce usvajaju valute kupnje i optimizacije temeliene na paznji, vlasnici medija pod
sve su vecim pritiskom da pokazu kako njihova okruZenja mogu dosliedno generirati mierlivu, visoko
vrijednu paznju. Time se razvojni plcm proizvoda sve viSe uskladuje s ljudskom percepcijom i ponasanjem,
a sve manje iskljuéivo s ,mehanikom” stranice.
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Dodatno, akademska istraZivanja koriste mjerenje paznje kako bi bolje razumjela odnos izmedu razlicitih
vrsta medija i uéinkovitosti oglasavanja. Rad iz 2023., koji su proveli istraZivaci sa Sveuéilista Columbia i
Imperial Collegea u Londonu, temeljen na online eksperimentu uz koristenje eye-tracking tehnologiie,
utvrdio je pozitivnu povezanost izmedu koliCine paznje koju Citatelji posvecuju novinskim ¢&lancima te
prisie¢anja brenda i vierojatnosti kupnje. Zanimljivo, studija | je pokazala da ,tvrde” vijesti, odnosno , vijesti
koje se mogu smatrati potencijalno osjetljivima i uznemirujuéima za dio éitatelja”, nemaju zamjetan u’r|eco|
na ucinkovitost oglasa. To dovodi u pitanje strategije zakupa medija koje |zb|egav0|u takav sadrzaj, kao i
sklonost izdavaéa da u njega manje ulazu.

Usporedba razlicitih metoda

Kada se po prvi put razmatra mjerenje paznje, moze biti primamljivo detaljno analizirati vise mjernih
partnera kako bi se odabralo riedenje koje najbolie odgovara potrebama ogladivaéa ili agencije.
Medutim, nije uvijek nuZno imati dubinsko razumijevanje njihovih metodologija. Umjesto toga, esto je
korisnije usmjeriti se na testiranje i provijeru korelira li mjerenje s Zeljenim ishodima, bilo u smislu brend
metrika, bilo u smislu poslovnih rezultata.

Prilike i izazovi mjerenja paznje

Mijerenje paznje moze imati ulogu kroz cijeli end-to-end tijek oglasivacke kampanje. Na agregiranoj
razini, podaci o paznji mogu usmjeravati planiranje medija, pomazuéi oglasivaé¢ima da razumiju gdje je
publika najangaziranija i koja okruZenja vierojatno donose snaznije poslovne rezultate. Takvi uvidi korisni
u i pri odabiru partnera, jer pruzaju jasniju sliku o tome koji izdavaéi ili platforme mogu ponuditi
najuéinkovitiji kontekst za privlaéenje paznje. Neki partneri za mijerenje paznje razvili su alate koji
pomazu u takvom planiranju temeljenom na pazniji, iako dugoroéna strategija za planere i agencije moze
biti integracija tih podataka u postojeée alate za planiranije.

Na granularnijoj razini, metrike paznje mogu se primjenjivati u stvarnom vremenu za optimizociiu isporuke
kampon|e Primjerice, u programatskom zokupu oglasivaé¢i mogu davati prednost impresijama koje s
najvecom vierojatno$cu generiraju smislen angazman. Jednako tako, grcmularnl podoa mogu informirati
testiranje i iteracije kreativnih rie3enja, omoguéujuéi brendovima precizno usavr$avanje poruka, formata i
pozicija. Mjerenje paznje relevantno je i u stratekom planiranju i u takti¢koj izvedbi, nudeéi poveznicu
izmedu dugoroéne ucinkovitosti i kratkorocne efikasnosti.

Mijerenje pazZnje otvara vise moguénosti za ogladivale da unaprijede izvedbu. Povezivanje signala
paznje s poslovnim ishodima pomazZe smanijiti rasipanje budZeta, jer se izbjegavaju ulaganja u impresije
koje ne doprinose ostvarivanju cilieva kampanije. Kada se uvvidi koriste ucinkovito, otkljuéava se puni
potencijal kreativnog rada kroz povratnu petlju koja pokazuje ne samo je li oglas isporucen, nego i je li
dovolino dugo zadrZao fokus potroSaca da ostvari uéinak. Metrike paZnje takoder omoguéuju
optimizaciju kroz kanale i uredaje, usmjeravajuéi ulaganje prema kombinacijoma koje generiraju
najkvalitetniji angazman. U konaénici, prilika je u preoblikovanju oglasavanja iz modela utemeljenog na
vidljivosti u model usmjeren na uéinkovitost.

Unatoé potencijalu, mjerenje paznje suolava se sa znaajnim izazovima. Jedan od najizrazenijih je
nedostatak konzistentnosti medu dobavlja¢ima: metodologije se znatno razlikuju, a neki partneri uopée ne
pokusavaju kvantificirati paznju. Takva fragmentiranost otezava usporedbu rezultata i ograni¢ava
moguénost primjene podataka o paznji u velikom opsegu. Oglasivadi se Cesto snalaze v “mozaiku”
neuskladenih metrika, $to narusava obeéanje jedinstvenog okvira za optimizaciju.
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Osim metodoloskih neuskladenosti, postoje i praktiéni izazovi. | dalie postoje praznine u podocimo
osobito u okruZenjima u kojima je izravno mjerenje oteZano, a sloZenost prikupljanja signala paznje moze
povecati operativno opterecenje. Troskovna komponenta takoder je vazna, jer ulaganje u rieenja za
paznju treba opravdati u uvjetima restriktivnijih budZeta. Istodobno, oéekivanja su visoka: oglasivaéi zele
da metrike paznje budu definitivan prediktor ishoda, $to moze dovesti do razo&aranja ako rezultati nisu
odmah vidljivi ili nisu ujedna&eni. Konaéno, sama paznja je oskudna “valuta” jer potrosadi dijele fokus
izmedu vise ekrana i razli¢itih distrakcija, $to dodatno oteZava njezino privlacenje i zadrzavanije.

Navigacija kroz metrike paznje

Kako bi u potpunosti iskoristili vrijednost mjerenja pazZnje, ogladivadi bi mu trebali pristupiti i kao
strateskom i kao praktiénom alatu. Dobar prvi korak jest razumijeti kako su metrike konstruirane te
predstavljaju li izravno opaZene signale ili modelirane pokazatelie (proxy). Jasnoéa oko tih razlika
omoguduje oglasiva¢ima da s pouzdanjem interpretiraju rezultate, a konzistentnost medu partnerima
omoguéuje pravednu usporedbu izvedbe kroz kanale, izdavaée i trZista. Insistiranje na transparentnosti
obavlja¢a osigurava da podaci o paznji postanu pouzdan input za donodenje odluka, a ne ,crna
kutija”.

PaZnja daje najveéu vrijednost kada je jasno povezana s ishodima. Ako se promatra kao pokazateli
uéinkovitosti, ogladivaéima pomaze optimizirati ne samo gdje ulaZu, nego i na koji naéin. To znaéi
procjenijivati paznju holisti¢ki: kvaliteta kreativnog rjeSenja, relevantnost poruke i kontekst u kojem se
prikazuje zajedno oblikuju hoée li se publika smisleno angaZirati. Integriranjem metrika pazZnje u $ire
okvire, uz doseg, frekvenciju i vidljivost, oglasivaéi mogu bolje povezati izloZzenost, angazman i rezultate.

Pri planiranju i optimizaciji prema metrikama paznje vazno je naglasiti da teZnja prema maksimalnoj
pazniji nije uvijek idealna strategija. IstraZivanja razliéitih partnera za mjerenje paznje i agencija upuéuju
na to da za svaku kampanju postoji minimalni prag paznje potreban za postizanje Zeljenog ishoda. Ako
kupci optimiziraju prema znatno vi$oj razini paznje, mogu se suoliti s opadajuéim graniénim prinosima u
pogledu izvedbe kampanje te rastuéim graniénim trodkovima ,pazZnje”. Stoga mozZe biti troskovno
uéinkovitije ciljati Zeljenu razinu paznje potrebnu za kampaniju, umjesto maksimalno moguée paznje. Taj
zeljeni prag razlikovat ée se ovisno o nizu varijabli, poput razine poznatosti brenda, koristenog kreativnog
riesenja, Zelienog ishoda kampanie i ciljane publike.

Naposlietku, paznju treba prihvatiti kao dinamiénu i razvojnu disciplinu. Najbolji naéin za napredak jest
ostati fleksibilan, testirati nove pristupe i usavriavati nadin primjene uvida. Trefiranjem paznje kao
praktiéne poluge koja usmjerava planiranije, izostrava kreativna riedenja i optimizira provedbu, ogladivaéi
mogu prijeéi s pukog mjerenja jesu li oglasi videni na osiguravanje da doista rezoniraju.

Standardi paznje

IAB i Media Rating Council (MRC) objavili su nacrt Smijernica za mijerenje paznje (Draft Attention
Measurement Guidelines) kako bi uveli strukturu i konzistentnost u frogmen’rlrono podruqe mjerenja
paznje. Kao $to su standardi vidljivosti pomogli uspostaviti osnovu za procjenu mogu li se oglasi uopce
vidjeti, ove smjernice imaiju cilj pruZiti zajednicki okvir za definiranje, mierenje i izvieStavanje o pazniji u
digitalnim medijima. One su prvi korak prema industrijskom standardu koji moze poduprijeti usporedivost,
transparentnost i, u konaénici, akreditaciju pruZatelja usluga mjerenja paznije.
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Nacrt smjernica navodi Eetiri osnovna metodoloska pristupa prikupljanju podataka o paznji, od
podatkovnih signala i modeliranja do promatranja i anketnih tehnika. Takoder istice ¢imbenike koji utjeéu
na paznju, poput pozicije (placement), kreativnog rie$enja i konteksta, te poziva dobavljaée na
transparentnost u pogledu pretpostavki, ogranicenja i praksi izviestavanja. Vazno je da smjernice paznju
pozicioniraju ne kao zamjenu za metrike isporuke ili ishoda, nego kao komplementarni sloj koji
obogaéuje postojeéa mjerenja. Kako budu prolazile kroz proces savjetovanja, olekuje se da ée ove
smijernice oblikovati nadin na koji se paznja koristi i vrednuje u cijelom ekosustavu.

Studije slucaja

Studije slu¢aja u nastavku isticu prilike povezane s mjerenjem paznje te istrazuju odnos izmedu paznije i
uspjesnosti kampanije.

Primjeri lokalnih kampanja optimiziranih na paznju korisnika
Primjer 1:

Industrija je godinama koristila “opportunity to see”, odnosno moguénost izlaganja oglasu, kao metriku
izloZenosti oglasu, iako ta metrika zapravo nije pokazivala jesu li ljudi zaista vidjeli oglas, veé samo
kolika je Sansa da jesu. Klju¢éno je imati nesto $to ée bolje prikazivati samu vidljivost oglasa od
" . n . oy . . . . ’
opportunity to see” metrike te biti konzistentno na svim platformama. No, da bi to bilo moguée, potrebno
je imati mijerljiv pristup koji ¢ée biti prihvaéen u medijskom ekosustavu. To je prvi i kljuéan korak u
razumijevanju koliko paZnije ljudi zaista posveéuju oglasavaniu.

Uvodenjem novih tehnologija i metrika, industrija oglasavanja napokon moze napredovati prema boljem
razumijevanju stvarne angaziranosti publike Tehnologije poput Lumen Attention Enginea nude dublji uvid
u to koliko ljudi zaista obraéaju paznju na oglase, uzimajuéi u obzir faktore poput trajanja gledanija i
stvarnog videnja oglasa. Lumen prati koliko ljudi dugo gleda|u oglas, koliko se dugo zadrzavaju te k0|om
brzinom prolaze kroz sadrzaj. Ono $to se zapravo gleda je na koliko sekundi smo zadobili paznju
korisnika u odnosu na 1.000 isporucenih prikazivanja oglasa, $to je puno kvalitetnija i bolja metrika od
“same impresije i vidljivosti oglasa”.

Nova generacija metrika omoguéuje ogladivaéima da optimiziraju svoje kampanje i tako jo§ bolje
izazovu paznju kod svoje ciljane publike. Ako su ljudi zaista uoéili oglas, veéa je vierojatnost da ée
zapamtiti brend i pozitivno reagirati na njega. Prema dentsu istraZivanju, metrika paznje moze do 90%
predvidjeti rezultat poveéanja prodaije.

iProspect, divizija dentsu grupacije, u suradnji s tehnoloskim providerom Teads, jedna je od prvih u
Hrvatskoj lansirala kampaniju optimiziranu u potpunosti za pazniu, za klijenta Carlsberg Croatia. Kroz Pan
kompcm|u 'Sto je dobro, Zlatnog vrijedi” napravlien je ovaj iskorak buduéi da je kampanja optimizirana
u smjeru paznje. Tako su napravljeni konkretni koraci kako bi se odmaknulo od tradicionalnih metrika
poput broja prikazivanija.

Tiigkom kampanje, optimizirano je preko 15 razli¢itih formata oglasa (inRead Landscape video te
interaktivni oglasi poput drag&drop, slider-a, inRead Flip Flow, spin itd.) Ostvaren je 20% veéi APM
(Attentive seconds per ‘000 impressions), te 20% jeftiniji aCPM. Rezultat je 20% veéi uéinak nego
kampanja koja nije optimizirana za paznju uz nultu promjenu medijske cijene, 3to je pridonijelo poveéanju
poslovnog rezultata.
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Primjer 2:

U suradnji s agencijom Pro Media Group, Hrvatski Telekom je kroz platformu Eskimi proveo kampanije s
fokusom na privlacenje novih korisnika i promociju Xiaomi uredaja. Koristenjem Lumenovog sustava za
praéenje paznje, dokazano je da precizno ciljanje konkurencije i visokokvalitetni Rich Media formati
rezultiraju paznjom koja je znaéajno iznad trzidnih standarda.

* Rezultati kampanje za nove korisnike: Ostvaren je APM od 1.396, sto je éak 66% iznad benchmarka,
uz iznimno nizak CPC od 0,08 €.
* Xiaomi kampanja: Postignut je Engagement Rate od 17,77% i CPC 3est puta nizi od prosjeka trzista.

Ovi rezultati potvrduju da optimizacija prema paznji ne mora znaditi skuplji zakup, veé pametniji odabir
plasmana koji "hvataju" oko korisnika u kljuénom trenutku.

Relevantnost

Kljuéne tocke

Dobavljaé

Cross-Platform mierenje paznje

Prvo lokalno cross-platform mjerenje paznije za
proizvodada pi¢a pokazalo je da je Teads
ostvario fri puta vedu paznju od Mete i gotovo
Eefiri puta veéu paznju od Snapchata kod

branding kampanie.

Teads, Lumen

Povezivanje paznje i poslovnih

ishoda

* Metrike paznje na razini impresije povezane
s podacima o kupnii u stvarnom vremenu.
* Snazna korelacija izmedu indeksa paznje i

konverzija.

DoubleVerify

Paznja u PMP-ovima s
inventarom commerce medija

* 32% nizi CPM-ovi, 8x visa stopa konverzije
za ameri¢ki telekom brend.
* 19% dulie prosjeéno vrileme gledanja, 22%
bolja izvedba kampanie za sjevernoamericki
lanac brze usluge koiji je ciliao na vise stope
zavrietka.

Lumen, Criteo

Opfimalna razina paznje

* Potreban prag paznje ovisi o Zeljenom brend
ishodu, od 1,4 sekunde za 10% porast svijesti
o brendu na vrhu liievka do 3,6 sekundi za
potaknuto prisjec¢anie.

* U 94% andliziranih oglasa razina paznje
vie je ovisila o kreafivnom riedenju nego o

medijskom okruZeniu.

playground xyz

Uc¢inak zakupa opfimiziranog

prema paznji

* A/B test za globalni automobilski brend s
ciliem nadmasivanja industrijskih benchmarka u
paznij.

* 124% rastindeksa paznje uz 340% rast
stope klikanja (CTR) i 40% pad CPM-ova.

DoubleVerify, Scribids Al
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https://doubleverify.com/lp/case-study/web/verify/doubleverify-and-attains-joint-solution-empowered-jack-in-the-box-to-bridge-the-gap-between-attention-measurement-and-real-time-sales-outcomes?utm_source=linkedin&utm_medium=organic-social&utm_campaign=jack-in-the-box-case-study&utm_term=06-2025
https://lumen-research.com/blog/criteo-and-lumen-announce-two-new-high-attention-pmp-case-studies/
https://insights.gumgum.com/hubfs/Optimal%20Attention%20White%20Paper/PXYZ_Optimal_Attention_Whitepaper_final.pdf

Relevantnost Kljuéne tocke Dobavljaé
* 11,5x vedi rezultati paznje za oglase u
vidnom polju u odnosu na oglase izvan
vidnog polja.
Povezivanije paznje i vidljivosti * 3xvie success dogadaja uz vise IAS, Lumen

rezultate paznie.
* 70% nizi trodak po success dogadaju

uz vise rezultate paznie.

Paznja i ugljiéni ofisak

* Mediji s vi§im rezultatima na metrikama
paznje osivarili su 37% nize emisije po
konverziji u odnosu na medije s nizim

rezultatima.

Adelaide, Scope3

Paznja u CTV-u

* Paznja se zna&ajno razlikuje medu
programima éak i unutar istih dnevnih
termina (dayparts).

* Brendovi koji se fokusiraju na medije s
visokim rezultatima paZnje mogu postiéi iste
rezultate svijesti o brendu uz 3x vedu

troskovnu ucinkovitost.

Tvision

PazZnja koridtena za analizu

perfformansi

* Oglasi s visokim indeksom paznije imali
su 2,5x vedi kvalificirani promet i stope

konverzije.

DoubleVerify

Al tesfing i live optimizacija

kampanje prema paznii

Prva hrvatska kampanja optimizirana za
paznju za klijetna Carlsberg i agenciju
iProspect, a dentsu division, koja je
rezultirala s: 20 % vis§im APM i 20 %
jeftinijim aCPM.

Pretesting Al analiza oglasa pokazala je
da oglas uspjesno koristi emocije za
jacanje povezanosti s brendom, uz dobru
jasnodu i raspodjelu paznje, ali s nizom

kognifivnom zahfievnoséu od prosjeka.

Carlsberg, Dentsu,
Teads, Lumen
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